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Forord

Efter en lang och omtumlande resa har vi dntligen natt var slutdestination. Detta hade inte
varit méjligt utan medverkan frdn SJ AB genom Mattias Mellberg & Tobias Johansson. Aven
Joakim Jardenberg och hans expertis kring digitala medier i var vardag har varit till stor hjalp

under arbetets gang.

Framforallt ett stort tack till vara handledare, Elin Bommenel och Birgitta Olsson for all hjalp

pa vagen, fran borjan till slut.

Mikael, Pierre & Janne
Helsingborg, 2011.
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Tva spar, samma destination — SJ AB och kundens innovationsresa

Syftet med denna uppsats ar att inom tagbranschen undersdka gapet mellan
en jarnvagsaktors bild av kundernas behov och de verkliga behoven som
kunderna har, forsta bakomliggande faktorer samt foresla kundfokuserade
atgarder for att minska gapet. Vi avser att besvara, med syftet som grund,
foljande tva forskningsfragor: [1] Hur yttrar sig Sl:is Onskan om att
tillfredstalla kundernas behov? och [2] Hur yttrar sig kundernas dnskan om

vilka behov som de vill ska tillfredstallas?

Den teoretiska referensramen i var uppsats behandlar teorier kring
innovationer, behovshierarkier, kommunikation och servicelandskapet. Det
empiriska materialet har insamlats fran bade de kvantitativa och kvalitativa
forskningsmetoderna da studiens primardata dels utgors av en omfattande
enkdtundersokning med 203 tagresendrer samt intervjuer med
nyckelpersoner pa SJ. Resultatet fran dessa har kompletterats med
observationer i den fysiska miljon pa taget samt en intervju med en expert

inom omradet sociala medier.

Studiens resultat visar att det finns ett antal diskrepanser mellan vad SJ anser
att kundernas behov ar och vilka behov kunderna sjdlva upplever vara de allra
nodvandigaste. Dessa skiljaktigheter har resulterat i rekommendationer som
ska fa SJ att anpassa sina satsningar efter kundernas behov och saledes minska

gapet. Rekommendationerna ror aspekter sa som forbattring av kdrntjansten



och dess innehdll med kringtjanster och tekniska losningar, bland annat
innefattande en applikation, vilka kan vara intressant for kunderna. Vid
framtagandet av en applikation kan denna, férutom basfunktioner, innehalla
funktioner kopplade till kdarntjansten som stimulerar kundernas grundlaggande

behov dar smartan ar som storst.



Begreppsdefinitioner

Blogg

Facebook

Information

Kommunikation

Mobilapplikation

Smartphone

En blogg ar en webbplats som innehaller periodiskt publicerade
inldgg och/eller dagboksanteckningar pa en webbsida dar
inldggen ar ordnade sa att de senaste inldggen oftast ar hogst

upp(www.wikipedia.org).

Facebook ar ett socialt medium eller en social natverkstjanst som
grundades i februari 2004 och drivs och dgs av Facebook Inc.

(www.facebook.com).

Information uttrycker kunskap eller budskap i en konkret form,
och bestar ofta men inte alltid av en samling fakta. Det handlar
oftast om enkelriktat budskap fran en sandare till en mottagare

(Heide, Johansson, Simonsson, 2005).

Kommunikation ar en process for éverforing av information fran
en sida till en annan. | de flesta fall ses kommunikation som en
dialog mellan tva parter dar det sker ett utbyte av tankar, idéer
eller information genom skrift, tal eller tecken (Heide, Johansson,

Simonsson, 2005).

Mobilapplikationer kan enkelt uttryckt forklaras som olika
program som laddas ner till en mobil med syfte att gora dem

personligare, roligare och mer anvandbara (Lunneryd, 2009).

Smartphone, eller datorlik mobil, som ocksda kallas
pekskarmsmobil eller smarttelefon pa svenska, ar ett mellanting
mellan en handdator och en mobiltelefon. Till skillnad fran vanliga
telefoner har den ett tangentbord, antingen med fysiska knappar
eller simulerat pa bildskdrmen. De tva vanligaste

smarttelefonerna ar Android och Iphone (www.wikipedia.org).
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http://sv.wikipedia.org/wiki/Fakta
http://sv.wikipedia.org/wiki/Information
http://sv.wikipedia.org/wiki/Handdator
http://sv.wikipedia.org/wiki/Mobiltelefon
http://sv.wikipedia.org/wiki/Tangentbord

Sociala medier

Tjanst

Trafikverket

Twitter

Word of mouth

Sociala medier ar ett samlingsnamn for sociala moétesplatser pa
Internet dar man kan vara ndrvarande bade som privatperson
eller foretag. Inom begreppet ryms bloggar, Facebook, Twitter,
och diskussionsforum for att ndamna nagra. Genom dessa
motesplatser bildas natverk dar man kommunicera med andra
anvandare kan dela med sig av egen information. Sociala medier
kan dven betecknas som natverk dar allt innehall som produceras
och laddas upp ar producerat av anvandarna (Kaplan & Haenlein.

2009).

Gronroos (2002) definierar en tjanst som en process med icke-
patagliga aktiviteter som vanligtvis dger runt i interaktionen
mellan kunden och servicepersonalen. Hoffman & Bateson (2002)
menar att en tjanst ar helt abstrakt och kan sdledes innebara allt

fran en resa till formedling av lagenhet.

Tidigare Banverket och vagverket. Idag ansvariga for byggnation,
drift och underhdll av det svenska jarnvdgsnatetoch vagnatet

(www.trafikverket.se).

Twitter ar en social natverkstjanst och mikroblogg som majliggor
for anvandare att skicka och ldsa korta meddelanden, sa kallade
tweets, dar man delar med sig av information till andra anvandare

i realtid (http://twitter.com/about).

Marknadsforing genom att kunder sprider positiva eller negativa
omdoémen av ett foretag, dess produkter eller tjanster (Grénroos,

2002).


http://sv.wikipedia.org/wiki/Socialt_n%C3%A4tverk
http://sv.wikipedia.org/wiki/Mikroblogg
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras en bakgrund till problemomrddet vilket sedan mynnar ut
i syftet med uppsatsen, fragestdllningar och genomférda avgrénsningar. Avslutningsvis i
kapitlet férklarar vi anledningen till varfér vi valde att fokusera pd SJ samt en kort

presentation av foretaget.

1.1 Problemdiskussion

| samband med den teknologiska utvecklingen som eskalerat det senaste decenniet har nya
mediekanaler utvecklats, med internet som frontfigur. Utvecklingen paverkar hur ménniskor
soker och tar emot information. Traditionella mediekanaler konkurreras ut av digitala och
sociala kanaler dar nyhetsflodet ar storre och snabbare. Denna 6vergang innebar ett 6kat
behov for foretagen att anpassa sig till den nya generationen konsumenter och deras dkade
forvantningar pa teknik och flexibilitet. Tid ar en begransad resurs vilket framkallat att
konsumenterna kraver enkelhet, tillganglighet och snabbhet i samband med
tjansteutnyttjandet. Dagens konsumenter har inte dverseende med tidsférdrojningar eller
kommunikationsbrister i sina vardagliga scheman, utan efterfragar stabilitet och uppdatering
for att mojliggora optimal planering och effektiv tidsanvandning.

Inom tagbranschen tampas bolagen dagligen med dessa variabler vilket dven har
resulterat i att nagra bolag kontinuerligt omtalas i media som en f6ljd av de problem som
drabbat deras verksamheter. Vintermanaderna slar varje ar hart mot jarnvagsnatet i Sverige
och har darigenom indirekt paverkat tagbolagens férmaga att halla tidtabeller samt
transportera resenarer till sina destinationer sa friktionsfritt som majligt. Foljderna har blivit
paverkningar av foretagens image, anseende och trovardighet. For att mildra effekterna av
problemen har nagra aktorer ansett det ndodvandigt att anpassa sig till utvecklingen och
omvandla tekniska mojligheter till konkreta atgardsprogram och kreativa l6sningar.

Ett innovativt verktyg som kan komma att bidra till stimuleringen av den nya
generationen konsumenter och anpassa sig till deras nya behov, genom exempelvis okat

informationsflode om férseningar, tagens lokalisering och snabb ombokning av biljetter, ar




implementeringen av en ny kommunikationskanal i form av en applikation.
Tvavdagskommunikation och realtidsinformation kan bli viktiga bestandsdelar i en applikation
for att salunda forstarka upplevelsen av tillganglighet, flexibilitet, bekvamlighet samt bidra
till att vanda de negativa forestallningar vilka tagbolagen samlat pa sig under arens lopp.

Samtidigt som manga foretag inom saval tagbranschen som andra branscher satsar pa
nya innovativa och tekniska kringtjanster, galler det att behalla och underhalla kvaliteten
gillande sjalva karntjansten. Med koppling till Gronroos resonemang gallande
tjansteforetag, ar alla foretag egentligen tjansteforetag eftersom kunderna inte bara soker
efter varor eller tjanster utan kraver ett allomfattande tjansteerbjudande med en stark
kdrntjdanst samt kringtjdnsterna sasom underhall, leverans, information med mera
(Gronroos, 2008). Haller karntjansten inte tillrackligt god kvalitet &r inte kunderna mottagliga
for kringtjanster och foljden blir att foretagen varken skapar storre ekonomiska resurser eller
hogre varden for kunderna (Grénroos, 2002). En annan konsekvens som uppstar pa grund av
att bastjansten inte fungerar blir att det skapas negativa projektioner dar kunderna relaterar
till problem vid tidigare upplevelser vilket dessutom forstarker nya problem. Vid sadana
scenarion har kunderna redan en férvantad bild innan av tjansten, vilket resulterar i en ond
cirkel (Echeverri & Edvardsson, 2002).

Inom tagbranschen ar SJ ett betecknande exempel pa en jarnvagsaktor som frekvent
sammankopplats med tidsfordrojningar och kommunikationsbrister, vilket kontenterat i
negativ exponering av bolaget i mediesammanhang. For att ytterligare anpassa sig till den
nya generationen konsumenter, tillfredstdlla deras aptit pa nya teknik och innovativa
l6sningar samt bygga upp en starkare varumadarkesimage och differentiera sig fran
konkurrenterna, har SJ valt att satsa pa en applikation. For SJ kan detta vara en betydelsefull
satsning med syftning pa avregleringen av SJ:s monopol gillande persontrafik pa det svenska
jarnvagsnatet som blev verklighet ar 2010 (www.sj.se). Fragan ar om tjansteforetaget SJ ar
tillrackligt handlingskraftiga pa att leverera kadrntjansten tagresor, dar folk transporteras
mellan tva platser inom rimlig tid, for att kunderna ska vara intresserade av kringtjanster
som exempelvis beror en applikation.

Med var inledande problembakgrund, dar fokus 13g pa nya innovativa
kommunikationskanaler med applikationen som ledande exempel, pabdrjade vi
uppsatsprocessen. Var utgangshypotes som foljde oss in i initieringsfasen av uppsatsen var

att SJ inte uppfyllde kundernas behov av kommunikation och information vilket skapade




missnojda kunder. SJ verkade fokusera mer pa envagsinformation med sandarfokus till sina
kunder medan kunderna efterfragade en utdkad tvavagskommunikation med
mottagarfokus. Det verkade féljaktligen finnas ett gap mellan SJ:s uppfattning av kundernas
behov, vilket de vill uppfylla med tekniska innovationer, och vilka behov kunderna egentligen
har. Fragor som vacktes av detta resonemang var: Hur ser detta gapet egentligen ut, varfor

finns det och hur ska det hanteras?

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att inom tagbranschen undersdka gapet mellan en
jarnvagsaktors bild av kundernas behov och de verkliga behoven som kunderna har, forsta

bakomliggande faktorer samt foresla kundfokuserade atgarder for att minska gapet.

1.3 Fragestallningar

Den beskrivna problembakgrunden och syftet har resulterat i foljande tva fragestallningar:
e Hur yttrar sig SJ:s 6nskan om att tillfredstalla kundernas behov?

e Hur yttrar sig kundernas énskan om vilka behov som de vill ska tillfredstallas?

1.4 Avgransningar

SJ och den marknad som de ar aktiva pa representerar ett omrade som inrymmer manga
mojliga aspekter att studera och problematisera vilka kan ligga till grund for en potentiell
kandidatuppsats. Med tiden som begransad resurs pressades vi saledes till att halla oss inom
vissa ramar och avgransa oss. En representativ och objektiv skildring av problemet
efterstavades fran var sida, varfor vi valde att genomfora studien utifran saval kundens som
foretagets perspektiv. Kombination av resendrernas syn med sina tidigare erfarenheter och
asikter i kontrast till SJ strategier och vinkling assimilerades till en intressant kombination dar
vi fran borjan fokuserade mycket pa nya kommunikationskanaler sasom sociala medier och
applikationen. Efter att vi insamlat och sammanstallt enkdtundersokningen férandrades vart
fokus pa applikationen till férman for det gap som verkar finnas mellan SJ och deras kunder
géllande prioriteringar i kdrntjansten. Resonemanget vagledde oss automatiskt in pa teorin
om Maslows behovspyramid. Med hjalp av enkdtundersokningsmaterialet och kundernas

perspektiv, samt intervjuerna och SJ:s synsatt, ville vi nu istdllet undersoka, forsta och




jamfora de bada aktorernas perspektiv med varandra och med teorin. Denna inriktning blev
den slutgiltiga avgransning som vi genomgaende behdll i var uppsats. Slutligen avgransar sig
uppsatsen till strackan Malmé — Stockholm med motiveringen att den varit och ar sarskilt

utsatt for problem, samt ar tids- och avstandsmassigt stor.

1.5 Varfor SJ som fallforetag?

Motiveringen till varfér vi valde att applicera var idé pa SJ var foljande: ett féretag som
standigt forknippas med de forseningar och diverse problem som kantat foretaget, vilket
vidare paverkat deras image, anseende och trovardighet, ar i behov av en forandring i dess
kommunikationsstrategi, vilket kan realiseras med utformandet av en applikation. Detta var

var utgangspunkt nar vi startade uppsatsprocessen.

1.6 Foretagspresentation

Statens Jarnvagar grundades ar 1856 men bolagiserades inte forran 2001 och 6vergick da till
att bli SJ AB. SJ &gs till 100 procent av svenska staten och deras uppgift ar att bedriva
persontrafik i egen regi i samarbete och i konkurrens med andra. SJ har som mal att uppna
modernitet, lonsamhet, kundnarhet samt hallbarhet och de titulerar sig sjdlva som “folkets
tagbolag” med visionen att alla vill aka tag. Idag har SJ cirka 100 000 resendrer varje dag och
forfogar 6ver cirka 90 procent av persontransporterna pa langvaga resor (mer an 100 km)
och sammanlagt cirka 55 procent av den totala tagtrafikmarknaden i Sverige. Affarsidén
lyder kort men koncist; effektivt och miljovanligt resande (www.sj.se).

Under den period som SJ:is varit verksam har marknadssituationen periodvis
forandrats. Liberaliseringen av den svenska jarnvagen initierades tidigt jamfort med andra
europeiska lander. Anledningen var den omstrukturering av SJ som dgde rum 1988, dar bana
och trafik skiljdes at och Banverket bildades, som vi idag blivit Trafikverket. Resultatet blev
att respektive foretag kunde koncentrera sig pa sitt omrade och fordela sina resurser
darefter (www.sj.se).

Enligt Konkurrensverket hade SJ ar 2009 fortfarande monopol inom persontrafik pa de
strackor som de ansag sig kunna bedriva kommersiell verksamhet pa. Annan trafik som
bedomdes som nodvandig for samhiéllets funktion upphandlades av konkurrenter. Att nya

foretag kunde etablera sig vid sidan av SJ pa persontrafikmarknaden efter liberaliseringen




resulterade i positiva effekter, sasom nya trafiklosningar. SJ svarade emellertid fortfarande, i
kraft av sitt monopol, for den Overvaldigande delen av persontrafik pa den svenska
jarnvagen ar 2009 (Konkurrensverket, 2009). Fér en fortsatt process mot en Oppen
jarnvagsmarknad framkom i propositionen Konkurrens pd spdret, att S):s ensamratt att
utfora persontrafik pa kommersiell grund avskaffas, for att framja internationell och inhemsk
persontrafik. Beslutet fattades av riksdagen den 16 juni 2009. Regeringen havdade att
avregleringen av den svenska tagmarknaden skulle fa markbara konsekvenser vilket skulle
gynna resendrerna. Battre kvalitet och tillganglighet skulle skapa ett mer gynnsamt klimat
vilket skulle fa fler personer att valja tdg som transportmedel. Forutom sjalvklara faktorer
sasom fler valmojligheter for resendrer och battre priser betonade regeringen vikten av att
framtida aktorer inom den svenska tagmarknaden maste attrahera kunderna med andra
faktorer, som exempelvis en hogre genomgaende kvalitet pa tjansten (www.regeringen.se).
Detta verkar SJ fokusera pa, da de i sin hallbarhetsredovisning fran 2008 bland annat namner
sina kunders asikter och synpunkter inom fyra olika omraden; komfort, information,
punktlighet och bemotande (www.sj.se). Under ar 2008 genomfdrde SJ en omorganisation
och upprattade sin egen serviceskola, SJ Service Academy. Detta gjordes framst for att 6ka
ombordpersonalens fokus pa service, men aven for att trana och utbilda medarbetare att
tanka service genom hela tjansteerbjudandet. Denna akademi utbildar nya tagvardar och
sdljare pa en fem-veckors grundutbildning innehallande bade teori och praktik. SJ har dven
en arlig repetitionsutbildning av all frontlinjepersonal med fokus pa service (www.sj.se).

SJ har i sin kommunikationsstrategi satsat pa sociala medier som Twitter och Facebook
for att forbattra den externa kommunikationen. Tva nya kanaler dar en dialog med
resenarerna kan dga rum i realtid och dar de snabbt och enkelt har mojlighet att stélla fragor
och uppmarksamma problem och modjligheter som de upplever eller ser. Vidare har en
personalapplikation skapats som gar under bendmningen TR-appen, dar fokus ligger pa att
stimulera den interna kommunikationen. Tagvardarna ombord pa Sl:s tag har borjat
anvanda denna med malet att ldttare kunna ta del av information som exempelvis beror
uppstadda problem. Slutligen ar SJ i utformandefasen av en kundapplikation, ett verktyg
som bland annat ska forbattra informationsflodet, dar resenédrerna till en boérjan ska kunna
ta del av trafikinformation samt kopa biljetter. | framtiden ar dock tanken att
kundapplikationen ska fungera som en ledstang genom hela kundens resa med funktioner

som ombokning, forsdkring, ledsagning pa perrongen och destinationsinformation.




2. Metod

| foreliggande kapitel redogérs det tillvdgagdngssdtt vilket anvdnts fér att inhdmta det
empiriska material som uppsatsen baserats pd. Vara kvalitativa- och kvantitativa metodval

beskrivs och motiveras med fokus pd konstruktion och genomférande.

2.1 Metodval

Uppsatsens empiriska insamling baseras pa en forstudie, enkatundersokning, observationer
samt kvalitativa intervjuer. Infor den omfattande enkatundersékningen genomférdes en
forstudie for att fa en battre uppfattning av vart valda forskningsomrade, samt for att kunna
precisera vara fragestallningar i enkaten.

Da vi paborjade processen att konstruera enkatundersékningen utgick vi fran syftet att
ta reda pa vilken syn resendrerna ombord pa taget hade gallande SJ:s kommunikation samt
deras uppfattning av anvandandet av nya teknologiska innovationer och nya
kommunikationskanaler. Viss kritik finns mot anvdndandet av enkatundersékningar da
utfallet av en undersokning kan anvandas for att generalisera populationens asikter utifran
det empiriska material som framstallts (Bell, 2006). For att sdkerstalla en god tillforlitlighet i
resultatet av var undersokning utgjordes urvalet av 203 respondenter.

| samband med att den omfattande enkdtundersdkning som gjordes ombord pa tagen
utfordes aven observationer for att dra nytta av de upplevelser och erfarenheter vi sjalva fick
i samband med tagresorna. Observationerna utférdes i en 6ppen roll dar vi var tydliga med
att presentera for resendrerna att var avsikt var att fa deras syn pa kommunikationen som
rader mellan kunderna och foretaget. Miljon som vi studerade var sluten i de avseendena att
resenarerna inforskaffat sig en biljett for att fa tilltrade till resan. Vi som forskare behévde
dven sa tillatelse fran huvudkontoret for att kunna genomféra var empiriska insamling
ombord pa tagen, da vi varken representerade foretaget eller resenarerna (Bryman,
2008:380-381). Da uppsatsen fick en nagot &andrad inriktning utifrdn resultatet av
undersokningen pavisade sig det att vi kom att ha en vasentlig nytta av de observationer vi

gjort ombord pa tagen.




Som en komplettering till det empiriska material som samlats in genom
enkatundersokningen gjordes tva stycken kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Genom
en intervju med SJ:s kvalitetschef Mattias Mellberg samt Tobias Johansson, ansvarig for
framtagandet av foretagets mobilapplikation, erhdll vi kartlaggande information kring deras
kommunikationsarbete samt svar berdrande de fragestallningar som formulerats for
uppsatsen. Var andra intervju gjordes tillsammans med Joakim Jardenberg, entreprenér och
radgivare inom omraden som berdr gamla och nya medier samt internet. Intervjun forsag
oss med ett branschperspektiv i forhallande till var empiri samt god kunskap om hur man

bor hantera nya medier pa ett framgangsrikt satt.

2.2 Kvantitativa metoder

Den huvudsakliga datainsamlingen som Ilag till grund for analys i denna uppsats gjordes
genom en omfattande enkatundersdkning bland resendrer ombord pa Sl:s tag. Dess
huvudsakliga syfte var att kartldgga kundernas onskan att kommunicera med foretaget
genom nya mediekanaler sa som sociala medier samt en mobilapplikation.

For att sakra resultatet av undersdkningen gjordes en kartlaggande forundersdkning
som ett underlag infér den omfattande undersékningen (Bryman, 2008:114-115). Metoder
for datainsamling har alla sina for- och nackdelar och genom att anvanda
enkatundersokningar har man exempelvis inte mojlighet att hjdlpa respondenterna att
"svara ratt” pa fragorna i enkatformularet. Med ratt svar avses formuleringen av fragan
utifran forskarens perspektiv och uppfattning. Vid intervjuer kan man svara pa eventuella
fragor som beror frdgan som respondenten kan tdnkas ha. For att minska andelen felaktiga
svar bor enkatundersokningar framst besta av slutna fragor. Detta bidrar till att

respondenter i storre utstrackning tolkar fragan ratt (Bryman, 2008:228).

2.2.1 Urval kvantitativa metoder

| forundersokningen utgjordes respondenterna av ett bekvamlighetsurval av 20 stycken
personer i var omgivning som anvande tag som transportmedel i sitt arbete. Grundkriteriet
for populationsurvalet var att de regelbundet utforde resor med SJ och att de darigenom

ansags ha god erfarenhet av tagresor och foretaget.




| den omfattande huvudstudien genomfordes en enkatundersokning med 203
passagerare ombord pa SJ:s tag pa strackan Malmé — Stockholm, tur och retur. Genom SJ fick
mojligheten att fa tillgang till att goéra enkatundersdkningen bland resendrerna ombord pa
taget vilket var ett utmarkt tillfalle att nd respondenter med erfarenhet av tagresor och SJ
som tagoperator. Bryman menar att fordelarna med bekvamlighetsurvalet ar att de bidrar
till hog svarsfrekvens vilket aven tilltalade oss eftersom vi var tvungna att hushalla med tiden
som skulle kravas for att genomfora datainsamlingen ombord pa tagen (Bryman, 2001:194).
Da man gor urvalet till en undersokning ar det viktigt att detta blir representativt for hela
populationen (Trost, 2007:29). Tas det inte héansyn till urvalet kan resultaten av
undersokningen inte generaliseras for hela populationen. Vidare menar Bryman att
resultaten inte kan generaliseras for hela populationen da respondenterna i detta fall bestar
av de som rakade befinna sig ombord i samband med att enkdtundersdkningen genomfordes

(Bryman, 2008:194).

2.2.2 Genomforande

Infor den omfattande huvudstudien av SJ:s resendrers uppfattningar genomfordes en
forstudie bestaende av 20 stycken enkatsvar for att kunna precisera fragestallningarna i den
omfattande enkatundersokningen. Meningen med férundersdkningen var att ge en battre
bild av resendrers uppfattning kring SJ:s kommunikationskanaler idag samt hur den
teknologiska utvecklingen forandrat konsumenters behov av fortlopande information. For
att starka reliabiliteten av var huvudundersokning gjordes denna ombord pa tre olika
avgangar. Uppdelningen av insamlingen pa tre tillfdllen bedémde vi gora urvalet oberoende
av varandra bortsett fran det avseende att de reste pa samma stracka. Alla resenarer pa
taget tillfragades att medverka i enkdtundersokningen.

Det totala antalet enkater som ingick i undersékningen bestod av 203 stycken. Det
rekommenderade lagsta antalet enkatsvar for en god reliabilitet var enligt kursangivelser
100 stycken, darmed ansag vi att 200 svar skulle ge en hogre reliabilitet och vara mer

representativ for tagresenarer med erfarenhet fran resor med SJ.

2.2.3 Enkatkonstruktion

Vid anvandandet av asiktsfragor ar det viktigt att de inte utgor for stor del av

undersokningen da dessa kan ha en uttréttande effekt pa respondenten (Trost, 2007:73)




Denna typ av fragor utgar fran ett pastaende dar svaren markeras pa en skala som angivits
av intervjuaren. For att undvika att fa slentrianmassiga svar pa den typen av fragor i enkaten
delades de upp sa att utformandet inte skulle paverka respondenternas svar.

Undersokningen bestod sammanlagt av 16 fragor av blandad karaktar.
Respondenternas svarsprecision aterspeglas i det typografiska utformandet av
enkatformuldaret. Om enkatundersdkningen saknar struktur paverkar det sannolikt
respondenternas intresse och formaga att ge korrekta svar (Trost, 2007:64)

De inledande tva fragorna var av demografisk karaktar for att ge en bild av
populationen i undersékningen. Fraga 1 kartlade respondentens kon foljt av alder i fraga 2.
Aldersspannet for varje alternativ i undersékningen var 9 ar med start fran 16-24 &r. Den
sista alderskategorin lamnades 6ppen och registrerade respondenter som var 65 ar eller
dldre. De fasta aldersspannen medfér en fordel da de inte registrerar respondenternas
exakta alder vilket ibland kan uppfattas som oartigt att efterfraga.

| fraga 3 efterfragades respondenternas syfte varfor de vanligtvis valde att anvanda tag
som transportmedel. Detta foljdes av fragan i vilken utstrackning man akte tag varje manad.
Bakgrunden till fragan var att fa en bild av respondenternas taganvandande vilket kunde
starka andra resultatet av andra variabler i enkatundersdkningen.

| fraga 5 graderade respondenterna pa en Likertskala 1-5 i vilken utstrdackning de stott
pa problem i samband med SJ:s resor dar 1 motsvarade aldrig och 5 stod for alltid. Genom
att beskriva svarsalternativen 1 och 5 ansag vi att det blev tydligt for respondenterna
huruvida de skulle svara nagot av dessa alternativ. Respondenter som svarade 2-5, dar de
angett att de nagon gang stott pa problem svarade pa tva foljdfragor medan respondenter
som valt svarsalternativ 1 fortsatta till fraga 8. For att tydliggora foljdfragorna anvandes
ramar samt text i enkatens grafiska utformning for att tydligt skilja dessa fran de andra
fragorna i formuléaret. | fraga 6 gavs mojlighet for respondenterna att ange vilken typ av
problem de stott pa i samband med resor. Paféljande fraga var huruvida problemen
paverkat valet av tag som transportmedel, med foljdfraga fér de som svarade ja dar
respondenterna fick ange hur det forandrat deras val av transportmedel.

| fraga 8 ombads respondenterna svara pa hur de idag tar del av information som
beror deras resor. | fraga 9 skulle respondenterna ange hur ndjda de idag var med SJ:s
kommunikation pa en skala dar 1 motsvarade valdigt missn6jd och 5 var det hogsta betyget,

mycket nojd. | efterféljande fragor 10, 11, 12, 13 tillfragades respondenterna narmare om




anvandandet av smartphones och tillhérandeapplikationer. Fraga 10 &r huruvida
respondenterna idag anvander sig av en smartphone som i fragan exemplifieras med hjalp av
iPhone och Android som idag ar storst pa den svenska mobiltelefonmarknaden. Fraga 11
kartlade i vilken utstrackning resendrerna idag anvande sig av mobiltjanster samt vilka
tjanster de anvande.

Genom fraga 12 besvarade respondenterna om de kunde tanka sig att ta emot
information och kommunicera med SJ genom en mobilapplikation, en sa kallad app. Till
fragan horde aven en forklaringsruta for mobilapplikation for att sakerstdlla att
respondenternas svarsprecision. Fraga 13 samlade respondenternas 6nskemal pa funktioner
i applikationen. Formuleringen av svarsalternativen denna fraga var begransad till vad vi valt
att ta med som alternativ. | val av alternativ bortsag vi fran alternativ som trafikinformation
da vi ansag att det var grundldaggande relevant information.

Detta foljdes av en fraga dar respondenterna genom ett eget formulerat svar aterge
vad de tyckte var viktigt utover tagets punktlighet i samband med att de reste. Anledningen
att vi valde att lamna svaret till denna fraga oppet var fér att mer precist kunna fa
respondenternas prioriteringar vid tagresor. Problematiken kring Oppna fragor ar att
respondenter kan |ata bli att svara. Detta kan bero pa osakerhet kring fragans formulering
eller att respondenten helt enkelt bortser fran att svara pa denna typ av fragor dar de
ombeds att motivera, beskriva eller férklara sin syn kring fragestallningen (Trost, 2007:76).

Genom fraga 15 graderade respondenterna hur intressant de ansag det vara att ta del
av mer information om destinationen for resan genom erbjudanden och evenemang pa
orten. Svarsalternativen atergavs genom gradering pa en skala 1-5, dar 1 utgjorde att det
inte alls var intressant och 5, mycket intressant. Enkdtens sista fraga kartlade
respondenternas intresse av att kunna kommunicera med andra resendrer genom en
applikation. Enkatundersokningen avslutades genom att lata respondenterna fylla i

eventuella kommentarer kring enkatundersokningen.

2.3 Kvalitativa metoder

2.3.1 Urval

Eftersom uppsatsen involverade SJ:s arbetssatt med information och kommunikation till sina

kunder var det viktigt att etablera en kontakt inom féretaget. Den inledande kontakten till SJ
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fick vi genom en av vara handledare, Birgitta Olsson, som tidigare arbetat tillsammans med
SJ:s kvalitetschef, Mattias Mellberg. Vid intervjun pa SJ:s huvudkontor i Stockholm
medverkade kvalitetschefen Mattias Mellberg samt Tobias Johansson, ansvarig for
framtagandet av en mobilapplikation for SJ.

Valet av en respondent utanfér SJ gjordes for att komplettera studien med ett
utomstdaende perspektiv pa fallféretaget med en person som inhyser god erfarenhet av
teknik, kommunikation och IT. Joakim Jardenberg arbetar som radgivare at flera
boérsnoterade bolag vilka anlitat honom som radgivare gallande fragor som beror internet
Tidningen Internet world har daven pekat ut honom som en av 10 digitala profiler som
statsministern bor lyssna pa (http://jardenberg.se/joakim/).

De observationer som kompletterat var empiri genomfordes pa ett improviserat urval,
da vi registrerade de hadndelser och det beteende bland kunderna ombord pa tagen i

samband med att vi genomférde enkdtundersdokningen (Bryman, 2008:272).

2.3.2 Semistrukturerad djupintervju

De semistrukturerade intervjuerna genomfordes for att komplettera den kvantitativa
undersokning som gjordes bland resendrerna. Den forsta intervjun genomférdes med
Mattias Mellberg, kvalitetschef pa SJ samt Tobias Johansson som &r ansvarig for
framtagandet av SJ:s mobilapplikation for kunder. Intervjun genomfordes i april 2011 pa SJ:s
huvudkontor i Stockholm. Var respondent i den andra intervjun, Joakim Jardenberg, dr en av
Sveriges internetpionjarer och ledande mediabloggare. Eftersom Jardenberg ar bosatt i
Helsingborg hade han mojlighet att genomféra intervjun pa Campus Helsingborg i maj 2011.
Intervjuerna gav kartlaggande information till uppsatsen samt information som var direkt
knuten till de fragestadllningar som formulerats genom uppsatsprocessen. Fordelen
medsemistrukturerade intervjuer medférde en flexibilitet da vi inte var helt lasta till
frageguiden utan kunde fortsatta utifran de svar respondenterna gav (Bryman, 2001:300).
Aven forskaren Anne Ryen framhaller att om intervjuaren slaviskt féljer en strukturerad
frageguide sa kommer detta sannolikt att hdmma respondenten och paverka svaren (Ryen,
2004:44). For att kunna bearbeta och tillgodogora oss all den information vi fatt fram genom
intervjuerna valde vi att spela in dessa och gora en fullstiandig transkribering av dessa. Da
intervjuer spelas in menar Bryman att det finns risk for att det paverkar respondenterna att

vara aterhallsamma eller reserverade i sina svarsformuleringar (Bryman, 2008:428). Vi valde
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anda att spela in intervjuerna eftersom vi ansag att det skulle ge oss ett mer tillforlitligt
material och underldtta analysen i uppsatsen. Tidsatgangen for transkriberingen utav en
intervju bor tas i beaktning da en timmes intervjutid kan krdva omkring 4-5 timmar for att
transkriberas.

De initierande fragestallningarna for uppsatsen fokuserade pa kommunikation mellan
foretag och kund. Darfor behodvdes ett bra utgangslage kring Sl:s arbete med nya
framvaxande kommunikationskanaler. Det var darfor intressant att fa battre inblick i SJ:s
arbete inom dessa omraden. Utéver genomférda intervjuer har kompletterande
information har dven insamlats via e-post da respondenterna inte haft méjlighet att svara pa
andra satt. Vi presenterade det tdnkta uppsatsomradet for dem tillsammans med den
forundersoékning vi genomfort. Genom intervjun fick vi tillgang till kartlaggande information
kring SJ:s arbete inom de omraden var uppsats tankt berdra. Mattias Mellberg, kvalitetschef
pa SJ och Tobias Johansson, ansvarig for utvecklingen av SJ:s kundapplikation for
smartphones. Intervjun spelades in for att underlatta transkribering och bearbetning av den
information som framkom. For att nyansera uppsatsen med ett professionellt perspektiv pa
arbete med sociala medier, mobilapplikationer valde vi att kontakta Joakim Jardenberg som
genom sin yrkeserfarenhet kunde ge en bra oberoende bild av hur foretag och framfoérallt
Sl:s arbete med nya kommunikationsmedier uppfattas samt hur utvecklingen inom dessa

omraden forutspas.

2.3.3 Observation

Observationerna utférdes i samband med vara enkatundersdkningar ombord pa SJ:s X2000-
tag pa strackan Malmé — Stockholm vid tre tillfallen. Vara faltanteckningar var mycket
spontana och gjordes utifran vad vi fann mest intressant. Wolfinger (2002) menar att denna
typ av faltanteckningar fors med en subjektiv hierarki dar de mest framtradande
egenskaperna ar de som framst uppmarksammas av forskaren. Subjektiviteten genom
forskarens tidigare erfarenheter och férvantningar bor beaktas for denna typ av
anteckningar. D3 resendrerna och personalen ombord pa tagen var medvetna om
genomférandet av var undersokning var genomfoérandet av vara observationsroller att
betrakta som 6ppna och genomférda i en sluten miljo. Med detta menas att bade kunderna
och personalen ombord visste om att vi var dar i forskningssyfte. Taget var att betrakta som

en sluten miljo eftersom vi behovde tillatelse for att genomféra var empiriska undersékning
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ombord (Bryman, 2008:380-383). Genom kontakten med SJ:s kvalitetschef, Mattias Mellberg
gavs vi tilltrade till att genomféra den empiriska undersokningen ombord pa tagen, i
samband med detta kunde vi dven ta till oss av kundernas reaktioner och instéallning till var

enkatundersokning och foretaget som tillhandaholl tjansten.
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3. Teori

| féljande kapitel redovisas de teorier som ligger till grund fér analysen i vdr uppsats.
Inledningsvis presenteras Maslows behovspyramid eftersom den utgér sjdlva navet i vart
resonemang kring vilken de andra teorierna cirkulerar. Vidare bygger strukturen i vdrt
teoriavsnitt pa var egenkonstruerade behovspyramid och innehdller i turordning féljande
nivder: servicelandskapet, kommunikation och innovationer. Detta for att Idsaren ldttare ska

félja vart resonemang och senare kopplingar i analysen.

3.1 Maslows behovspyramid

Maslows behovspyramid ar en forklaringsmodell inom psykologin som har till syfte att
kartlagga manniskans olika och ofta omedvetna behov och dess motivation i en hierarkisk
struktur, bestaende av fem nivaer. Den grundlaggande tesen i denna modell ar att behoven
pa en lagre nivd maste tillfredstallas innan hogre mal blir viktiga for individen.
Forklaringsmodellen introducerades forst 1943 av den amerikanske psykologen Abraham
Maslow i artikeln ”A Theory of Human Motivation”, men de fem stegen omarbetades sedan
under 1950- talet. Behovens ordning i hierakin kan skilja sig efter individens personlighet

men pyramiden bestar av foljande steg som bygger pa varandra: (Maslow, 1987).

Sjalvfdrverkligande NS

Acceptans
Problemlésande

Uppskattning Sjalvfortroende

Gemenskap Familj, vanner och intimitet

Trygghet Sakerhet, resurser, sysselsattning och hélsa

Andas, ata, vatten, sova, sex och motion

Kroppsligt

Figur 3.1. Maslows behovstrappa. Kélla: (www.wikipedia.se)
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Fysiska behov maste tillfredstallas for att individen ska kunna 6verleva, vilket innefattar de
mest basala behoven som hunger, somn, térst och varme. Att inte tillfredstalla av de fysiska
behoven kan resultera i effekter sa som sjukdomar, smarta och irritation, varfor individen
stravar efter att snabbt tillgodose behoven och uppna jamvikt vid en eventuell brist. De
fysiska behoven kontrollerar mer eller mindre individens tankar och beteenden eftersom
organismen ar installd pa éverlevnad (Lima, 2007).

Trygghetsbehovet inrymmer individens psykologiska behov av stabilitet, struktur,
skydd, fred och trygghet. Ett centralt element i trygghetsbehovet ar att skapa stabilitet i en
foranderlig omvarld och i vuxen alder ar detta nagot som forst beror en nar bristen pa
tillfredstallelse blivit pataglig. Individer med manga sjalvdestruktiva beteenden gar med en
standig otrygghet inom sig och maste lara sig att mandvrera dessa innan personen kan kdnna
stabilitet och trygghet (Lima, 2007).

Sociala behov innefattar uppskattning, icke sexuell karlek och nara relationer med
andra manniskor i omgivningen. Behovet av grupptillhérighet och delaktighet ar av stor
betydelse med fokus pa att vi vill kinna oss behdvda och férstadda. Manniskan ar i grunden
ett flockdjur som efterstravar att eliminera kanslor av enslig karaktar dven om vi visserligen
kan Overleva ensamma (Maslow, 1987). Dessa tre presenterade nivder rdknas som
bristbehov medan de tva aterstaende ses som utvecklingsbehov.

Behov av uppskattning involverar sjalvrespekt, bekraftelse, erkdnnande och respekt
fran andra i individens omgivning (Maslow, 1987). Wolvén (2008) skriver ytterligare att
uppskattningsbehovet kan innefatta tva perspektiv. Dels den inre som inkluderar tillit,
sjalvstandighet och frihet och dels den yttre som exempelvis bestar av dnskan om prestige,
betydelsefullnet och status. Brist pa dessa behov leder till kdnslor av hjalpléshet,
underlagsenhet och vardeléshet medan ett tillfredstdllande av dessa behov medfor
sjalvsakerhet och vardefullhet (Wolvén, 2008).

Sjdlvférverkligande, det sista och hogst beldgna trappsteget, handlar om individens
behov av att forverkliga sina drommar, utvecklas som person samt na upp till sin fulla
potential. Behovet av sjalvforverkligande ar valdigt personligt och individbaserat men kan
innehalla aktiviteter som manskliga rattigheter, valgérenhet, studier eller miljofragor. Som
tidigare namnt lyder teorin att individen inte kan ta steget upp till ndsta niva forrdan behoven
under ar tillfredstdllda vilket kan liknas med processen av ett tillfrisknande. Innan du

tillgodoser kroppen med det som den fordrar ar det problematiskt att behandla de psykiska
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behoven pa grund av att de ar fortryckta till det att de viktigare fysiologiska behoven
tillfredstallts (Maslow, 1987).

En vanlig kritik som kan lankas till Maslows forklaringsmodellen ar att egoistiska behov,
sasom sjalvférverkligande och uppskattningsbehov, kommer efter empatiska behov som
gemenskapsbehoven i hierarkin. Med bakgrund mot det manskliga beteendet, kommer de
individuella behoven fore de gemensamma behoven och inte vice versa. Vidare finns det
steg som verkar parallellt med varandra, sasom trygghetsbehovet och gemenskapsbehovet,
vilket medfor problem i accepteringen av att manniskan skulle ha sa distinkta behov (Cory,
1999).

| analysen kommer vi att utifran Maslows behovspyramid och dess nivaer konstruera
en egen behovspyramid dar nivaerna istéllet ar anpassade till tagresendrens behov utifran
de empiriskaresultat som vi inhamtat till denna uppsats. Likt Maslows behovspyramid utgoér
var modell en 6vergripande syn for prioriteten av de behov som finns for en resenar i
samband med en tagresa. Dispositionen i analysen utgar fran basen i pyramiden, resan, som
utgor karntjansten for SJ det vill sdga att transportera personer fran plats A till B.
Servicelandskapet utgor den andra nivan och innefattar den fysiska miljon ombord pa taget.
Da behoven i de forsta stegen ar tillgodosedda uppmarksammas kommunikationsbehovet
dar olika kanaler for kommunikation samt information behandlas. Slutligen utgors toppen av
pyramiden av serviceinnovationer dar vi fokuserat pa anvandandet av en mobilapplikation

som kommunikationsplattform mellan foretaget och resenéaren.

Maslows behovspyramid En resenidrs behovspyramid

Sjalvforverkligande Kreativitet

Acceptans
ProblemlGsande

Mobilapplikation

Uppskattning s
Sjaiviortroende Sociala medier och information

Gemenskap Stidade vagnar, fungerande toaletter,
ljudniva, utrymme, temperatur och

bekvamlighet

Familj, vanner och intimitet

Trygghet Sékerhet, resurser, sysselsattning och halsa

Andas, ita, vatten, sova, sex och motion Punktlighet, fungerande tag och infrastruktur

Kroppsligt

Figur 3.2 Maslows behovspyramid samt En resencirs behovspyramid.
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3.2 Servicelandskapet

Ett servicelandskap innefattar de fysiska bevis som kdnnetecknar den omgardande miljon
dar foretaget moter kunden och en tjanst skapas och samt levereras. Det innefattar bade
yttre faktorer i det kringliggande landskapet samt inre faktorer som lagger fokus pa design,
dekor, layout och utrustning. Denna omgivning bestar av faktorer som paverkar saval
kundernas som personalens beteende och tillfredsstillelse. Dessutom papekar Mossberg
(2003) att servicelandskapet inte bara skall laggas under rubriken fysiska bestandsdelar, utan
dven den psykologiska aspekten har en stor inverkan. Da kunden bidrar till att forma
upplevelserumme skapas den psykologiska delen i kundens medvetande gallande
omgivningen. Denna sociala form av omgivning skapar ytterligare ett djup, i form av andra
narvarande personer med olika karaktarer roller och deras interaktion med varandra som
salunda avspeglar sig pa det fysiska rummet (Mossberg, 2003).

Genom att satta servicelandskapet i relation till kundernas uppfattning och behov
gillande en resa med tag ar det intressant att se vilken betydelse detta har for

helhetsupplevelsen for farden.

3.2.1 De fysiska elementen kontra den individuella responsen

Alla de fysiska variablerna har stor inverkan pa hur den individuella responsens salunda tar
form. Bade positiva och negativa erfarenheter gallande de fysiska bestandsdelarna fargar av
sig pa vara forestallningar gallande hur saker och ting bor fortga, alltsa vad vi ar vana vid
utifran tidigare upplevelser.

De kognitiva variablerna har stor inverkan pa vad kunderna forvantar sig av en tjanst
eller produkt (Bitner, 1992). Darfor ar det inte bara den upplevda kvaliteten av en specifik
service eller produkt som ar avgbérande, utan dven hela servicelandskapet har en avgérande
inverkan pa om en kund lamnar platsen med en bra upplevelse i bagaget (Wakefield &
Blodgett, 1994). Echeverri & Edvardsson (2002) understryker detta och papekar att vi ofta

bygger vara kvalitetsuppfattningar pa tidigare erfarenheter.
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Bitner dr noga med att podngtera att servicelandskapet kan delas in i tre element, som
salunda avspeglar hela den fysiska miljon. Dessa tre variabler innefattar forst och framst de
fysiska omstandigheter som rader i omgivningen i form av uppfattade miljon, temperaturer,
ljussattning, trangsel, musik och eventuella bakgrundsljud. Dessa aspekter bér hanteras och
kontrolleras i storsta man da manniskans fysiologiska begridnsningaravspeglar sig pa dessa
faktorer (Bitner, 1992). Wakefield & Blodgett (1994) poadngterar den stora innebdrden av att
de kontrollerbara aspekterna i ett servicelandskap bor hanteras efter basta férmaga sa att
dessa till en hogre grad bidrar till att stimulera kunden.

Den rumsliga layouten och dess funktion ar ett annat element och innebar alltsa hur
foretaget valt att forma sitt servicelandskap genom moblering och likartade arrangemang.
Funktionaliteten har stor betydelse i denna variabel vilken anspelar pa att underlatta
anvandandet av tjansten (Bitner, 1992). Wakefield & Blodgett (1994) papekar bland annat
att ett genomarbetat servicelandskap av hog kvalitet gjorde kunderna mer upprymda, vilket
saledes skapade en starkare kundrelation och néjdare kunder.

Den tredje pelaren i denna triad utgors av symboler och artefakter som handlar om att
pa ratt satt formedla budskap till kunden. Dimensionen handlar ddrav om skyltning och
symboler vilka kan placeras pa exterior eller interiéren pa en byggnad (Bitner, 1992). Vid
skylting kan flertalet symboler och marken anvandas, fran att tydliggéra varumarket, entréer
eller utgangar, till att varna for kunder for osakerhet och vart man skall sta vid speciella
hdndelser (Kim & Moon, 2009).

Huruvida de fysiska elementen ar positiva eller negativa paverkar de kdnslomdssiga
aspekterna hos kunden som symboliserar vad kunden uppskattar och tvartom, samt vilken
reaktion som uppstar vid dessa situationer.

Bitner (1992) presenterar i en artikel fran 1990 det faltmaterial hon samlat pa sig for
att pavisa den fysiska miljons betydelse gallande servicemotet. Ett miljopsykologiskt
experiment tas upp dar en ostadad resebyra kontra en prydligt inredd resebyra stalls emot
varandra. Utifran resultatet av detta experiment framgick saledes att den ostadade butiken
dven avspeglade kundernas uppfattning av personalens service, som da framstod som
oorganiserade i kundernas o6gon (Bitner, 1992). Resebyran som var prydligt inredd
uppfattades som valorganiserad och servicemotets kvalitet forstarktes dessutom i kundernas

o6gon Det visade sig att dven om personalen gjorde fler misstag hade kunderna hogre
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toleransniva gentemot dessa och generellt hade hela kundens uppfattning om butiken
starkts dven efter motet (Bitner, 1992).

Genom att narmare analysera kundernas uppfattningar kring en prydlig miljé kan man
saledes aven se hur detta paverkar deras forestallningar och férvantningar, samt hur detta

avspeglar sig pa helhetsupplevelsen.

3.3 Kommunikation

Professor i medie- och kommunikationsvetenskap André Jansson (2009) beskriver tre
centraliserande antaganden for kommunikation; att kommunikation handlar om en process
vilken dger rum mellan minst tva parter, samt att det har ett innehall som férenar parterna
(Jansson, 2009:14-15).

Inom organisationer talar man framst om tva typer av kommunikation. Den interna
kommunikationen innefattar all informationsutbyte som sker inom organisationen, sa som
dialog mellan medarbetare och mellan medarbetare och chef. Extern kommunikation syftar
pa kommunikation som ar riktad till mottagare utanfor organisationen, sa som kunder,
foretag och andra intressenter. Avsikten med den externa kommunikationen ar att det
budskap som sands skall aterspeglas i de kdarnvarden som verksamheten grundar sig pa
(Falkheimer & Heide, 2007:22).

Kommunikationens roll inom ett foretag kan beskrivas som en del i utbytet och
overforandet av erfarenheter, kunskaper och en bidragande faktor till att utvidga den egna
erfarenheten. Kommunikation utgor en viktig del av foretagens relation till dess kunder. |
uppsatsen fokuserar vi pa vikten av god kommunikation och informationsflode inom ett

tjansteforetag, bade inom foretaget och till kunder.

3.4 Innovationer

Vad framgangsrika organisationer har gemensamt ar att de i stor utstrackning harstammar
ifrdan innovationer (Tidd & Bessant, 2009). Grundstenarna i en innovation ar att pa ett val
genomarbetat tillvdgagangssatt organisera och implementera ny forskning och utveckling
med visionen att frambringa ny teknologi samt nya anpassade tjanster eller produkter inom
en organisation som tillgodoser kundernas alltmer dynamiska behov (Chen et al, 2004).

Saledes existerar det bade innovationer inom tjanster och service samt produkter.
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Tekniska innovationer har medfort forandringar inom organisationers satt att
kommunicera. Férandringarna har drivit marknadsféringen till att bli med kundfokuserad
och interaktiv. Framvéaxten av nya kommunikationskanaler har bidragit till att kunder sprider
sina uppfattningar och upplevelser om foretag via dessa kanaler (Falkheimer & Heide,
2007:16). Detta kan beskrivas som en digitalisering av word-of-mouth, dar alla kan ta del av

informationen.

3.4.1 Serviceinnovationers betydelse

Verksamheter som drivs av visionen att vaxa och behalla sin position pa marknaden i takt
med 6kad konkurrens och allt mer krdavande kunder, krdvs idag standigt nya
serviceinnovationer (Adair, 2007). Lander i vastvarlden har i stor utstrackning lange varit
beroende av service for att pa sa satt gynna tillvaxt och sysselsattning, vilket resulterat i
elektroniska servicel6sningar, dar mobila servicelésningar med en mer personlig form av
serviceteknologi blivit allt viktigare. Enligt Tidd & Bessant (2009) foljer serviceinnovationer
fyra trender som avspeglar den vasterlandska ekonomin; den vaxande efterfragan av service,
det 6kande behovet efter innovation, forandringar pa marknaden, samt framsteg inom
informations- och kommunikationsteknologi.

Alla foretag ar beroende av att utbyta information och dven anvandandet av
informations- och  kommunikationsteknik. = Den  tekniska  utvecklingen gallande
digitalisering av information, och d6kad kapacitet av trafik via internetbaserade plattformar
resulterar i en storre kunskapsdelning, bredare samarbete samt dven elektronisk handel, var
som helst, ndar som helst (Bouwman et al, 2008:14). Det férekommer dock vissa risker med
att anta en strategi som fokuserar pa innovativa tjanster som ar baserad pa information da
konkurrensfordelarna endast blir kortsiktiga da konkurrenter Iatt kan kopiera denna typ av
tjanster. Dock boér man samtidigt forsta dess potential, da dessa har ett stort positivt
inflytande pa vardet av tjansten nar de val ar framgangsrika. Att kunna tillhandahalla
konsumenter med produktens icke-egenskaper, sdsom gratis- eller relaterade tjanster som
hojer vardet pa karntjansten, kraver dock successivt forbattrade innovationer for att alltid

ligga i framkant (Bouwman et al, 2008:15).
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3.4.2 Serviceinnovationer och kundernas behov

Nar en affarsmodell utformas bor verksamheten ta hansyn till om tjansten ar hallbar och
genomforbar genom att identifiera relevanta behov, samt krav, hos kunderna. Enligt
Mathing et al (2006) paverkar de enskilda anvandarna i allra hogsta grad hur nya tjanster
skapas samt hur dessa skall inforlivas i deras dagliga rutiner. En serviceinnovation ar till stor
del anvandardriven, och riktas mot att kunna tillhandahalla en anvandarupplevelse och
tillfredstalla behov. Bouwman (2008) menar att ett foretag bor samverka med kunderna for
att kunna forbattra effektiviteten gallande utvecklandet av nya servicel6sningar. Kundernas
inflytande ar stort och spelar en avgorande roll i utvecklandet av en serviceinnovation, de
ger feedback vad det galler redan befintliga tjanster och kan dessutom foresla alternativa
I6sningar (Bouwman et al, 2008).

Foretagen bor darfor ta hansyn till aspekter sasom de demografiska aspekterna, de
sociotekniska som innefattar marknaden och dess acceptans fér ny teknologi, de
socioekonomiska vilka berdr inkomstnivan, samt miljé och hallbarhet. Dessa ar trender som
paverkar konsumenternas behov och prioriteringar i det samhalle vi idag lever i (Bouwman
et al, 2008:14). Idenburg (2005) understryker dven att vi lever i en allt mer stressig tillvaro
vilket paverkar behovet av nya servicekoncept, sasom sjalvbetjaning och tekniska
innovationer inom service. Nackdelen med den typen av tekniska l6sningar som t.ex. en
applikation innebar medfér en risk att foretaget forlorar kontakten med kunderna, vilket
salunda kan skapa en mer opersonlig relation (Bouwman, 2008:15). Och som alltid vid
inforandet av nagot nytt bor féretaget dven ha i atanke att denna process allt som ofta ar
storande, riskabel och kostsam (Tidd & Bessant, 2009).

Serviceinnovationer &r tillsammans med mobila applikationer ett intressant fenomen
att frambringa i analysen da allt flera stora foretag i Sverige borjat fokusera pa att utvidga
sina marknadskanaler och bredda sina serviceerbjudanden genom dessa, och salunda se hur

ett foretag lever upp till kundens férvantningar.

3.4.3 Innovationskurvan

Rogers (1962) har konstruerat ett diagram som valde att titulera Diffusion of innovations, dar
han enkelt tydliggor vilka som inforskaffar produkter under tiden produkten ar lanserad. Han

identifierade fem olika stadium i en produkts livscykel.
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Innovators: De forsta individerna som anpassar sig till nya innovationer star for 2.5% av
forsta inkdpen av produkten, och kopen sker i tidigt skede vid lanseringen pa marknaden.
Denna typ av konsumenter ar inte radda for att testa pa nya produkter som férhoppningsvis
kan passa deras livsstil, och de ar ocksa redo att betala ett hogre pris for produkten for att
saledes kunna atnjuta sig dess egenskaper. Stor forstaelse for ny teknik och dess potential
rader i denna grupp.

Early Adopters: Bestar till storsta delen av opinionsbildare vilka anpassar sig naturligt
till nya innovationer efter innovators. Gruppen tar mer genomtankta beslut, och forstar
relativt snabbt inneb6rden av att anpassa sig utifran aktuella innovationerna for att behalla
sin position pa marknaden. For ett foretag som nyligen lanserat en produkt och fatt den
accepterad, ses det som vitkigt att eary adoptors aven foljer strommen da detta ar ett
tecken pa att an fler kommer ta efter.

Early majority: Ar den stérsta gruppen, vilka bestdr av 34 %, som tack vare early
adaptors sporrats till att kopa den specifika produkten. Gruppen invantar pa produkten skall
bli accepterad av samhallet och kdper inte produkten férens detta intraffar. Denna

Late Majority: Star aven dessa for 34 % for inkdpen, dessa praglas dock av skepticism
vad det galler nya innovationer och darav sker inkdpen vid ett senare skede.

Laggards: Individer i denna kategori ar de sista att anta en innovation. Till skillnad fran
vissa av de tidigare kategorierna har dessa vanligtvis en motvilja till férandring och tenderar
att tillhéra den aldre generationen med mer fokuserade pa traditioner (Rogers, 1962:264-
267).

Innovationskurvan ar intressant i analysen da denna kan fa fram relevant information

gédllande kunders anvandande av smartphones och mobila applikationer.
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4. Empiri

| féljande kapitel presenteras vdrt empiriska material vilket teorierna sedan appliceras pd i
analysen. Avsnittet introduceras med évergripande resultat fran var enkédtundersékning, foljt
av information om olika aktérer inom sociala medier dd de utgér en del av Sl:s

kommunikationsstrategi.

4.1 Undersokningsresultat

Den empiriska datainsamlingen som legat till grund for uppsatsen bestod av en
enkatundersdkning bland 203 resendrers asikter kring SJ:s nuvarande kommunikation samt
andra mojliga kommunikationskanaler. Undersokningspopulationen utgjordes till 37 % av
man och 63 % kvinnor. Aldersgruppen 16-24 &r utgjorde den storsta gruppen respondenter

och aldergruppen 45-54 ar den minsta.

Respondenters resvanor
SES 99 fi
65-
55-64
2 4554
F= m0-2
S 3544 ]
25-34 H3-6
16-24 m7-10
65- m11-15
55-64
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25-34
16-24
0 10 20 30 40 50

Figur 4.1. Respondenternas resvanor.

Av 158 respondenter som stott pa problem angav endast 27 % att de valt annat
transportmedel som en foljd av de problem de stétt pa i samband med tagresor. Den grupp

individer som &r signifikanta for detta beteende ar kvinnor under 34 ar. for Jamfors detta
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med antalet respondenter som angett att de stott pa problem visar detta tydligt pa att
problemen inte haft nagon storre inverkan pa valet av transportmedel. Sambandet mellan
dessa tva variabler visar pa att tagtrafiken har aterkommande resenérer trots de problem
som hela den svenska tagbranschen kantats av. Enligt Svenskt kvalitetsindex, SKI, for
resebranschen 2010 far SJ blygsamma 52,8 podng av sammanlagt 100 podang med bakgrund
mot de frekventa forseningar och installda tag som agt rum. Faktum ar att alla delbranscher
har okat sina betyg jamfort med tidigare férutom just tagbranschen. SJ toppar dven 2010 nér
det galler klagomal dar narmare var fjarde kund anser sig ha klagat direkt till SJ
(www.kvalitetsindex.se). En anledning till det ldga kundindexet kan vara att kunder som
tidigare upplevt problemsituationer far lattare att uppfatta tecken till problem i framtiden

och forstarka dessa, varfor de lattare blir missndjda.

Val av alternativt transportmedel
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Figur 4.1.1. Val av alternativt transportmedel.

Resultatet fran var enkatundersokning betonar detta faktum nar 85 % av 198 tillfragade stott

pa nagon form av problem.
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Figur 4.1.2. | vilken utstréckning respondenterna st6tt pd problem?

4.2. Smartphones och mobilapplikationer

Resultatet av undersdkningen visar att ungefar 34 % av respondenterna idag anvander sig
utav en smartphone. Anvandandet av smartphones visade sig vara stort i aldersgruppen 16-
24 dar 6ver halften av respondenterna angav att de anvande sig utav en smartphone. Rogers
(1962) innovationskurva visar hur andelen anvandare av en innovation ar mindre i
forhallande till populationens alder och innovationens forekomst pa marknaden. Jardenberg
(2011) menar att innovationer som smartphones och sociala medier i allt storre utstrackning
kommer na de aldre generationerna i allt storre utstrackning och att det bara ar en tidsfraga
innan det bodrjar pa allvar. Franvaron av aldre generationer menar han beror pa att

tjansterna och dess mojligheter har marknadsforts daligt mot &aldre generationer och

koncentrerats pa yngre.
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Figur 4.2. Smartphoneanvdndare i férhallande till alder.

26




Mobilapplikationer eller appar ar ett exempel pa en innovation och kan enkelt uttryckt
forklaras som olika program som laddas ner till en mobil med syfte att géra dem
personligare, roligare och mer anvandbara. Det kan handla om funktionsinriktade program
med mal att hitta olika platser till att lyssna pa radioprogram eller fokus pa ndje dar spel och
ansiktsforvrangare kan namnas som exempel. Marknaden har ett utbud av saval kostnadsfria
applikationer till dem som kostar en smarre summa. Applikationernas tillkomst har en stark
koppling till teknikforetaget Apples inforande av sin forsta mobiltelefon iPhone, vilken
presenterades pa marknaden 2007. Lanseringen av iPhone blev startskottet till en revolution
inom mobiltillverkningen samt det upptrappade anvandandet av mobilt Internet. En annan
bidragande parameter till féreteelsen om mobila applikationer ar utveckling mot att lata
anvandarna sjalva bli applikationsutvecklare, vilket dven kopierats av konkurrerande foretag.
Kontentan av detta fenomen har blivit sa kallade Communities, innehallande utvecklare av
saval gratis- som betalapplikationer till mobiltelefoner. AppStore kallas den butik som iPhone
anvandare besoker for att ladda ner sina program, Googles operativsystem Android har
motsvarande |6sning i Android market och Windows anvandare kan hamta sina appar pa
WindowsMarketplace for Mobile. Dessa samlingsplatser utgor ett viktigt fundament for de
foretag som vill anvdanda mobiltelefonen som ett verktyg i sin marknadsféringsmix och appar
overlag ligger idag till grund for den mobila marknadsforing som sker AppStore har idag det
overlagset storsta utbudet av mobila applikationer med sina ca 350 000 tillgangliga program
inom olika kategorier(Lunneryd, 2009).
Lunneryd (2009) menar vidare att applikationer i marknadsféringskontext oftast

intar skepnaden av antingen Branded Utility eller Marketing as Service. Branded Utility
innebar att foretaget erbjuder en gratis applikation, med stark koppling till varumarke, dar
avsikten ar att attrahera konsumenten genom ett mervarde som kanske forenklar dess
vardag. Den andra applikationsstrukturen gar ut pa att erbjuda en form av tillaggstjanst med
ett bortsett krav pa att den ska vara gratis eller astadkomma nytta. Den bor dock inte vara
helt okladd utan innehalla nagon form av varde vilket kan paverka vid kép av foretagets

kdrnprodukt (Lunneryd, 2009).
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4.3 Sociala medier

Sociala medier mojliggor allt mer mobilitet for anvandarna som i storre utstrackning
anvander mobila applikationer for att anvanda sina sociala tjanster som exempelvis
Facebook och Twitter (Kaplan & Haenlein, 2009). Genom att vara narvarande i sociala
medier mojliggoér foretagen kommunicera med kunder i realtid. Allt fler foretag borjar
anvanda sociala medier for att kommunicera med sina kunder. Dessa nya
kommunikationskanaler kan da de anvands korrekt bidra till att foretag starker relationer
med sina kunder. | analysen undersdks hur SJ anvander sig av sociala medier som en del av
deras kommunikation med kunder.

Kaplan & Haenlein (2009) beskriver en uppsattning grundregler for att foretag ska bli
en bra del av de sociala medierna och natverken. Bland annat ndmner de vikten av att
foretaget forst forstatt sig pa det tankte mediet och de normer och regler som rader bland
dess anvandare. Om du inte forst har lyssnat pa vilken tongang det ar mellan anvandarna
och vad de ar intresserade av ar det omadjligt att bli intressant for anvandarna. Genom att
kommunicera pa deras villkor kan man 6ppna en dialog dar féretaget kan fa input av kunder
och anvandare. Vidare namns aktivitet som en viktig del av kommunikationen, att géra mer
an att forsvara foretaget och dess produkter mot kritik. Istdllet menar de att foretaget ska
vara aktiva i att skapa en dialog med kunderna for att anvanda eller skapa ett engagemang
som stdrker foretaget. Till sist namns arlighet som en mycket viktig del av kommunikationen
via sociala medier. Om man begatt ett misstag, erkdnn detta och forsék vanda det till nagot

positivt.

4.3.1 Facebook

Nar Facebook blev tillgangligt varlden Over nadde antalet registrerade anvandare under
augusti 2008 100 miljoner varlden over. | januari 2011 hade siffran 6kat till 600 miljoner
aktiva anvandare (www.socialbakers.com). Pa Facebook skapar varje anvandare en profil dar
man fyller i om allt ifran fodelsedag, civiltillstand till utbildning och arbetsgivare. Samtidigt
bygger man upp ett natverk av kontakter utifrdn personer man kanner fran verkliga livet
eller som man etablerat kontakt med online. Allt eftersom Facebook utvecklats har det
tillkommit allt fler alternativ for att interagera med andra anviandare genom bland annat

statusuppdateringar, bilder, videos, spel, grupper och lika intressen bl.a. genom pages.
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4.3.2 Twitter

Genom Twitter kan man ldsa korta meddelanden, sa kallade tweets som ar max 140 tecken
diar man delar med sig av information till andra anvandare i realtid
(http://twitter.com/about). | september 2010 nadde hade tjansten 175 miljoner anvdndare
och hade formedlat 25 miljarder tweets (http://royal.pingdom.com/). All kommunikation av
de realtidsuppdateringar som anvandarna valjer att gora, genom egna meddelanden eller
retweets av andra anvandares meddelanden. | Sverige uppskattades nyligen antalet
anvandare av tjansten till 91 000. Daremot visade samma undersdkning att endast 36 000
svenska anvdndare, aktivt anvant sitt konto till minst en tweet senaste 30 dagarna
(http://www.kullin.net/). Att foretag anvander sig utav Twitter for att na befintliga eller
potentiella kunder blir allt vanligare. Det anvdands da huvudsakligen for att marknadsfora

sina tjanster eller produkter, kundtjanst eller forsaljning.
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5. Analys

| féljande kapitel presenteras vdr analys med assistans av den teoretiska referensramen i
kapitel tva. Teori och empiri sammanfogas kring var egen konstruerade behovshierarki fér

Si:s tjdnster, ddr en niva diskuteras i taget.

5.1 En resenars behovspyramid

Utgangshypotesen vid uppsatsens begynnelse var att det fanns ett gap mellan den
information som SJ sénde till sina kunder samt vad kunderna 6nskade, vilket vi menade
bidrog till missndjda kunder. Verkligheten visade sig dock inte vara férenlig med denna tes
da resultatet fran var omfattande enkadtundersokning emellertid visade att kundernas
missndjdhet grundade sig i de brister som aterfinns i bastjdansten som ofta kantas av
problem. Den framsta prioriteringen hos kunden ar att kunna nyttja tjansten felfritt, det vill
sdga att ta sig fram till sin destination utan missdden berérande tagets ankomsttid eller
tagets funktionalitet. SJ angriper daremot problemet genom att arbeta med 6kad
kommunikation med kunderna och darigenom skapa en relation till sina kunder. Detta
resonemang kopplade vi tillbaka till teorin om Maslows behovspyramid (1987) dar vi med
assistans av enkatundersokningsmaterialet och kundernas perspektiv samt intervjuerna och
SJ:s synsétt ville jamfora och analysera dessa tva aktorer med varandra och med teorin. Vilka
grundlaggande behov maste kunderna fa tillfredstdllda for att vara intresserade av
extratjanster som applikationer och sociala medier och varfor? Med syfte att anpassa
Maslows (1987) grundlaggande behovspyramid mer till var kandidatuppsats innehall och den
empiri vi formatt att samla in, har vi valt att anpassa behovspyramiden till fyra nivaer som
overensstammer med kundernas behov vid nyttjande av SJis tjanster. | denna
behovshierarkiutgor resan grunden, f6ljt av servicelandskapet, kommunikation och avslutas
med serviceinnovationer med applikationen som betecknande exempel. Maslow (1987)
betonar i sin behovshierarki fenomenet att behoven pa en lagre niva maste tillfredstallas

innan hogre mal blir viktiga for individen, vilket var struktur likasa foresprakar.
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Maslows behovspyramid En resenidrs behovspyramid

Sjalvforverkligande SVEREEREN

Acceptans
Problemlosande

Mobilapplikation

Uppskattning Sjalvfortroende

Sociala medier och information

Stddade vagnar, fungerande toaletrer,
ljudniva, utrymme, temperatur och

bekvimlighet

Gemenskap Familj, vinner och intimitet

Trygghet Sédkerhet, resurser, sysselsattning och hilsa

Andas, ita, vatten, sova, sex och motion Punktlighet, fungerande tag och infrastruktur

Kroppsligt

Figur 5.1. Maslow vs. En resendrs behovspyramid

5.2.1 Resan

Den forsta nivan i var behovspyramid betitlar vi saledes med resan och denna niva inkluderar
forst och framst SJ: bastjanst, det vill sdga manniskors behov av att forflytta sig fran en plats
till en annan. Till denna huvudtjanst kan tilliggas behov av trygghetskaraktdr, sdsom att
tagen ar punktliga, anlander i tid samt att det forekommer acceptabel komfort under resans
forlopp.

Trygghetsbehovet handlar enligt Maslow (1987) om med element som stabilitet,
struktur, skydd, fred, samt att skapa varaktighet i en foranderlig omvarld (Maslow, 1987).
Den trygga bubbla som individer efterstravar for att kunna koncentrera sig pa andra
fokusomraden, sasom nya tekniska innovationer som stimulerar kommunikationen, ar enligt
enkatundersokningen inte tillfredstalld vid tagupplevelser i samband med SJ. Resonemanget
forstarks av resultatet fran fraga 5 i var enkatundersokning,Gradera pd en skala fran 1-5 i
vilken utstrédckning du stétt pa problem i samband med SJ:s resor. Mer &n hélften av de
tillfragade klassificerade sig i graderna 3 och 4, vilket kan Oversattas med orden mer an
ibland och ofta. | foljdfragan, Om du stétt pa problem, i sa fall vilka?, konstaterades att 167
av sammanlagt 172 respondenter svarade forseningar och 47 personer svarade dven att de i
sina problemsituationer upplevt installningar av tag. En man i 45-54 ars alder poangterade
vardet av den forsta behovsnivan nar han skrev sahar pa den sista fragan som behandlade

ovriga kommentarer:

31




“Appar i all Gra, men dr inte det viktigaste att tdget tar en fran plats A till plats B pg utsatt
tid, det dr vdl det som hela tjéinsten gdr ut pd i grunden, eller?”(Respondents kommentar i

enkatundersokningen)

En fjardedel av den skara som upplevt problem med SJ:s tjanster har blivit paverkade till den
grad att de valt andra transportmedel istéllet for tag, dar flyg och bil var de vanligaste
alternativa transportmedlen for resendrerna. En ytterligare kdlla som dven accentuerar detta
faktum ar Joakim Jardenberg, radgivare inom Internet, kommunikation och sociala medier,

som i var intervju uttryckte sig sahar:

”... jag har ju ett sant hér darskort som jag fick och som ger mig fria resor pG bdde SAS
och SJ, svindyrt, 250 000 eller ndt, men jag dker ju aldrig med SJ ldngre trots att jag kan
géra det gratis, for att det dr s himla kasst med dessa stdndiga férseningar och
instdllda tdg. Det funkar inte om man har méten och inte vet om man kommer i tid,

inte tillférlitligt nGgonstans...” (Jardenberg, 2011)

SJ verkar dven vara Overens om att applikationen inte pa nagot satt kommer att atgarda
problemen i karntjansten. Mattias Mellberg, kvalitetsansvarig pa SJ, sager sahar i var

intervju:

“Det dr inte sa att appen gor att kunderna plétsligt tycker om SJ, utan det dr att vi
kommer i tid, vi mdste alltid komma i tid. Det dr det som dr grejen. Det dr som
resegarantin, resegarantin dr ju bara plaster pa sdren ndr det inte funkar.” (Johansson

& Mellberg, 2011)

Med ovanbeskrivna enkatundersokningsresultat och intervjusvar kan betydelsefulla
paralleller kopplas till forsta steget i var behovspyramid, resan, och att det brister redan i
den grundldaggande bastjansten pa det forsta trappsteget. Kunderna ar alltsa enligt
undersokningen inte tillfredstillda med SJ:s bastjanst, att transportera passagerare fran en
plats till en annan inom bestamd tid, och kdnner sig inte trygga i sina resor med SJ. Detta
faktum har resulterat i att personer viljer alternativa transportmedel istéllet for tag, och att

dven folk som aker gratis undviker att resa med SJ eftersom de inte ar palitliga.
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5.2.2 Servicelandskapet

Under arbetets gang 6ppnades vara 6gon upp for hur viktig den fysiska miljon egentligen ar
for en kund och Maslow (1987) betonar i sin pyramid att behoven pa en lagre niva maste
tillfredstallas innan de hogre nivaerna blir intressanta for individen. | var reviderade version
av Maslows behovspyramid finner vi pa steg tva ett element vi valt att betitla efter en
bendamning som lyder servicelandskapet. Corvellec (2005) trycker pa ar att verksamheter
som innehar ett servicelandskap, sa som SJ, bor lagga storre fokus pa den fysiska miljon, da
denna aven avspeglar sig pa kundernas uppfattning gallande service, vilket framgick tydligt i
Bitners psykologiska experiment fran 1990. Vid tjanster som tagresande har kunden inga
materiella produkter som de kan utvardera, utan anvander da bland annat den fysiska miljon
for att utvardera vilken niva tjansten ligger pa som de kan férvanta sig (Corvellec, 2005).
Genom den omfattande enkdtundersékningen vi utférde formades det sig snabbt en
stor gruppering av likartade svar vilka pavisade kundernas hoéga krav och behov ombord
gillande den fysiska miljon och hur viktig variabel detta salunda var i deras totala
tillfredstallelse. Av 205 respondenter valde 155 stycken att svara pa fraga 14 som 16d; ” Skriv
nedan vad Du anser dr viktigt, utéver tagets punktlighet, i samband med din resa. Hela 59
stycken av de 155 respondenter som valde att svara berérde kundernas behov gallande en

tillfredstallande miljo.

“Att det helt enkelt dr rent och fréscht pa tdget, speciellt pa toaletterna, kan det vara sd svart att

”

hdlla? Fungerande air-condition tack, dér ju av vdrmeslag ibland ndr man Gker pd sommaren.

(Respondents kommentar i enkdtundersékningen)

Utifran det empiriska material vi anskaffat formas ett behov hos kunderna som
poangterar tyngden i att vagnarna maste halla en hog standard, innefattande en stadad och
valfungerande miljo. Satter vi detta i relation till hur SJ salunda arbetar med renhallning
ombord aterfinns stora brister i anvdandandet av resurser for att tillgodose detta vitala
behov. Genom att satta Bitners experiment i relation till SJ:s fysiska miljoé skulle inférandet av
kontinuerlig stdadning av kupéerna och toaletterna dven under resans fard, vilket Mattias
Mellberg saledes bekraftade att de inte gjorde, innebara att negativa forestallningar suddas
ut och istdllet ge intrycket av ett starkt och genomarbetat servicekoncept. Att mota

resenarernas behov gillande den fysiska miljon ar av yttersta vikt for SJ och darfor bor
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stadning inte enbart ske vid stationer dir tdgen vander. Aven under véra observationer
noterades det att den fysiska miljon inte prioriterades, och flera resenarer fick sla sig ner pa
platser som var ostddade fran det att tidigare kunder atnjutit sig platsen. Ingen av de
anstallde hade till synes nagon form av ansvar gallande att halla kupéerna stadade och
frascha. For att nd upp till kundernas hoga krav och tillfredstalla deras grundlaggande behov
lyfter Wakefield & Blodgett fram relevansen for foretag som SJ att inse innebdrden med att
hantera de kontrollerbara aspekterna i ett servicelandskap efter basta formaga, da detta
Okar forlustelsen hos resendrerna, en variabel som SJ idag inte valt att lagga fokus pa.

Enligt Echeverri & Edvardsson (2002) bygger vi ofta vara kvalitetsuppfattningar pa
tidigare erfarenheter, vilket sdlunda avspeglar sig pa att kunderna viljer att lyfta fram just
renlighet och fraschhet som en svag lank i sjdlva resan. Aven Corvellec (2005) lyfter fram att
dessa negativa forestdllningar formas utifran personliga erfarenheter, darav skall
verksamheter standigt arbeta for att kunderna skall lamna platsen med ett leende pa
ldpparna for att skapa en starkare helhetsbild i kundens medvetande gallande tjanstens
kvalitet.

Det har dven pavisats att en ostddad miljo uppfattas som oorganiserad bade fysiskt och
i sin service (Corvellec, 2005). | ett servicelandskap som ar vélorganiserat och valstadat vilar
dessutom en hogre toleransniva hos kunderna vilket gor dessa mer férstaende vid misstag
av personal (Bitner, 1993). For ett foretag som SJ, vilka kantas av forseningar och installda
tag, kan detta vara en viktig variabel att arbeta med for att pa sa satt oka kundernas
toleransniva nar eventuella problem vantar pa nasta station.

Flera av kunderna poadngterade dven aspekter gallande ljudniva och enligt Bitners dimension
gillande maénniskans fysiologiska begransningar aterfinner vi hog ljudvolym som en
irritationsfaktor som flera av resendrerna poadngterade in enkdtundersékningen (Corvellec,
2005). Ljudnivan berérde i enkatsvaren huvudsakligen de tysta kupéerna dar folk i viss man
inte tog hansyn till sina medpassagerare. Detta ar dock ett element som SJ inte kan
kontrollera i den man som mojligtvis kravs, utan mycket ansvar ligger hos medpassagerna
sjdlva. Problemet enligt Mossberg ar dock att om medresenarer upptrader stérande kan
ovriga resendrer paverkas negativt och deras kvalitetsuppfattning av tjansten kan minskas,
vilket fargar av sig pa SJ nar problem av denna genre uppstar (Mossberg, 2003). Eftersom det
ar SJ som bistar kunderna med majligheten att fa sista i en tyst vagn, blir det en naturlig foljd

att skulden ldggs pa de och inte pa resenarerna som beter sig olampligt. Corvellec
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poangterar vikten av att valformulerade och anpassad skyltning i en allt stérre grad nar ut till
resenidrerna (Corvellec, 2006). Aven Kim & Moon understryker tyngden i detta foér att sudda
bort eventuell osdakerhet hos kunden.

En tredje variabel anspelar pa utformandet av servicelandskapet, ett amne som berdrdes i
enkatundersdkningen. Bitner understryker vikten att forma sitt landskap pa ett satt som for
underlattar anvandandet av tjansten, en aspekt som i viss man blivit forsummad och som
resendrerna ombord pa SJ:s tag far tampas med da utrymmet, for bland annat bagage, vissa
ganger inte racker till for resenarer med flera och otympliga vaskor. Flera av kunderna hade
onskat battre forvaringsutrymmen for stérre vaskor och Ovrigt gods som resendrer ibland
behover fora med sig. Genom observationen la vi marke till att resendarer med barnvagnar
och storre bagage hade svart att finna utrymme och dessutom i vis man stérde andra
resendrer. | vissa fall stilldes bagage i gangar, vilket saledes paverkade andra resenérers
framkomlighet. Aven detta bidrar till en férsimrad helhetsbild av S)is totala
tjdnsteerbjudande och vi kan dra tydliga paralleller mellan de olika elementen i
servicelandskapet och finner en réd trad som formats till en ond cirkel dar de olika
variablerna framhaver ytterligare negativa aspekter hos varandra som mynnar ut till

erfarenheter som genomsyras av problem.

5.2.3 Kommunikation

Maslow (1987) beskriver vikten av att fylla de sociala behoven genom relationer med
manniskor i omgivningen. For foretag inom resebranschen blir information och
kommunikation vitala delar for foretagets framgangar. Genom att kontinuerligt kunna
formedla information som beror tjansten fran féretag till kund med hjélp av nya tekniska
innovationer och internet kan foretaget hoja det upplevda vardet av karntjansten (Bouwman
et. al., 2008:15). | var behovspyramid utgér kommunikationen det tredje trappsteget. Har
beskrivs hur foretaget och kunden kommunicerar i samband med tjansteutnyttjandet.

Av de kunder som stott pa problem i samband med resor med SJ angav 16 % att
bristerna aterfanns i den information eller kommunikation som fanns mellan kund och
foretag under resan. | enkdtundersokningen ingick fragan, hur néjd man i dagslaget var med
SJ:s kommunikation, dar respondenterna angav sitt omdéme om SJ:s kommunikation idag.

Andelen som stallt sig positiva till den befintliga kommunikationen ar nagot fler an de som
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angett att de ar missndjda. Vidare visade utfallet att nastan halften av respondenterna

varken hade en negativ eller positiv bild av den befintliga kommunikationen.

1, valdigt 5,Mycket
Nojdhet: missnadjd 2 3 4 néjd  Bortfall Totalt
Man 2 13 35 20 5 2 77
Kvinna 4 15 61 34 9 2 125
Internt bortfall 1 1
Totalt 6 29 96 54 14 4 203

Figur 5.2.1. Kundernas néjdhet med SJ:s kommunikation idag.

Utbredningen av kommunikation genom nya medier sprids allt mer omkring oss. Facebook
har 6éver 600 miljoner anvandare varlden 6ver. Detta har medfort att daven foretag etablerar
sin narvaro i sociala medier for att komma narmare sina kunder (Kaplan & Haenlein, 2010).
SJ registrerade i oktober 2009 sitt Twitter-konto under namnet @SJ_AB for att bli
narvarande i den diskussion som till stor del pagick genom detta natverk. Idag arbetar 7
stycken personer heltid pa SJ] med att kommunicera med kunder genom Twitter och
Facebook for att fora en dialog med kunder (http://internetworld.idg.se). De som arbetar
med foretagets kommunikation genom Twitter och Facebook kommer fran olika avdelningar
inom foretaget sa som affarsutveckling, forsaljning och kommunikation.

Jardenberg (2011) menar att foretag som borjar anvanda sig av exempelvis Twitter inte
ska borja sin satsning med att synas och horas mest, utan att de istéllet ska lyssna in sig pa
vilken ton det ar som galler i kanalen och sedan kommunicera pa anvandarnas villkor. SJ
podngterar sjalva att tanken med narvaron ar att kunna fora en kunddialog och bemota
kundernas arenden. | de fall som kundtjanst efterfragas hanvisas adrenden istdllet till
kundtjansten per telefon (http://se.blog.mynewsdesk.com). Idag nar SJ AB pa Facebook
4939 anvandare och 8531 anvandare via Twitter. Att jamféra med det totala antalet
resenarer som SJ uppskattar till 100 000 (www.sj.se). Martin Ingemansson fran Facebook
Sverige menar att det ar viktigt att tanka 6ver vilka personer fran foretaget som ska bemota
kunderna via sociala medier. Han menar att kundtjanstmedarbetare bast kan hantera den
initierande kontakten da de har erfarenhet av att hantera kundkontakter och vet hur
klagomalsarenden bor hanteras, vilket ofta utgor varfor man vill komma i kontakt med ett
foretag efter kopprocessen (http://se.blog.mynewsdesk.com). Genom den digitaliserade

sociala varlden kan missndjda kunder sprida negativ word-of-mouth till betydligt snabbare
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och na allt fler i sin omgivning (Falkheimer & Heide, 2007:16). Detta paverkar i forlangningen
daven andra kunders beslut vid val av tjanster (Bowen, 2009:254) men da den svenska
tagmarknaden domineras av en aktor forblir kunderna bundna till resor med samma foretag

och upplevelserna starks av det budskap som sprids fran andra resenarer.

“det som mdrktes férra dGret, ndr vi hade en del problem, det var ju, det att vara kunder
satt med mer information én vdra medarbetare hade pd tdgen i vissa fall.” (Johansson &

Mellberg, 2011)

Citatet ovan speglar hur situationen sett ut inom SJ da informationsinhamtningen gallande
jarnvagsnatet fran trafikverket inte fungerat optimalt. Detta har i sin tur paverkat vilken
information som har kunnat formedlas till medarbetare pa taget som i sin tur informerar
kunderna ombord pa taget. Trafikinformationen som férmedlas till tagoperatorer pa det
svenska jarnvagsnatet kommer fran trafikverket. SJ ar beroende av denna information for att
kunna informera sina kunder om eventuella forandringar i trafiken. Tobias Johansson pa SJ
namnde i intervjun vikten av att fa bra och ratt information och formedla den genom hela

ledet.

”Ndr SJ kliver ut pd Twitter sa tolkar folk det som att hér kan jag fraga varfér mitt tdg
férsenat. Och da blir inget bdttre att de sitter och skyller pa trafikverket och att de

vunnit ett branschpris, det blir bara vérre.” (Jardenberg, 2011)

Aven Jardenberg delade uppfattningen om att SJ:s primdra kommunikationsmal méste vara
ett forse kunderna med bra och korrekt information. Jardenberg menade dven att han som
kund inte var intresserad av vems fel det var, SJ eller Trafikverket, som kund har man bara en
kontakt och det ar i detta fall SJ (Jardenberg, 2011). Da problem uppstar med tjansten ar det
foretagets ansvar att avhjdlpa problemet sa smartfritt som mojligt for kunden. Misslyckas
foretaget med detta finns generellt en stor risk att kunden byter leverantér (Berry &
Parasuraman, 1991). Inom den svenska tagbranschen finns liten konkurrens och kundernas
alternativ for att nad destinationer med tag ar begransade till ett fatal aktorer. Da
jarnvagsnatet varit drabbat av naturens krafter och daligt underhall har detta med tiden
bidragit till att sinka omddmet om den svenska tagbranschen i SKl-undersdkningar

(www.kvalitetsindex.se).
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Genom studien undersoktes hur kunderna idag tar del av information géllande sin
resa. En tredjedel av kunderna svarade att de tar emot information gallande resan genom
informationstavlor som framst formedlar ankomst- och avgangstider for tag. Av svaren kan
man utldsa att 48 % av kunderna tar emot information genom internet. Pa vilket satt de tar
del av informationen genom internet framgar inte men kan innefatta barbara datorer och till
stor del aven smartphones dar man kan surfa pa internet. Jardenberg (2011) menar att da
kunder pa egen hand soker upp information gallande sin resa bor tjansteforetaget forse
kunden med en enkel och effektiv hemsida med anpassning fér mobila webbldsare. Endast 1
% uppgav att de tar del av information kring sin resa genom sociala medier som Facebook

och Twitter.

Hur tar du framst del av information som
beror din resa?

1%9"0//0, M Informationstavla
B Fysisk kundtjanst
H Tele-kundtjanst

B Konduktor

H Internet

m Twitter, Facebook

Andra resendrer

Ovrigt

Figur 5.2.2. Hur tar kunderna frdmst del av reseinformation?

5.2.4 Serviceinnovationer

Toppen av var egenkonstruerade behovspyramid tituleras med service innovationer, dar
mobilapplikationen som SJ satsar pa att lansera utgor ett signifikativt exempel.
Verksamheter som drivs av visionen att vaxa och behalla sin position pa marknaden i takt
med o6kad konkurrens och allt mer krdvande kunder, maste forlika sig med standigt nya
serviceinnovationer (Adair, 2007). Idenburg (2005) understryker dven att vi lever i en allt
mer stressig tillvaro vilket paverkar behovet av nya servicekoncept, sasom sjalvbetjaning och
tekniska innovationer inom service.Med bakgrund mot detta resonemang kan

mobilapplikationen vara en betydelsefull satsning fér SJ med syftning pa avregleringen av
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SJ:s monopol pa persontrafik pa det svenska jarnvagsnatet som blev verklighet ar 2010,
vilket 6ppnade upp for konkurrens.

Branded Utility ar ett begrepp som Lunneryd beskriver i sin rapport och innebar att foretaget
erbjuder en gratis applikation, med stark koppling till varumarket, dar avsikten ar att
attrahera konsumenten genom ett mervarde som dven kan foérenkla vardagen. Denna
skepnad verkar SJ:s applikation dven inta, dar kundapplikationen ska vara gratis och férenkla
resendrernas vardag genom att exempelvis snabbare och enklare kunna kdpa tagbiljetter.
Vidare menar Bouwman (2008) att ett foretag bor samverka med kunderna for att kunna
forbattra effektiviteten gallande utvecklandet av nya serviceldsningar. Kundernas inflytande
ar stort och spelar en avgorande roll i utvecklandet av en serviceinnovation, de ger feedback
vad det géller redan befintliga tjanster och kan dessutom féresla alternativa losningar
(Bouwman et al, 2008). Enligt Mattias Mellberg har flera enkatundersékningar genomforts
dar kundernas onskemal kring en eventuell applikation har efterfragats och dven tagits i
beaktning vid framtagandet av applikationen. SJ:s forsta prototyp ska inneha funktionerna
att kunna kopa resa samt ta del av trafikinformation, vilket bygger pa flera
enkatundersokningar som genomforts (Interviu med Mattias Mellberg). Men i framtiden
planeras det betydligt fler funktionsinriktningar pa applikationen. Tobias Johansson,

utformare av kundapplikation, sager sahar i intervjun:

”Appen i forlangningen ska kunna gora nagot helt annat, som att kunna vara en ledstang genom
resan, kan hjalpa dig att omboka, boka pa nya grejer, ledsagning pa perrongen, forsdkring,

destinationsinformation och sant dar.” (Johansson & Mellberg, 2011)

Detta resonemang forstarks dven av var egen enkatundersékning dar resultat pa fragan: Vilj
tva funktioner du anser en Android- el. iPhone-applikation fran SJ bér innehdlla?, visade pa
att 112 personer av sammanlagda 203 valde mojligheten att kdpa och omboka resa, 66
personer kryssade for biljett i applikation och 121 personer bekraftade att information i
applikation av olika former var av stor vikt. Tillgang till tagets lokalisering och kartor var dven

intressant, dar cirka en fjardedel ansag att detta var en lockande parameter.
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Ett annat omrade som SJ ar intresserade av att forsoka gora en forandring inom och som
forhoppningsvis applikationen kan bidra med, ar att forbattra kundernas beteendemonster

med fokus pa perrongen. Mattias Mellberg forklarar sjalv fenomenet sahar:

“Vart stora problem med punktligheten dr faktiskt kunderna, dem stdller sig inte rdtt pd perrongen,
vet inte hur de ska dka, har for mycket bagage och djur med sig, vi tappar en hel del tid pd perronger
pG grund av sanna tidsférdréjningar vilket pdverkar mycket i ldngden. Detta dr kanske ndgot som

appen kan hjdlpa till att férbéttra.” (Johansson & Mellberg, 2011)

Det har utdraget visar lite pa SJ:s perspektiv och hur de funderar kring vad som behoéver
forbattras och att kundernas beteende ar en stor anledning till forseningarna som ager rum.
SJ har aven nyligen tagit fram en mobilapplikation for personalen pa SJ for att forbattra
kommunikationen inom organisationen. Tagvardarna ombord pa SJ:s tag har boérjat anvanda
denna for att lattare kunna ta del av information som till exempel beror uppstadda problem.
(Johansson & Mellberg, 2011). Detta kan ses som ett steg i att underldtta den interna
kommunikationen och férmedla battre information till frontpersonal vilket Falkheimer och
Heide, Johansson & Simonsson (2005) anser ar en viktig komponent for de ska kunna utfora
sina arbetsuppgifter fullt ut. Bakgrunden till denna satsning beskrivs framtradande i

intervjun:

“Fér att det som mdrktes forra dret, nér vi hade en del problem, det var ju, det att vara kunder satt
med mer information dn vdra medarbetare hade pd tdgen i vissa fall. Och det var ju ett problem, och
det var ddrfér som TR-appen togs fram dd, s@ att vi kunde sitta pd liknande information.” (Johansson

& Mellberg, 2011)

Om vi byter till kundperspektivet sa visar var enkatundersékning en del svarsresultat som
verifierar att kundapplikationen kan bli en positiv satsning och andra svar som visar mer pa
motsatsen. Det visade sig exempelvis att cirka 50 % av respondenterna ar intresserade av att
anvanda applikationen. Vidare visade enkatundersokningen att cirka 50 % var relativt ndjda
med SJ:s kommunikation idag, vilket visar pa att intresset for att uppfylla
kommunikationsbehovet kanske inte prioriteras forran grundlaggande behov tillfredstalls.

Resultatet indikerar pa att applikationen inte enbart bor innehalla kommunikationselement,
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utan dven andra funktioner som tacker mer grundlaggande behov. Joakim Jardenberg

uttrycker sig sahar kring vad SJ: applikation kan ténkas innehalla:

”... den kan férst och frdmst innehdlla det hdr med tdgtider, positioner, férseningar, men sen tycker
jag i sd fall att om man vill spdnna bdgen lite, att appen kan hjdlpa till att meddela mitt taxibolag att
jag kommer att vara férsenad, kanske kunna hjdlpa mig att flytta min restaurangbokning, kanske
meddela mina vdnner utan att det kostar mig ndgot, kanske om ett méte sitter och véntar pa mig,

utan att det kostar en massa pengar.” (Jardenberg, 2011)

Joakim Jardenbergs resonemang kring att fokusera pa de verkliga behoven, dar smartan ar
som storst, kan vara en intressant inriktning och den dverensstammer daven med Maslows
argumentering. Men SJ:s stora utmaning vid utformandet av applikation ar enligt dem sjdlva
att fa ut ratt och kvalitativ information till resenarerna och foéljaktligen starkt fokus pa
enkelsparig information. Ett annat problem som kan uppsta med nya innovativa tekniska
I6sningar, som t.ex. en applikation, dr den o6kade risk for att foretaget forlorar kontakten

med kunderna, vilket salunda kan skapa en mer opersonlig relation (Bouwman, 2008:15).

Respondenter som kan tanka sig att
kommunicera genom en App
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Figur 4.7 Respondenter som kan ténka sig att kommunicera genom en App.

Det ar problematiskt att placera applikationen i endast en av Maslows fem behovsnivaer

eftersom den passar in pa flera, sasom sociala behov, trygghetsbehov och behov av
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uppskattning. Sociala behov kan handla om en applikations eventuella funktion dar
resenarer kan kommunicera med andra resendrer samt SJ:s kundtjanst. Behovet av
grupptillhorighet och delaktighet ar av stor betydelse med fokus pa att vi vill kdnna oss
behdvda och forstadda (Maslows, 1987). Trygghetsbehovet och behov av uppskattning kan
handla om tryggheten att snabbt fa viktig information om sin resa genom applikationen eller
bekraftelse och erkdannande fran SJ. Brist pa dessa behov leder till kdnslor av svaghet,
hjalploshet, underldagsenhet, stabilitet och struktur medan ett tillfredstdllande av dessa
behov medfor sjalvsakerhet och vardefullhet (Wolvén, 2008).

Genom var undersdkning framkom att de yngre aldergrupperna i storre utstrdackning
kunde tdnka sig att ta emot information och kommunicera med SJ genom en
mobilapplikation. Andelen som svarade att de inte visste eller inte ville kommunicera genom
en mobilapplikation var betydligt storre i de aldre aldersgrupperna. Da Rogers (1962)
beskriver innovationskurvan och hur innovationerna sprids pa marknaden namns dven hur
dldre generationer ar de som sist anpassar sig till utvecklingen. Joakim Jardenberg daremot

forklarade problemet sahar i var intervju med honom:

Jag undrar om det ér sG mycket en generationsfrdga egentligen, jag tror att det dr mer
att vi inte har hittat, i manga fall inte hittat rdtt sdtt, ska man sdga, att leda in de lite
dldre... ... Och jag tror att det hdnder otroligt mycket, for i jimférelse med sé den gamla
tekniska webben sG den nya sociala webben den passar dem rdtt bra egentligen, sG jag

vill nog inte riktigt géra en generationsfraga av det.” (Jardenberg, 2011)

Samtliga nivaer i var egenkonstruerade behovspyramid har analyserats med assistans
av den teori och empiri som utgor fundamentet i var uppsats. Ett aterkommande fenomen
som fortydligats under analysens bana ar att kvaliteten pa SJ:s tjanstekoncept inte lever upp
till kundernas krav och férvantningar. Inom flera av de olika behovsnivaerna askadliggors SJ:s
svarigheter att leverera en felfri tjanst och tillfredstadlla de grundlaggande behoven hos en
tagresendr. Det finns foljaktligen flera variabler for SJ att bearbeta och forbéattra, dar
lyhordhet, slipade verktyg och sikten installda pa ratt mal, kan fa SJ pa ratt spar med

uppgiften att tillfredstalla kundernas behov.
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6. Slutsatser och rekommendationer

Féljande kapitel presenterar de slutsatser som kan dras med bakgrund mot studiens
undersékningar och féregdende kapitel innehdllande resultat och analys. Slutsatserna ses
som en konklusion av de avsnitt som bdst besvarar studiens frdgestdllningar och syfte.

Slutligen kommer vi att redogéra vdra rekommendationer under rubriken férslag.

Utifran resultatet av var undersékning konstruerades tillsammans med de valda teorierna en
tilldmpad modell av Maslows behovshierarki avsedd for med tagresenarens behov i en
behovshierarki dar delarna av varje niva bor vara tillrackligt tillgodosedda innan de hogre

nivaerna blir intressanta.

6.1 Slutsatser

Syftet med denna uppsats var att undersdka gapet mellan SJ:s bild av kundernas behov och
de verkliga behoven som kunderna har, forsta bakomliggande faktorer samt foresla

kundfokuserade atgarder for att minska gapet.

Resultatet av vara undersokningar visade att SJ:s fortsatt arbetar med att utdka
kommunikationen och information till kunderna bland annat genom en applikation samt
fortsatt satsning pa sociala medier. Da SJ sjdlva anser att de inte kan paverka de forseningar
som uppstar arbetar de istéllet vidare med de delar av verksamheten de kan kontrollera och
samtidigt forsoka skapa ett slags mervarde for kunden, som ett komplement till sjdlva resan.
Resultatet av var enkdtundersokning menade pa att resendrerna ansag att de storsta
problemen forknippade med karntjanstens nyttjande aterfanns i bristerna av att leverera
den, det vill sdga att tagen var sena eller i vissa fall instdllda. Den framsta prioriteringen hos
kunden var att kunna nyttja tjansten felfritt, det vill sdga att ta sig fram till sin destination
utan missoden berdrande tagets ankomsttid eller tagets funktionalitet. Med bakgrund mot
var egenkonstruerade behovspyramid, Maslows resonemang och var empiri fann vi

slutsatsen att resendrernas grundldggande behoven maste tillfredstallas samt att kvaliteten
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pa karntjansten maste vara tillrackligt bra for att kunderna ska vara mottagliga for andra
mindre prioriterade behov och kringtjanster som ligger hégre upp i behovshierarkin. SJ
uppfyller inte riktigt resendrernas krav pa kvaliteten pa karntjansten, med ingredienser som
trygghet i tagupplevelsen och renlighet pa tagen, utan arbetar mermed 6kad kommunikation
och information med kunderna dar applikationen utgér deras senaste
verktyg.Resonemanget visar tydliga tecken pa att det rader en diskrepans mellan vad SJ
satsar pa for att tillfredstalla kundernas behov och vilka behov som kunderna egentligen vill
ska uppfyllas. SJ befinner sig mer hogre upp i var behovspyramid kring nivaerna
kommunikation och serviceinnovationer, medan kunderna kretsar i lagre nivaer som resan
och servicelandskapet.

Enkatundersokningen visade dock att kommunikation som fanns mellan foretaget och
kunden idag holl en godkdnd niva. Vidare visade undersokningen dven pa att andelen
resenarer som tog del av information genom satsningarna i sociala medier var mycket |3g,
endast 1 % av respondenterna. Detta stallt i forhallande till hur pass mycket foretaget sjalva
valjer att satsa pa att vara tillgangliga genom dessa kanaler. Vidare framhaller vi vikten av att
ha en val utarbetad strategi kring hur foretaget kommunicerar genom sociala medier, fran
personal till riktlinjer for hur man kommunicerar. | samband med den empiriska insamlingen
fick vi indikationer pa kundernas missnéje kring servicelandskapet ombord pa tagen sa som
bristande bagagefdrvaring, daligt underhdll pa faciliteter. Tillsammans med bristerna i
karntjanstens leverans bidrar dessa faktorer till ett nedsatt intryck av tjansten som i langden
forknippas med foretaget och dess varumarke. Denna kritik kan sedan spridas vidare allt
eftersom de sociala medierna far faste bland kunder som utnyttjar denna typ av tjanster.

| en alltmer dynamisk varld har SJ tagit ett stort kliv ut i den virtuella varlden for att pa
sa satt kunna racka ut en hjalpande hand till sina kunder pa flera olika fronter. Experter
menar pa att jobba allt mer med sociala medier och tekniska innovationer som nar de
mobila konsumenterna kan forstarka servicekonceptet hos ett foretag, men om detta
genomfors utan eftertanke kan dessa satsningar dessvirre dven forsamra foretagets
anseende.

SJ:s pagaende arbete med att utveckla en applikation férvantas forenkla den mobila
kundens moijligheter att kopa resor, gora ombokningar eller fa aktuell reseinformation.
Samtidigt haller SJ lite distans till applikationens potential da de menar att dess effekter inte

kommer att radikalt fordndra kundernas syn pa foretaget, utan att detta endast kan uppnas
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genom forbattringar av kdrntjansten. Det inledande malet for applikationen blir saledes att
den ska inneha basinformation kring resenarernas grundlaggande behov i samband med
tjanstens utnyttjande for att darefter byggas pa med fler funktioner anpassade till resan.

Utifran de resultat vi kommit fram till tydliggdrs det hur Sl:s satsningar pa
kommunikativa satsningar inte nar kunderna och tillfredsstaller deras behov utan berér den
dialog som bor foras med de opinionsbildare som exempelvis anvander sig utav medier som
Twitter. Resendrerna ldmnas sittande pa perrongen med fortsatt information kring
forsenade tag och fortsatta onskningar fran SJ via Twitter om att resenaren ska na sin
destination.

Avslutningsvis vill vi aterkoppla till problemdiskussionen och mer generella problem
som cirkulerar kring foretag och den tekniska utvecklingen som rader i samhallet. | en
alltmer dynamisk vérld valjer manga foretag, inom alla olika typer av branscher, att ta stora
kliv ut i den virtuella varlden for att kunna rdacka ut en hjdlpande hand till sina kunder pa
flera olika fronter. Experter menar pa att féretag som jobbar allt mer med sociala medier och
tekniska innovationer, som nar de mobila konsumenterna, kan forstarka servicekonceptet
hos ett foretag. Men om detta genomfors utan eftertanke kan dessa satsningar dessvarre
dven forsamra foretagets anseende. Att foretag forsummar kvaliteten pa karntjansten i favor
for tekniska innovationer och att den interna- och externa informationen och
kommunikationen inte ar tillrackligt bra vid framtagandet av dessa, leder ofta till att
satsningar misslyckas. Att forhastat och obetdanksamt ta fram en medioker mobilapplikation
bara for att alla andra har det och foér att man vill vara en del av den nya tekniken, slutar
oftast med ett platt fall. Slutligen kan det dven vara sa att vissa branscher och typer av
foretag ar mer eller mindre skapta for dessa nya innovativa kommunikationskanaler, dar
spel- och medieféretag ar sjalvklara applikationsfall men dar exempelvis tagbranschen kan

stota pa vissa problem om det inte gors ratt fran borjan.
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6.2 Rekommendationer

Vi har i slutsatserna betonat vikten av att sjdlva karntjansten, vilket i detta fall ar tagresan,
maste halla tillrdckligt god tjanstekvalitet for att kunderna ska vara mottagliga for
kringtjanster som exempelvis en applikation. Med andra ord maste de grundlaggande
behoven tillfredstallas innan andra behov som ligger hogre upp i hierarkin kan beaktas.
Nedan presenteras nagra rekommendationer och funderingar till SJ som de kan tdnka pa.

Ett grundlaggande behov som vi anser att SJ bor arbeta mer med for att stimulera
beror den fysiska miljon pa taget och resenadrernas krav pa rena och frascha vagnar. Bade
under observation, intervju samt enkdtundersdkning uppdagades detta element som nagot
forsummat. Att halla kupéerna rena och frascha dven under resans gang ar ytterst relevant,
och har gar det att dra paralleller till flygbranschen dar flygvardinnor under hela farden aven
stadar av resendrernas platser kontinuerligt under farden. Sjalvklart kan det uppsta en viss
problematik i och med att resendrer pa tag hoppar av- och pa under resans gang, men
aterfinns personal ombord med fokus pa att uppratthalla ett trevligt servicelandskap skapas
snart rutiner dven for detta. En stddad miljo avspeglar sig, som tidigare ndmnt, pa kundernas
uppfattning gallande service. Att satta sig pa en ren och frasch plats i jamforelse med en
plats dar matrester ligger kvar fran tidigare resendrer ar ganska stor, och skapar salunda en
negativ upplevelse som missgynnar SJ i flera aspekter.

Ett behov av trygghetskaraktdr som vi anser att SJ kan forbattra ar resenarernas behov
av tydligare information vid uppstadda problem. Sjalvklart har SJ svart att paverka dessa
uppkomna problem, men eftersom kunderna anser att SJ ar ansvarig bor deras fokus ligga pa
att forma en starkare och tydligare informationskanal och arbeta for att uppratthalla en
tydlig information. Det ar viktigt att personalen ombord ar utbildade samt féormogna att
delge kunderna aktuell realtidsinformation som dessa tar del av fran SJ:s centralledning. SJ
skulle kunna minimera stora delar av missndjet genom att bli battre pa att fora vidare
informationen fran ledningen ner till kunden nar ett problem uppstatt. Den framtagna TR-
applikationen for personalen, med syfte att forbattra kommunikationen inom
organisationen, ar ett steg i ratt riktning.

Nar det kommer till SJ:s framtagande av en applikation, vill vi rekommendera SJ till att
fundera oOver vad kunderna egentligen vill att applikationen ska innehalla forutom

basfunktioner som att kopa biljett och ta del av trafikinformation. Med var empiri som stod,
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sa tror vi att det ar vitalt for SJ satsa pa funktioner som verkligen stimulerar kundernas
behov av tillfredsstallelse av de grundlaggande behoven som ar kopplade till kdrntjansten
och dar smartan ar som storst. Detta kan exempelvis handla om att vid forseningar meddela
taxibolag, hjalpa kunder att flytta sin restaurangbokning samt meddela vanner och
arbetsplatser om just denna forsening utan att det kostar pengar for kunderna. Vidare kan
applikationen aven involvera kunden ytterligare, exempelvis genom att erbjuda mojlighet att
felanméala nagot ombord pa taget, recensera sin resa eller kunna reklamera resan vid
forseningar. Pa detta sett skulle SJ I6pande fa in data kring kundernas asikter gallande resans
alla element. Mathing ar tydlig i sin forskning gallande kundens behov och dagliga
anvandande av en serviceinnovation bor paverka dess struktur och vad den skall innehalla.
Med detta menar vi att om kunden inte ar néjd med den fysiska miljén ombord eller
toaletten inte ar stadad skall du som kund ha mdjlighet att kunna framfora detta klagomal i
realtid. Utifran denna information kan sedan SJ sjalva 6verlagga om atgarder skall tas snarast
eller ndr tagen anlander till slutdestination. Det viktiga i resonemanget ar saledes att
applikationen och dess funktioner borde anvandas som ett verktyg for att bidra till att

forbattra karntjansten och tillfredsstalla de grundlaggande behoven.
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Bilaga 1 - Forundersokning

Resvanor, upplevelser och informationsmedel
Under de senaste aren har SJ forekommit frekvent i nyhetsrapporteringen som en foljd av de
problem som kantat foretaget genom férseningar och installda tag.

Genom denna enkat vill vi ta reda pa dina vanor och upplevelser i samband med resor med Sveriges
Statliga Jarnvagar

Vi ar tacksamma for dina svar och behandlar de helt anonymt.

Tack,
Janne, Mikael & Pierre

Fragal
Hur manga antal resor med tag, i detta fall SJ, gor du per manad?
Antal resor i snitt (tur och retur) per médnad.

[ 1 0-4 ggr/man (~1 resaiveckan)

[ 1 5-9 ggr/man (~2 resor i veckan)

[ 1 10-14 ggr/man (~3 resor i veckan)
[ 1 15-19 (~4 resor i veckan)

[ 1 20eller mer (~5 resor i veckan)

Fraga 2
| vilket syfte reser du vanligtvis?
Hér kan du vilja max 2 alternativ.

[ 1 Arbete/ Studier
[ ] Ngje

[ 1 Familj/Vanner
[ 1 Annat:

Fraga 3
Har du personligen stott pa problem i samband vid nyttjandet av SJ’s tjanster?

[ 1 Ja(Om ”Ja”, fortsatt till Fraga 4) [ 1 Nej(Om ”Nej”, fortsatt till Fraga 7)

Fraga 4
Vilken form av problem rérde sig detta sig om?
Du kan viilja flera alternativ.

[ 1 Forsening

[ 1 Installt tag

[ 1 Biljett

[ 1 Information / kommunikation
[ 1 Annat:



Fraga 5
Har problemen paverkat ditt val av transportmedel?
Ex. Har du valt flyg eller egen bil framfér tag?

[] Ja [ ] Nej

Fraga 6
Vid uppstadda problem, hur tar du del av information som berér situationen?
Du kan viilja flera alternativ.

[ 1 Informationstavla

[ 1 Fysisk kundtjanst

[ 1 Kundtjanst via Telefon
[ 1 Konduktor

[ 1 Internet

[ 1 Twitter, Facebook

[ 1 Andraresendrer

[1 SMS

[ 1 Annat:

Informationsférmedling
Nedan féljer ett par fragor om hur Du helst tar emot information.

Fraga7
Vilka informationskanaler hade Du féredragit for att ta emot information om Din resa?
Du kan viilja flera alternativ.

[ 1 Informationstavla

[ 1 Fysisk kundtjanst

[ 1 Kundtjanst via Telefon
[ 1 Konduktor

[ 1 Internet

[ ] Twitter, Facebook

[ 1 Andraresendrer

[ 1 E-mail

[ 1 iPhone- Android-applikation (App)
[1 SMS

[ 1 Annat:



Fraga 8
Vilken information anser du vara relevant vid en forsening, bortsett fran ungefarlig avgangstid?
Du kan viilja flera alternativ.

[ ] Tagets lokalisering

[ 1 Alternativa fardmedel / Ersattningsbuss
[ 1 Kontaktinformation

[ 1 Narmaste fysiska kundtjanst

[ 1 Annat:

Information genom mobiltelefonen
Fraga 9
Anvander du dig idag av en sa kallad smart phone dar du kan ta del av webb-baserad information?

[] Ja [ 1 Nej

Fraga 10
Anvander du dig av mobiltjanster (ex. App, SMS-biljett) i samband med din resa?

[] Ja [ 1 Nej

Fraga 11
Skulle du kunna tanka dig att ta emot information samt kommunicera med SJ genom en App?

[] Ja [ ] Nej
Kompensation
Slutligen.

Den vanligaste formen av kompensation, signerat SJ, du anjuter dig vid eventuella problem som
uppkommit ar nagon form av ekonomisk kompensation.

Fraga 12
Vilka alternativ bortsett fran ekonomisk kompensation hade du som resenar uppskattat?
Du kan viilja flera alternativ

[ ] Rabatt pa narliggande Café/Butik (ex Pressbyran)
[ 1 Gratis maltid

[ 1 Rabatt pa narliggande hotell vid installt tag

[ 1 Rabatt pa annat fardmedel

[ 1 Annat:



Bilaga 2 - Enkdatundersokning

LUND UNIVERSITY
Campus Helsingborg

Din syn pa SJ:s kommunikation och serviceskapande

Hej,

Vi ar tre studenter vid Lunds Universitet som skriver en kandidatuppsats om service och
kommunikation hos SJ. For att fa en inblick i hur resendrerna upplever att den nuvarande
kommunikationen fungerar mellan SJ och resendren har vi konstruerat denna

enkatundersokning.

Undersokningen tar mellan 3-5 minuter, markera dina svar med kryss.

Dina svar behandlas anonymt.

Tack for din medverkan!

Mikael Cederholm, Pierre Reljanovic & Janne Vainio



LUND UNIVERSITY
Campus Helsingborg

Din syn pa SJ:s kommunikation och serviceskapande

1. Kon:

LIMan [] Kvinna

2. Alder:

[l16-24 [125-34 [135-44 [4a5-54 155 -64 65 -

3. l vilket syfte reser du vanligtvis?

ClArbete OPendling  Ostudier  [CINoje ClAnnat:

4. Hur frekvent reser du med transportmedlet tag i manaden?

1o -2 resor
I3 -6 resor
[ 17 -10resor

[J11-15resor

(116 resor eller mer

5. Gradera i vilken utstrickning du st6tt pa problem i samband med SJ:s resor?
Om du inte stétt pG problem kryssa i 1 och fortsditt till fraga 8 .

Aldrig Alltid

Ll 12 13 Lla s

o /)
e

6.0m du stétt pa problem, i sa fall vilka?
Vilj ett eller flera alternativ.

LIForsening Oinstallt tag
CIBiljett Cinformation/kommunikation
Ll Ovrigt;

7.Har dessa problem paverkat ditt val av tag som transportmedel?




LINej Llvet ej

LUND UNIVERSITY
Campus Helsingborg

Din syn pa SJ:s kommunikation och serviceskapande

7.1 Om du svarade Ja pa fraga 7, hur har det paverat ditt val av transportmedel?
LIBil ClFlyg [JBuss [JAnnan tagoperator

LlAnnat:

8.Hur tar du framst del av information som beror din resa?
Vilj ett alternativ.

Olinformationstavla CIFysisk kundtjanst
ClTele-kundtjanst LlKonduktor
Llinternet LlTwitter, Facebook
LJAndra resenarer Ll bvrigt;

9. Hur néjd ar du idag med SJ:s kommunikation?

Vildigt missnojd Mycket nojd
L1 [12 [13 Lla Lls
En Smartphone dr en ny
10. Anvander du dig idag utav en smartphone?(ex. iPhone eller typ av mobiltelefon som
Android) liknar en handdator.
[lJa LINej Vet ej

11. Vilken / vilka mobiltjdnster anvinder du idag kopplat till dina resor?
Cinga CIBiljett OlTidtabell  CTrafikinformation

ClAnnat:

En App eller applikation dr ett
program till den nya
generationens mobiltelefoner,

[la LINej [vet ej smartphones.

12. Skulle du kunna tdnka dig att ta emot information samt
kommunicera med SJ genom en App?




LUND UNIVERSITY

Campus Helsingborg

Din syn pa SJ:s kommunikation och serviceskapande

13. Vilj tva funktioner du anser en Android- el. iPhone-applikation fran SJ bor innehalla?
Vilj de for Dig tva viktigaste av alternativen nedan.

LITagets lokalisering / Kartor LIMsjlighet kopa/boka om resa
LlErbjudanden om resor [IDirektkontakt med kundtjanst (chatt)
[IKontaktinformation till S) [1Din biljett i applikationen

Llinformation om anslutningar

14. Skriv nedan vad Du anser ar viktigt, utéver tagets punktlighet, i samband med din resa.

15. Hur intressant skulle det fér dig vara att fa information om din destination?
(Exempelvis om evenemang, restauranger etc.)

Inte intressant Mycket intressant

Ll 12 13 Lla s

16. Skulle det for dig vara intressant att ha mojlighet att kommunicera med andra resenarer genom
applikationen?

Inte intressant Mycket intressant

1 12 13 Cla s

Om du vill kommentera enkaten eller om du kdnner att det dr nagot specifikt som vi missat som du
vill delge oss, var vanlig och skriv nagra rader nedan.

LUND UNIVERSITY

Campus Helsingborg



Bilaga 3 — Intervjuguide, SJ, Mellberg & Johansson.

Intervjufragor; Mattias Mellberg och Tobias Johansson

10.
11.
12.

13.
14.
15.

16.
17.

SJ:s Kommunikationsstrategi;

Vilken position har ni pa SJ och vilka ar era arbetsuppgifter?

Ni skriver sjdlva att ni vill vara ett kundnara foretag. Vad ar kommunikationens roll i
detta?

Hur har ni byggt upp er struktur inom foretaget gallande kommunikationen? Har ni
sarskilda grupper eller speciella enheter som hanterar kommunikationen med olika
intressenter?

Vilka kommunikationskanaler anvander ni idag gentemot era kunder?

Vilken typ av information innehaller de nuvarande kommunikationskanalerna?

Vid mer problemmassigt utsatta tidsperioder, sdasom under vintertid, anvands
alternativa kommunikationskanaler da? Vilka ar viktigast under dessa perioder?

Hur anser ni att kommunikationen fungerar idag?

Sociala medier;

Hur fungerar ert tidigare projekt, inom sociala medier, gallande Twitter och facebook?
Hur manga arbetar idag aktivt med sociala medier och i vilken omfattning?

Vilken typ av information férmedlas framst genom Twitter respektive Facebook?

Hur har kundernas respons varit pa er narvaro?

Av vilken anledning ar denna mediekanal enbart 6ppen mellan 9-167?

Applikationen;

Kan ni beratta om er nya satsning i en SJ- applikation och dess funktion?

Vad ar bakgrunden till att ni satsar pa denna kommunikationskanal (applikationen)?

Vad ar malet med applikationen och vad ar dess huvudsakliga uppgift? Hur skiljer den
sig fran traditionella kommunikationskanaler?

Vilket empiriskt material ligger till grund for applikationen? (ex intervjuer, enkéter)

Vilken typ av information ska kommuniceras genom denna applikation?



18.
19.
20.
21.

22.

Ser ni applikationen som en marknadsforingskanal, kundtjanst eller dylikt?

Vem ser ni ar den typiska anvandaren av applikationen?

Vad anser ni ar fordelarna respektive nackdelarna med denna kanal jamfoért med andra?
Vad anser ni som viktigast vid utformandet av en applikation? Har det uppstatt nagra
svarigheter?

Hur [angt har ni kommit i utformandet av applikationen? Nar berdknas applikationen att

lanseras pa marknaden?

Anseende och image;

23.
24,

25.
26.

27.
28.
29.

Anvander ni nagra metoder i fraga om matning av anseende och image?
Tror ni att den nya applikationen kommer att forbattra/forandra SJ:s anseende och

image, och i sadana fall pa vilket satt?

SJ:s framtida kommunikation;

Hur manga personer kommer att arbeta med denna mediekanal nér den val lanserats?
Undersokningar visar pa svarigheter inom sociala medier, dar foretag som investerat i
denna kanal har blivit tvungna att ldgga ner satsningen efter nagra ar eftersom det ar
problematiskt att standigt vara aktiv och tillfredstdlla kunderna. Hur funderar ni kring
detta?

Finns det andra satsningar pa nya kommunikationskanaler?

Vad &r SJ:s vision inom kommunikation i framtiden? (om 5 ar, 10 ar)

Ar et ndgot mer du vill tilligga bortsett fran det vi redan tagit upp som kan vara till nytta

i var uppsats?



Intervju med Joakim Jardenberg

Utgangspunkten i var uppsats var hur vi trodde att resenarer ville ha mer kommunikation
och information genom en app och att de tyckte att SJ:s kommunikation var bristfallig.
Resultatet av var enkatundersokning visade istallet att resendrerna var mer intresserade av
att deras resa var sa problemfri som mojligt, taget kom i tid, det var rent och frascht pa taget
etc.

Utifran resultat gick vi vidare till att utveckla uppsatsen till hur SJ ser pa sin kommunikation
och information samt kundperspektivet, vad kunderna har fér behov etc. Darfor ar vi daven
intresserad av att fa ditt, Joakims, perspektiv pa kommunikation genom sociala medier och
vad det finns for mojligheter samt svarigheter med detta.

Generella fragor:

Kan du beratta lite kortfattat om dig sjalv och vad du gor?
Vad har du for erfarenheter gallande sociala medier och applikationer till smartphones?
Hur anvander du sjalv sociala medier privat och professionellt?

Sociala Medier

Hur ser du pa uppkomsten av att marknadsfora sig genom sociala medier som foretag?
Hur ser du pa framtiden vad galler traditionell marknadsforing vs. sociala medier. Tror du att
traditionell marknadsféring kommer att forsvinna pa sikt?

Vad ar fordelarna med att synas i sociala medier?

Passar denna kanal alla?

Vilka ar de vanligaste misstagen, enligt dig, nar ett foretag etablerar sin narvaro i sociala
medier?

Vilka ar de viktigaste skillnaderna da man anvander sig av sociala medier som en del av sin
kundtjanst?

Hur tror du att sociala medier kommer att utvecklas framover? Kommer Facebook och
Twitter fortsatta att vara det man framst férknippar med sociala medier?

Tror du att dldre generationer kan anpassa sig till att i storre utstrackning anvanda sociala
medier och vara aktiva har?

Mobilapplikationer

Anser du att det ar viktigt for foretag att arbeta med mobilapplikationer idag?
Vilka branscher anser du bor arbeta med applikationer och vilka bor inte fokusera pa detta?

Vilka fordelar ser ni med mobila applikationer?
Vilka nackdelar ser ni med mobila applikationer?



SJ

Pa din blogg och pa twitter kritiserade du SJ:s arbete med sociala medier och deras formaga
att bemota kunders klagomal samt forfragningar.

Hur ser du pa SJ:s arbete med sociala medier idag?
Vad tycker du att det arbetet tillfor SJ och resenarerna?

Var uppfattning ar att SJ inte har nagon utarbetad rutin for hur de kommunicerar genom
sociala medier da vi hittat manga exempel dar de anvant kram som halsning till resenarer
eller ironi for att skoja bort misstag. Har du sjalv markt av att de fortfarande ar valdigt nya i
denna varlden och saknar rutiner?

SJ haller just nu pa att ta fram en egen kundapp for iPhone och Android. Vad anser du ar
viktigt for de da man utformar en app?

Har du nagra egna tips och rad géllande SJ:s kommunikation som de anser de boér tanka pa,
bade vad det gélelr traditionell marknadsféring samt dven deras nyetableringar i sociala
medier?

Utover det vi har tagit upp nu, ar det nagot annat kring SJ du skulle vilja belysa?



Bilaga 5 - Observationsprotokoll

Observationsprotokoll

Datum: 2011-04-25,26 09.30-13.00. 14.00-17.00
Observator: Janne Vainio, Mikael Cederholm, Pierre Reljanovic
Observationsplats: SJ X2000, Malmo — Stockholm. Stockholm — Malmé.

Bakgrund / Syfte: Observationens syfte var att i samband med en enkdtundersokning
ombord pa SJ:s X2000-tag pa vald stracka, observera kunderna ombord pa taget. Hur
upplevde vi tagresan, vad sa personalen och kunderna om var enkatundersokning.
Observationen var ett kvalitativt komplement till enkdtundersékningen med 200
respondenter gallande deras uppfattningar om SJ:s kommunikation och informationskanaler
och férmedling. Vidare var detta en ytterligare majlighet for oss att kunna registrera andra

element fran genomférandet av enkatundersékningen ombord pa SJ:s tag.

Genomfdrande: Observationen genomfordes i samband med enkdtundersékningen ombord
pa Sl:s tag. Vi steg ombord pa taget fran Centralstationen i Lund. Direkt efter pastigning
borjade vi registrera vara intryck av den fysiska miljon, passagerarna samt personalen
ombord pa taget. | samband med att enkdtundersdkningen delades ut registrerade vi dven
reaktioner, fragor och uttalanden fran respondenterna. Detta gav oss en forsta bild av hur
respondenterna ombord uppfattade alla mojliga aspekter av SJ:s verksamhet samt var
undersokning. Observationen genomfordes i en sluten miljé dit vi fatt tilltrdde genom SJ:s
huvudkontor i Stockholm, vid genomforandet av undersokningen ombord pa taget hade vi
dven med oss ett intyg for att kunna bekrafta for personalen ombord att vi fatt tilltrade till
att genomféra undersokningen. Under observationen férdes mentala och tillfalliga

faltanteckningar dar endast de av oss, forskare, uppmarksammade episoderna antecknades.

Utfall: Genom observationen gavs en generell bild av att respondenterna ansag att syftet
med var enkét var ett mycket bra initiativ d@ manga respondenter upplevde den nuvarande
kommunikationen som undermalig. Genom var gemensamma bakgrund med tre ars studier
inom Service Management fick vi en delad bild av hur den fysiska miljon ombord upplevdes

daligt disponerad och manga ganger som trang. Observationerna gav oss en uppfattning om



personalgruppen som arbetar ombord pa dessa tag samt hur kundrelationer hanteras.
Utfallet av observationerna gav oss vidare stod i det resultat som framkom av

enkatundersdkningen.



