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Syfte: Att undersbka om aktérer inom flygbranschen involverar sina kunder vid

tjansteutveckling och vilka tillvagagangssatt som i sadana fall anvands.

Metod: For att uppna syftet har vi anvant en kvalitativt inriktad forskningsmetod, dar empirin

bestar av tva dokumentanalyser och sju semi-strukturerade intervjuer.

Slutsatser: Vi kan konstatera att flygbolagen i var studie involverar sina kunder vid
tjansteutveckling. De metoder som flygbolagen anvénder vid kundinvolvering ar: My SAS
Idea, recensionsfunktionen pa Facebook, direktkontakt med kunderna, enkatundersokningar,
fokusgrupper samt evenemang och kundtraffar. Genom att anvanda dessa metoder uppstar det
en variation av samspelsgrader mellan foretag och kund. Flygbolagens motiv till att involvera
kunderna vid utvecklingen av tjanster &r att de i samspel med dem kan skapa en attraktiv
tjanst som &ar anpassad for marknaden, vilket ar en viktig konkurrensfordel. Slutligen fann vi

att foretagsstorleken inte hade nagon inverkan pa kundinvolveringen vid tjansteutveckling.



Forord

Nu i efterhand kan vi se ett samband mellan vart arbete med uppsatsen och en langflygning fran
Kopenhamn till Sydney. Vi har st6tt pa ett par stormar som orsakat en viss turbulens, men med
lite kaffe och jordnotter Overlevde vi detta. Det har dven blivit nagra oférberedda
mellanlandningar da det har kravts en funderare kring hur vi pa basta satt kan ta oss vidare for
att na var slutdestination. Trots en lang och stundvis obekvam flygning har vi antligen landat.

Nu ska vi bara sova bort var jetlag och sedan njuta av frineten pa fast mark.

Vi vill borja med att tacka alla informanter som tog sig tid och stallde upp pa intervjuer. Utan
ert bidrag hade vi inte suttit har idag med var fardiga uppsats. Dessutom vill vi rikta ett speciellt
tack till var handledare Malin Zillinger som gett oss vagledning och uppmuntran nar vi har varit
som mest vilsna i uppsatsskrivandet. Vi ar aven tacksamma for alla nara och kéra som paminde

0ss om att det finns ett liv utanfor universitetets datorsalar.
Slutligen vill vi tacka varandra for den sista tiden pa kandidatutbildningen Service

Management. Darutdver vill upplysa om att arbetet kring detta examensarbete till lika stora

delar har utforts av oss bada.

Till dig som lasare 6nskar vi en trevlig lasning!

Helsingborg, 20 maj 2015
Ellinor Markusson & LUy Bostrom
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1. Inledning

1.1 Problemformulering

Innovation ar en viktig faktor for att verksamheter ska dverleva i en tid av snabb foréanderlig
teknik och oftrutsdgbara marknader (Lin, Chen & Chiu, 2010). | och med servicesektorns
framvéxt har innovation inom tjanster blivit ett aktuellt &mne (Toivonen & Touminen, 2009).
Utifran forskningen om innovationer kopplat till tjanster har vi upptackt att forskare vill halla
isar produkt- och tjansteinnovationer, da dessa skiljer sig at (Droege, Hildebrand & Forcada,
2009; Gallouj & Savona, 2009; Rubalcaba, Michel, Sundbo, Brown & Reynoso, 2012; Sundbo,
1997). Trots detta har vi funnit att flertalet forskare har kategoriserat produkt- och
tjansteutveckling som detsamma (t.ex. Ritter & Walter, 2003; Weber, Weggeman & van Aken,
2012; Matthing, Sandén & Edvardsson, 2004). Enligt Sundbo (1997), Grénroos (2008) samt
Ettlie och Rosenthal (2011) har det inneburit att de teorier och koncept som utvecklats inom
den tillverkningshaserade forskningen ocksa anvands pa tjansteforskning. Detta trots att ett
antal termer inte ar anpassade for tjanster samt att forskningen pavisar att det finns skillnader
mellan produkt och tjanst (t.ex. Sundbo, 1997; Grénroos, 2008, s. 28, 61-64; Ettlie & Rosenthal,
2011). Darfor &r det viktigt med forskning om innovationer som tar dessa skillnader i beaktande

och som helt fokuserar pa tjanster.

Enligt Johnson, Menor, Roth och Chase (2000, s. 6, 8) har forskningen om tjansteutveckling
till stor del undersokt faktorer som paverkar framgang vid utvecklingen av nya tjanster. En av
dessa faktorer &r att den nya tjansten ska vara anpassad till kundernas behov (Johnson et al.,
2000, s. 6, 8). Ett satt att uppna denna framgangsfaktor ar att engagera kunderna vid
tjansteutvecklingen (Sandén, 2007, s. 153). Maklan, Knox och Ryals (2008) menar att det
tidigare huvudsakligen var huvudkontoret som genererade nya innovationsidéer, vilka sedan
testades bland kunderna. Idag &r det enligt Lusch och Nambisan (2015) vélként att innovationer
inte enbart utvecklas inom en organisation. Ettlie och Reza (1992) har studerat
processinnovationer och menar att det kravs extern integration vid utvecklingen av dessa. Det
kan exempelvis innebéra att kunderna ar med och integreras vid utvecklingen av en ny
processinnovation (Ettlie & Reza, 1992). Vi anser att det &r intressant att underséka denna
integration med kunderna, men utifran utvecklingen av tjanster. Dessutom stéller vi oss

fragande till om foretag har samma uppfattning om kundernas betydelse vid tjansteutveckling?



| sin studie redogdr Iruka och Brown Walter (2014) for det relativt nya begreppet Customer
Involvement Management, dven forkortat CIM (lruka & Brown Walter, 2014). Trots att det
finns ett allmént begrepp som kallas kundinvolvering (t.ex. Vaisnore & Petraite, 2012) &r inte
det en svensk Oversattning av CIM. Detta beror pa att det allmanna begreppet inte redogor for
hur foretag kan arbeta med kundinvolvering, vilket Pinegar (2000) menar att CIM g6r med sina
fyra samspelsgrader av kundinvolvering (Pinegar, 2000, i Iruka & Brown Walter, 2014). Vi vill
darfor studera de fyra samspelsgraderna kopplat till det allménna begreppet kundinvolvering

for att forklara och analysera interaktionen mellan foretag och kund vid tjansteutveckling.

Vi har valt att undersoka amnena tjansteutveckling och kundinvolvering kopplat till
flygbranschen. Valet att undersoka flygbolag grundar sig pa att flygbranschen ingar i
servicesektorn och préglas av utsatthet i och med dess foéranderliga natur och héga konkurrens
(Gunnarsson, 2013). Tjansteinnovation &r en viktig faktor for éverlevnad i en utsatt bransch
(Lin et al., 2010) och darfor &r det intressant att studera hur flygbolag involverar sina kunder
nar de utvecklar nya och befintliga tjanster. En ytterligare fraga ar om foretagsstorleken
paverkar kundinvolveringen? Enligt Ritter och Walter (2003) &r sma- och medelstora foretag
mer beroende av sina kunder, eftersom varje enskild kund utgér en betydande del av
verksamheten (Ritter & Walter, 2003). Innebér det att sma- och medelstora féretag involverar

sina kunder i storre utstrackning vid tjansteutvecklingen jamfort med storre verksamheter?

Syftet med uppsatsen &r saledes att undersoka om aktorer inom flygbranschen involverar sina
kunder vid tjansteutveckling och vilka tillvagagangssatt som i sadana fall anvands. For att
uppna syftet kommer féljande fragestallningar att besvaras:

o Vilka metoder anvéander flygbolagen for att involvera sina kunder i
tjansteutvecklingsprocessen?

o Vilken grad av samspel uppstar i metoderna?

o Hur motiverar flygbolagen involveringen av kunder vid tjansteutveckling och hur
skiljer sig dessa motiv at?

o Paverkar flygholagens foretagsstorlek involveringen av kunder vid tjansteutveckling?



1.2 Uppsatsens disposition

Metod

Teoretisk
referensram

Empiri

Analys

Avslutning

N
¢| metodkapitlet redovisar och diskuterar vi de metoder som har anvénts for att samla
in det empiriska och teoretiska materialet.
J
N
o| detta kapitel redogor vi for de teorier och den tidigare forskning som kommer att
anvandas som analytiska verktyg.
J
N
e| empirin presenteras resultaten av vara dokumentanalyser och semi-strukturerade
intervjuer.
J
N
e| kapitlet analyseras det empiriska materialet utifran var teoretiska referensram.
J
eAvslutningsvis sammanfattas svaren pa vara fragestallningar, vilka blir studiens
slutsatser. Dessutom lyfter vi fram uppsatsens forskningsbidrag samt ger forslag till
vidare forskning. )




2. Metod

2.1 Hermeneutistiskt synsatt och kvalitativ forskningsmetod
| var studie har vi valt att utga ifran ett hermeneutiskt perspektiv, da vi vill tolka och fa okad

kunskap om kundinvolvering i samband med tjansteutveckling. Eftersom hermeneutiken
bygger pa att forsta och tolka anvander forskaren sin egen forforstaelse for att narma sig ett
forskningsobjekt (Patel & Davidsson, 2011, s. 29). Var forforstaelse inom amnet ar kunskapen
om kundens betydelse for tjansteforetag, vilket vi erhallit pa kandidatutbildningen Service
Management. Darmed har utgangspunkten varit att kunderna har en viktig roll vid utveckling
av tjanster. Det ar denna forforstaelse som kan bli synlig i studiens resultat, da vi har tolkat och
forsokt fa en forstaelse for det insamlade empiriska materialet. Utifran var forforstaelse har vi
dven tolkat var teoretiska referensram och varit selektiva i valet av teorier samt tidigare
forskning. Detta kan ha inneburit att vi omedvetet har valt litteratur som k&nnetecknats av
samma asikt. Vi har forsokt forhindra detta genom att arbeta systematiskt under

litteratursokningen.

Vi har valt att till stérsta delen gora en kvalitativt inriktad undersokning, da merparten av det
insamlade materialet ar av kvalitativ karaktar. Trost (2005) beskriver det som en metod for att
finna svar pa djupgaende fragor samt unders6ka hur manniskor tolkar och uppfattar sin sociala
verklighet (Trost, 2005, s. 94-95). Denna metod lampade sig for var studie, eftersom vi ville se
om och hur flygbolagen anvander kundinvolvering vid tjansteutveckling samt hur de motiverar
denna involvering. For att erhalla en fordjupad kunskap inom @mnesomradet har vi valt att
genomfdra dokumentanalyser och semi-strukturerade intervjuer. Dokumentanalyserna ar av
kvantitativ karaktar, men kompletteras med tva kvalitativa semi-strukturerade intervjuer. Med
vara kvantitativa dokumentanalyser fick vi en 6versikt dver hur kunderna involveras. De semi-
strukturerade intervjuerna gjorde att vi kunde se om och hur flygbolagen involverar sina kunder
vid tjansteutveckling, men gav aven en forstaelse for motiveringen till kundinvolveringen.
Darmed har de tva metoderna tillsammans gett oss en helhetsbild av amnet, vilket har varit
vasentligt utifran studiens syfte. For att uppna syftet har vi ocksa varit tvungna att begransa vart

urval av studieobjekt och detta kommer vi att redogora for mer ingaende i kommande avsnitt.



2.2 Sma/medelstora och stora svenska inrikesflygbolag som studieobjekt

Det forsta kriteriet vi hade var att flygbolagen skulle tillndra den svenska inrikesflygmarknaden.
Vi har valt att enbart anvanda oss av svenska flygbolag, da vi inte ville att kulturella skillnader
mellan lander skulle paverka var studie. Detta grundar sig pa vart antagande om att arbetet med
kundinvolvering skiljer sig mellan kulturer. Dessutom ville vi enbart undersoka flygféretag som
agnar sig at passagerartrafik, vilket beror pa att vi hade en storre kunskap om det valda omradet
an till exempel godsflyg.

Ett ytterligare kriterium var foretagsstorleken, eftersom en av fragestallningarna var att
undersoka om flygbolagens storlek paverkar kundinvolveringen vid tjansteutveckling. | var
studie delades foretagen in i tva kategorier utifran deras storlek och dessa var sma/medelstora
foretag och stora foretag. Vid faststillandet av flygbolagens storlek utgick vi fran EU:s regler
for hur sma/medelstora och stora foretag kategoriseras. Enligt dessa regler ska sma/medelstora
foretag ha 249 anstallda eller farre, medan stora foretag ska ha 250 anstdllda eller fler
(Europeiska kommissionen). Vid faststallandet av antalet anstallda pa féretagen anvande vi dels
Retriver Bolagsinfo (Retriver AB), dels foretagens officiella hemsidor. For att 6ka studiens
reliabilitet har vi studerat minst tva foretag inom varje storlekskategori. Vi har dven valt att
undersoka om och hur ett svenskt konsultféretag involverar sina kunder vid tjansteutveckling.
Detta har gett oss en inblick i om flygaktorers arbete med kundinvolvering &r typiskt for
flygbolag eller om ett annat tjansteforetag arbetar pa samma sétt. Pa grund av att vi inte kommer

att analysera konsultforetagets foretagsstorlek presenteras inte detta.

| var studie ar majoriteten av flygbolagen anonyma. Eftersom det endast finns ett fatal aktorer
pa den svenska inrikesflygmarknaden har vi valt att inte skriva ut exakt antal anstéllda eller ge
en kort beskrivning av foretagen. Ett undantag kring anonymiteten ar emellertid SAS, da vi inte
har behovt ett samtycke fran dem i denna uppsats. Detta beror pa att vi har analyserat ett
offentligt dokument pa deras hemsida. Vi ville egentligen genomféra en semi-strukturerad
intervju med SAS och under en manads tid kontaktade vi dem tio ganger via telefon samt mejl.
Nar vi val fick tag pa dem kunde de enbart avsatta cirka tio minuter till en intervju som
kompletterade var dokumentanalys. Vi kommer dnda att analysera SAS pa samma sétt som de
resterande flygbolagen. Som tabell 1 visar har vi anvant oss av tva olika metoder for att samla

in vart empiriska material och dessa kommer vi att diskutera i de tva kommande avsnitten.



Flygbolag Foretagsstorlek | Metod for insamling av empiriskt material

Flygbolag 1 Sma/medelstora | Dokumentanalys och semi-strukturerade intervjuer

Flygbolag 2 Sma/medelstora | Semi-strukturerad intervju

Flygbolag 3 Stora Semi-strukturerad intervju

Flygbolag 4 Sma/medelstora | Semi-strukturerad intervju

Scandinavian Airlines (SAS) Stora Dokumentanalys och kompletterande semi-
strukturerad intervju

Annat foretag
Konsultféretag Semi-strukturerad intervju
Tabell 1: Presentation av flygbolagen

2.3 Dokumentanalyser for att urskilja hur flygbolagen involverar sina kunder
Valet att géra dokumentanalyser grundar sig pa att vi vill veta hur flygbolagen involverar sina

kunder vid utvecklingen av tjanster. Vi har analyserat tva virtuella dokument, vilka ar hemsidan
My SAS Idea som &r skapad av SAS samt recensioner om Flygbolag 1 pa deras Facebook-sida.
Pa bada dokumenten kan kunder gora inlagg och darmed ge feedback samt dela sina idéer om

flygbolagens tjanster.

Vi har valt att gora kvantitativa innehallsanalyser, vilket innebar att vi har undersokt
dokumenten pa ett systematiskt satt for att kvantifiera innehallet (jfr. Bryman, 2011, s. 283).
Innan vi genomfdrde vara kvantitativa innehallsanalyser bedémdes dokumentens kvalitet
utifran Scotts (1990, s. 6) fyra bedomningskriterier: autenticitet, trovardighet, representativitet
och meningsfullhet. Enligt Bryman (2011, s. 500) ar det viktigt att anvénda dessa fyra
bedémningskriterier vid analys av virtuella dokument, da Internet ar en stor dokumentkélla med
manga kvalitetsbrister. Eftersom vara valda dokument ar virtuella har det varit vasentligt for
0ss att anvénda alla de fyra bedémningskriterierna for att bedéma deras kvalitet. Efter
kvalitetsbedomningen kategoriserade vi de inlagg som kunderna gjort pa dokumenten for att
sedan leta efter relevanta teman inom varje kategori. Kategorierna var férutbestimda, eftersom
vi redan hade en inblick i vad vi ville finna pad dokumenten. Genom kategoriseringen och
tematiseringen av inlaggen fick vi kannedom om vilka tjanster som kunderna ger feedback om
samt vilka tjanster som de vill att flygbolagen ska utveckla. Dessutom har vi observerat
foretagens engagemang pa dokumenten. P4 dokumentet My SAS Idea har vi raknat antalet
inlagg som har blivit uppmarksammade av SAS genom diverse markningar. Pa Flygbolag 1:s
Facebook-sida har vi rdaknat antalet ganger foretaget har kommenterat och/eller “gillat”
kundernas recensioner. Vid uppskattningen av kundernas och foretagens aktivitet pa
dokumenten har vi utgatt fran teoretisk mattnad, vilket enligt Bryman (2011, s. 516-517)

innebér att forskaren kommer till en punkt da ny data inte ger nagon ny information. Detta var
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relevant for oss, da framforallt dokumentet My SAS Idea bestar av hundratals inlagg och pa
grund av tidsbrist kunde vi inte l&sa igenom alla. Vi valde att som mest observera 35 inlagg
inom varje kategori, eftersom det antalet inlagg gjorde det mojligt for oss att tyda ett monster.
Om en kategori bestod av féarre an 35 inldgg valde vi att observera samtliga. Vi analyserade My
SAS Idea den 25/4-15 och recensionerna pa Flygbolag 1:s Facebook-sida den 26/4-15. Da
dokumenten &r virtuella innebéar det att informationen som analyserades kan ha forandrats sen

vi genomforde analyserna och att nya inlagg kan ha tillkommit.

Eftersom denna metod enbart bidrog med en uppfattning om tillvagagangssatten for att
involvera kunderna vid tjansteutveckling kommer vi i foljande avsnitt att diskutera vara semi-
strukturerade intervjuer, vilka gjorde det mojligt for oss att forsta motiveringen till

kundinvolvering.

2.4 Semi-strukturerade intervjuer for att forsta flygbolagens motiv

Semi-strukturerade intervjuer ar relativt flexibla och ger respondenterna mojlighet att ge mer
ingaende och detaljerade svar (Bryman, 2011, s. 415). Dessutom menar Ryen (2004, s. 44-45)
att intervjuaren kan stalla foljdfragor som uppkommer under intervjun. Vi valde denna typ av
intervju, eftersom vi ville ha mojligheten att stélla ytterligare fragor och foljdfragor. Darmed
har vi kunnat se om flygbolag involverar sina kunder vid tjansteutveckling och motiveringen
till detta, men &ven vilka metoder som anvénds. | de tre foljande avsnitten presenterar och
diskuterar vi valet av respondenter, vara intervjuguider samt tillvdgagangssatten vid

intervjuerna.

2.4.1 Studiens respondenter

Vi har valt vara respondenter utifran malinriktat urval och snébollsurval, vilket innebér att vi
har fatt fram vart urval med en icke-slumpmassig metod (Bryman, 2011, s. 179). Detta har varit
lampligt for var studie, da var urvalsgrupp har varit liten i och med att den svenska
inrikesflygmarknadens bestar av ett fatal aktérer. Darfor anvande vi ett malinriktat urval for att
na de respondenter som har varit relevanta for var studie. Trots att vi hade kdnnedom om vilka
vi ville intervjua anvandes dven ett snébollsurval for att na dem. Det skedde till exempel genom
att vi hanvisades till relevanta respondenter inom ett foretag. Urvalskriteriet var att de skulle ha
erfarenhet inom tjansteutveckling och kundinvolvering. Vart mal har varit att intervjua minst

tva personer fran varje foretag, eftersom vi ville utga fran mer &n en persons perspektiv. Detta



var emellertid endast méjligt hos Flygbolag 1. | tabell 2 presenteras de respondenter som har

deltagit i studien.

Foretag Respondent

Flygbolag 1 Respondent A
Flygbolag 1 Respondent B
Flygbolag 2 Respondent C
Flygbolag 3 Respondent D
Flygbolag 4 Respondent E
SAS Respondent F
Konsultforetag Respondent G

Tabell 2: Presentation av respondenter

Samtliga respondenter valde att vara anonyma och darfér har vi inte redogjort for deras
arbetstitlar eller arbetsuppgifter. Eftersom det endast finns ett fatal flygbolag pa den svenska
inrikesflygmarknaden hade en beskrivning av deras arbetsuppgifter kunnat harleda till vilka de
ar. Trots att SAS som foretag inte & anonymt ville Respondent F vara anonym.

2.4.2 Intervjuguider

Vid intervjuerna valde vi att anvanda mallar i form av intervjuguider som enligt Trost (2005, s.
50-51) kan fungera som en minneslista for intervjuarna. Med intervjuguiderna lyckades vi halla
respondenterna inom de berérda &mnena kundinvolvering och tjansteutveckling. Vi kande oss
dessutom mer trygga i rollen som intervjuare med vara mallar. Vi utformade fyra intervjuguider
som bestod av 3, 11 och 17 fragor (se bilaga 1-4). Tre av intervjuguiderna anvandes nar vi
intervjuade respondenter inom flygbranschen. Vid intervjun med Respondent G fran
Konsultforetaget valde vi att anvdnda en annan mall, eftersom de andra var anpassade till
flygbolagen. Det frageformular som vi utgick ifran vid intervjun med Respondent F fran SAS

bestod enbart av tre fragor om dokumentet My SAS ldea, vilket berodde pa foretagets tidsbrist.

I samtliga  intervjuguider  forklarades  begreppen  “tjansteutveckling”  och
tjansteutvecklingsprocess”, da de ar komplexa begrepp som férmodligen inte anvands ute i
vardagliga verksamheter. Vi valde att skicka fragorna till respondenterna i forvag och darmed
hade de en inblick i vilka omraden som skulle berdras och var mer forberedda pa foljdfragor.
Vi bérjade forst med att stalla allméanna fragor om respondenterna for att fa kannedom om vilka
de ar. Darefter gick vi éver till mer specifika fragor om vara amnesomraden, vilka hjélpte oss
att besvara vara fragestallningar och uppna studiens syfte. Vart upplagg fungerade bra och med
vara fragor erhéll vi anvandbar information av respondenterna. Vi lade emellertid marke till att
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vi fick ut mer relevant data ju fler intervjuer vi genomfdrde. Detta beror pa att vi blev mer sékra
i rollen som intervjuare, men &ven var mer insatta i &mnena kundinvolvering och

tjansteutveckling.

Under tiden vi arbetade med var studie andrades vara intervjuguider, vilket berodde pa att
begreppen som anvandes inte var vardagliga uttryck for respondenterna. Darmed skar det sig
mellan praktik och forskning och vi bytte ut de begrepp som de inte var familjara med. Vi valde
att undvika begrepp som férekommer inom forskningen och istallet anvanda ord som
respondenterna tillampade. Detta hade emellertid ingen paverkan pa studiens resultat, da vi

under intervjuns gang forklarade de ord som ansags vara otydliga.

2.4.3 Tillvagagangssatt vid intervjuerna
Sammantaget genomférde vi sju semi-strukturerade intervjuer och i tabell 3 har vi gjort en

sammanstallning av dessa.

Respondent Datum Intervjumetod Intervjuldngd
Respondent A 15/4-15 Fysisk ndrvaro 56 minuter
Respondent B 15/4-15 Fysisk ndrvaro 51 minuter
Respondent C 20/4-15 Telefonintervju 25 minuter
Respondent D 21/4-15 Telefonintervju 31 minuter
Respondent E 22/4-15 Telefonintervju 30 minuter
Respondent F 4/5-15 Telefonintervju 16 minuter
Respondent G 21/4-15 Fysisk ndrvaro 58 minuter

Tabell 3: Sammanstallning av intervjuer

Forst kontaktades respondenterna via mejl eller telefon och da bestamde vi tillsammans plats
och tid for intervjun. De tre intervjuerna som skedde ansikte mot ansikte dgde rum pa deras
arbetsplatser. Detta var ett aktivt val, eftersom Trost (2005) menar att valet av plats ar viktig
for att respondenten inte ska oroa sig éver att nagon utomstaende hor vad som sags (Trost, 2005,
s. 44-45). For att undvika distraktionsmoment holls intervjuerna antingen pa respondenternas
kontor eller i ett grupprum. Innan intervjuernas start beskrev vi studiens syfte och gav
information om anonymitet och inspelning. Darigenom hade respondenterna mojligheten att
bestamma om de ville vara anonyma samt om intervjun skulle spelas in. Alla intervjuer gick
inte att genomfora ansikte mot ansikte pa grund av tidsbrist och geografiskt avstand. Vid dessa
tillfallen genomforde vi istéllet telefonintervjuer. Vara telefonintervjuer har inte haft en negativ
inverkan pa studiens resultat, eftersom vi mejlade frageformuldren i forvag. Darmed hade
respondenterna en relativt god inblick i vad intervjuerna handlade om. Vi uppfattade det &ven
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som att respondenterna under telefonintervjuerna valde att vara extra tydliga och halla sig till
amnet. Dessutom var de 6ppna och berattade mycket i sina svar, vilket innebar att det inte var
nagot problem att intervjun skedde 6ver telefon.

Oberoende om vi genomforde intervjuerna ansikte mot ansikte eller dver telefon valde vi att
spela in sex intervjuer. Intervjun med Respondent F fran SAS spelades inte in, vilket berodde
pa att vi inte hade tillgang till inspelningsutrustning. Enligt Trost (2005, s. 53-54) kan det vara
en fordel att anvénda en bra ljudupptagare for att i senare skede kunna transkribera och darefter
tolka och analysera respondenternas svar. For att var forskningsetik inte skulle bli lidande
fragade vi respondenterna om de gick med pa att bli inspelade. Vi anvande Smartphones vid
inspelningarna, men valde dven att anteckna viktig information och nyckelord. Ryen (2004, s.
56) papekar att det kan vara bra att anteckna vid sidan om trots inspelning, da det i efterhand
kan visa sig vara fel pa utrustningen. Under intervjuerna med Respondent C och Respondent D
uppstod det tekniska problem och delar av inspelningarna férsvann. Pa grund av tekniska
problem och avsaknaden av inspelningsutrustning vid intervjun med Respondent F fran SAS
anvandes till storsta delen anteckningar vid transkriberingarna av dessa intervjuer. Vi valde att
transkribera direkt efter intervjuerna och darmed blev dessa transkriberingar vara forsta
tolkningar av respondenternas svar. Detta har emellertid inte paverkat studiens resultat, da vi
valde att skicka sammanfattningar av transkriberingarna till samtliga respondenter for att

sakerstalla att vara tolkningar av informationen inte var felaktiga.

Vart mal har varit att bada forfattarna skulle delta vid intervjuerna, eftersom vi ville vara tva
som tolkade respondenternas svar och darmed komplettera varandra genom vara olika
synvinklar. Detta var endast mojligt under intervjun med Respondent E, vilket berodde pa att
alla de andra intervjuerna antingen krockade med varandra eller med var handledning.
Dérigenom kunde vi inte komplettera varandra under resterande intervjuer och darfor kan var
subjektivitet ha paverkat intervjuerna. Tack vare intervjuguiderna holl vi oss emellertid inom
amnesomradet och erholl svar som har varit relevanta for studiens resultat. De svar vi erhéll vid
intervjuerna har analyserats for att sedan anvandas i studien. Var metod for att analysera det

insamlade empiriska materialet beskrivs mer ingaende i féljande avsnitt.
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2.5 Fargkodning som analysmetod

Under dokumentanalyserna och de semi-strukturerade intervjuerna samlade vi in kvantitativ
och kvalitativ data. FOr att analysera dokumenten gjorde vi som tidigare ndamnts kvantitativa
innehallsanalyser. Eftersom vi redan innan innehallsanalyserna hade bestamt de kategorier vi
ville analysera sammanstalldes den kvantitativa datan snabbt till tva tabeller. For att fa
ytterligare forstaelse for dokumenten analyserades ocksa den insamlade kvantitativa datan med
hjalp av det material vi samlat in genom var kvalitativa metod. Enligt Bryman (2011, s. 510)
finns det inga entydliga regler om hur en kvalitativ analys ska genomféras och darfor har vi valt
ett eget satt att ordna och strukturera var insamlade data. 1 och med den stora mangden
information och bristen pa struktur i transkriberingarna valde vi att géra sammanfattningar, dar
data av relevans for var studie togs med. Detta var viktigt for att resultatet av var empiri skulle
kunna anvandas for att besvara fragestallningarna. For att finna de stycken och citat som varit
av betydelse for var studie har vi anvant fargkodning for att markera dessa. Sedan reflekterade
vi Over det fargkodade materialet och diskuterade dess relevans. Darefter plockades de
fargkodade styckena och citaten ut for att struktureras till sammanfattningar. N&ar dessa var
sammanstéllda reflekterade vi annu en gang Over materialet och dess betydelse. Da
fargkodningen bidrog till kontinuerliga reflektioner uppstod det intressanta idéer och tankar
kring var analys redan vid transkriberingarna av intervjuerna. Exempelvis kunde vi redan i detta

skede se att foretagen arbetade med kundinvolvering.

Det var sedan tabellerna och sammanfattningarna som blev resultatet av vart insamlade
empiriska material. | var analys anvander vi det empiriska resultatet kopplat till var teoretiska
referensram for att i senare skede besvara studiens fragestallningar. Darfor kommer vi i avsnittet

nedan att beskriva var metod for att samla in det teoretiska materialet.

2.6 Tillvagagangssatt vid insamlingen av studiens teoretiska material

Vid insamlingen av det teoretiska materialet har vi framst anvant oss av vetenskapliga artiklar.
Dessa har vi funnit via databaserna LUBsearch och Google Scholar. De dmnesord vi anvéande
vid insamlingen av var teoretiska referensram var bland annat: “innovation”, “customer
involvement” och “new service development”. Vi valde dessa sokord, da de ar nyckelbegrepp
for var studie och har hjalpt oss att fa en forstaelse for var teoretiska referensram. For att finna
relevanta artiklar har vi utgatt ifran den citeringsgrad de haft, det vill sdga hur manga ganger de

har citerats i andra studier. Detta for att vara sikra pa att studierna &r relevanta inom
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amnesomradet. Dessutom anvande vi oss av referenslistor for att soka oss vidare till ytterligare

litteratur.

Vid insamlingen av vart teoretiska material har vi beh6vt gora avgransningar. Bland annat har
vi varit selektiva i urvalet av presenterade tjansteutvecklingsprocesser. | bérjan presenterades
tre modeller som beskrev utvecklingsprocessen, men vi bestamde sedan under arbetets gang att
avfarda en av dem. Orsaken till varfor vi valde bort en av modellerna beror pa att den inte bidrog
med nagon ny infallsvinkel inom &mnet, vilket var meningen med redogodrelsen av olika
tjansteutvecklingsprocesser. Ytterligare en avgransning vi gjorde var att ta bort ett avsnitt som
behandlade svarigheter med kundinvolvering. Det var i slutet av skrivprocessen som vi valde
att radera avsnittet, trots att det bidrog med en forstaelse for negativa aspekter med
kundinvolvering. Detta eftersom det inte hjalpte oss att besvara vara fragestallningar och

darmed uppna vart syfte.

| detta och de tidigare avsnitten har vi redogjort for insamlingen av det empiriska och teoretiska
materialet. | efterhand har det emellertid uppkommit reflektioner kring vart metodval, vilka vi

kommer att diskutera narmare i nasta avsnitt.

2.7 Reflektioner kring metodval

Vi anvande till stérsta delen en kvalitativt inriktad metod och en risk med detta metodval dr att
forskarna blir alltfor subjektiva, vilket kan leda till att det kvalitativa resultatet i stor
utstrackning bygger pa forskarnas uppfattning om vad som ar betydelsefullt (Bryman, 2011, s.
368). Darfor har vi tillsammans diskuterat och analyserat uppsatsens teoretiska referensram och
det empiriska materialet, vilket har gjort det lattare att hantera och uppmarksamma var
subjektivitet. I och med att vara tolkningar och var forférstaelse ligger till grund for studiens
resultat blir det svart att replikera undersékningen. Enligt Patel och Davidsson (2011, s. 29)
beror detta pa att vi som forskare har varit det viktigaste redskapet vid insamlingen av data.
Studiens transparens kan ocksa vara bristfallig, dd Bryman (2011, s. 370) menar att det i en
kvalitativt inriktad metod kan vara svart att konkret beskriva hur forskaren har kommit fram till
slutsatserna. Darfor har vi beskrivit vara val kring metoderna sa tydligt som mojligt i

metodkapitlet.
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Eftersom vi har genomfort semi-strukturerade intervjuer med ett fatal flygbolag pa den svenska
inrikesflygmarknaden gar det inte att generalisera vart resultat pa hela flygbranschen. Trots att
vi ocksa anvande en kvantitativ metod gav det oss inte material som gatt att generalisera. Detta
beror pa att vi gjorde kvantitativa innehallsanalyser pa tva olika slags virtuella dokument.
Dessutom kompletterades de kvantitativa innehallsanalyserna med semi-strukturerade
intervjuer, dar respondenternas egna tolkningar paverkade var analys av dokumenten. |
efterhand har vi insett att det hade varit relevant att genomfora strukturerade intervjuer nar vi
skulle kartlagga vilka metoder flygbolagen anvénder for att involvera kunderna vid
tjansteutvecklingen. Da hade vi kunnat rada upp en mangd olika metoder sa att respondenterna
skulle kunna saga om de anvands eller inte. | vara semi-strukturerade intervjuer stallde vi fragan
vilka metoder anvander ert foretag nar ni ska involvera kunderna? En svarighet med denna
fraga ar att respondenterna kan ha glomt en metod och darfor hade det varit optimalt att aven
genomfora strukturerade intervjuer, dar de hade tagit stallning till en mangd olika metoder. Pa
grund av tidsbrist fran flygbolagens sida var vi tvungna att vélja bort strukturerade intervjuer.
Det var viktigare att anvanda tiden till att genomfora semi-strukturerade intervjuer, da vi fick

en forstaelse for hur de motiverar kundinvolveringen.

Under arbetets gang insag vi att Konsultforetaget var mindre betydelsefullt for var studie an
vad vi trodde fran borjan. Detta beror pa att syftet under arbetets gang riktade in sig mer pa
flygbolagens egen motivering till involvering av kunder vid tjansteutveckling. Dédrmed var det
svart att pa ett relevant satt jamfora Konsultforetaget med flygbolagen. Vi har emellertid funnit
nagra intressanta likheter och olikheter mellan dem och darfor valde vi att behalla

Konsultforetaget for att jamfora dess metoder med flygbolagens.

En ytterligare forandring som har paverkat var uppsats ar att vi i slutfasen av arbetet dndrade
vart syfte. Under de semi-strukturerade intervjuerna stéllde vi en fraga angaende CIM, vilken
finns med i tre intervjuguider (se bilaga 1-3). Denna fraga har i efterhand varit irrelevant utifran
studiens syfte och darfér har vi valt att utesluta de svar vi fick om intervjupersonernas
kannedom om begreppet CIM. Detta hade emellertid ingen paverkan pa studiens resultat, da

det resterande insamlade materialet var relevant for studiens nuvarande syfte.
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3. Teoretisk referensram

3.1 Utveckling av tjanster

For att serviceforetag ska Overleva konkurrensen krévs det en fortlopande utveckling av nya
tjanster for att starka konkurrensfordelarna (Johnson et al., 2000, s. 1). Déarmed har
tjansteutveckling fatt allt storre uppmarksamhet (t.ex. de Brentani, 1995; Alam & Perry, 2002;
Lusch & Nambisan, 2015). Johne och Storey (1998) papekar att tjanster kraver konstant
utveckling och modifiering, da de snabbt blir foraldrade (Johne & Storey, 1998). En ytterligare
aspekt som tjansteutvecklare masta ta i beaktande ar tjansters fyra unika sardrag och dessa ér:
immaterialitet, heterogenitet, oskiljaktighet och begransad hallbarhet (Lovelock, 1996, i
Shekar, 2007).

Tjanster ar immateriella, vilket betyder att de &r aktiviteter och processer som inte gar att ta pa
(Gummesson, Lusch & Vargo, 2010). Andringar i tjansteutbudet kan emellertid goras relativt
snabbt och enkelt av enskilda servicearbetare. En svarighet med immaterialiteten ar dock att
konkurrenter latt kan kopiera tjanster, eftersom de &r svara att patentera (Johne & Storey, 1998).
Tjanster kannetecknas ocksa av heterogenitet, vilket innebar att de inte helt kan standardiseras.
Forklaringen till detta ar att tjanster utfors av manniskor (Gummesson et al., 2010). Pa grund
av att de skapas av manniskor varierar tjanstekvaliteten vid varje tjansteleverans och graden av
variation beror pa hur standardiserad tjansten ar samt mangden teknik som tillampas i métet
mellan foretag och kund (Johne & Storey, 1998). Eftersom tjanster &r aktiviteter och processer
innebar det att produktion och konsumtion ar oskiljaktiga. Tjanster séljs forst for att sedan
produceras och konsumeras samtidigt (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985). Kunden blir
saledes bade medproducent och konsument (Matthing et al., 2004). Slutligen kénnetecknas
tjanster av begransad hallbarhet, vilket kommer sig av att produktion och konsumtion sker
simultant (Gronroos, 2008, s. 64). Da tjanster inte gar att lagra maste foretag kunna mata en
varierande efterfragan, utan att det paverkar tjanstekvaliteten negativt (Johne & Storey, 1998).
Darfor ar kapacitetsplanering viktigt och ett exempel pa ett tjansteforetag som anvéander detta
ar flygbolag, da ett tomt flygséte inte kan lagras till nasta avgang (Gronroos, 2008, s. 64).

Det finns dven ett samband mellan de fyra sardragen och innovationer, vilket paverkar
tjansteforetags arbete med utvecklingen av nya tjanster (Alam & Perry, 2002). Bland annat har

tjansteforetag séllan forsknings- och utvecklingsavdelningar (Blindenbach-Driessen & van den
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Ende, 2014; Toivonen & Touminen, 2009). Istallet berattar kunderna vad deras behov och

onskemal &r, vilket ligger till grund for tjansteinnovationen (Toivonen & Touminen, 2009).

De fyra tjansteegenskaperna ar viktiga i var studie, eftersom de tjanster som flygbolagen
erbjuder ar heterogena, immateriella och oskiljaktiga samt kéannetecknas av begrénsad
hallbarhet. Darfor har det varit viktigt att ta dessa i beaktande, da de kan ha en paverkan pa
flygbolagens tjansteutveckling. For att forsta hur tjansteutveckling kan se ut kommer vi i det
kommande avsnittet redogéra for tvd modeller som pa olika satt beskriver

utvecklingsprocessen.

3.2 En linjar och en cyklisk tjansteutvecklingsprocess
Pa grund av tjansters fyra unika sardrag, som diskuterats i avsnittet ovan, har forskare utvecklat
utvecklingsprocesser som fokuserar pa tjanster (Johne & Storey, 1998). Darfor kommer vi att

presentera tva tjansteutvecklingsprocesser.

Den forsta modellen & Alam och Perrys (2002) 10-stegsmodell, dar de har urskiljt
tjansteutvecklingens tio steg samt kundernas involvering i dessa. | figuren nedan presenteras

processens tio steg.

1. Strategisk 2. |dégenerering 3. Idégranskning 4. Affarsanalys 5. Bildande av

planering tvarfunktionella
grupper

6. Utformning | 7. Personalutbildning | 8. Testning av 9. Testning av 10. Kommersialisering

av design for tjansten marknadsforing

tjansten

Figur 1: 10-stegsmodellen (egen figur)

En av Alam och Perrys (2002) slutsatser i studien om 10-stegsmodellen &r att idégenereringen
ar ett viktigt steg. Vidare tillagger da Mota Pedrosa (2012) att kunderna kan vara till hjalp for
foretaget i denna fas, eftersom de kan identifiera befintliga kundproblem och da skapas en
forstaelse for hur tjansten kan utvecklas. Trots att foretaget tidigare har setts som den sjélvklara
platsen att borja generera idéer menar von Hippel (1994) att nya och goda idéer inom manga
branscher kommer fran kunderna. Enligt Weber med flera (2012) finns det dock en risk att
idégenereringen hammas om deltagarna envisas med sina egna idéer och blockerar andras
insikter. Slutligen menar Alam och Perry (2002) att kunderna kan engageras i alla faser, vilket

bidrar till en kundorienterad tjansteutvecklingsprocess (Alam & Perry, 2002). Kunderna kan
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vara delaktiga sa lange som de har den kapacitet och kompetens som kravs under de olika

faserna och aktiviteterna (Weber et al., 2012).

Modellen som namnts ovan &r av linjar karaktar, men Johnson med flera (2000) beskriver
tjansteutvecklingsprocessen som cyklisk. Darfor har de utvecklat NSD Process Cycle (Johnson

et al., 2000), vilken &r den andra modellen vi har valt att presentera (se figur 2).

Full Launch Design

Development Analysis

Figur 2: Forenklad NSD Process Cycle (Inspirerad av Johnson et al., 2000, s. 18)

Modellen bestar av tva huvudfaser, vilka ar planeringsfasen och utférandefasen. |
planeringsfasen ingar de tva stegen design och analys, dar allt fran idégenerering till
godkannande av utvecklingsprojekt forekommer. Dérefter borjar cykelns utférandefas, vilken
bestar av de tva stegen utveckling och lansering av tjanst. | utvecklingssteget utvecklas tjanstens
design, process och system. Efter traning av personal testas slutligen tjansten pa marknaden. |
cykelns sista steg lanseras tjansten pa marknaden och da kan aven kunderna ge sina
bedémningar, vilket ger foretaget en inblick i vilka forbattringar som behdvs goras (Johnson et
al., 2000, s. 18).

Som Gummeson med flera (2010) papekar &r heterogenitet ett sardrag for tjanster och darfor
staller vi oss fragan om det enbart finns en optimal modell for tjansteforetag? Vi valde att
presentera de tva ovannamnda modellerna med syftet att fa en bredare bild kring &mnesomradet.
Dessutom ar de intressanta utifran var studie, da vi vill forsta hur tjansteutvecklingsprocesserna

kan se ut hos flygbolagen. En aspekt som modellerna har gemensamt ar att de pa ett eller annat
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satt involverar kunder. Johnson med flera (2000) menar att kunderna kan delta i
idégenereringsfasen och vid lanseringen av tjansten, medan Alam och Perry (2002) papekar att
de kan delta i samtliga faser. Eftersom kundinvolvering ar ett aterkommande tema i
tjansteutvecklingsprocesserna kommer vi att fordjupa oss i hur denna involvering fungerar som

en interaktion mellan foretag och kund.

3.3 Kundinvolvering som interaktionssatt

Kundinvolvering vid tjansteutveckling definieras som interaktionen mellan foretagets
utvecklingsteam och befintliga eller potentiella kunder. Genom en interaktion under
utvecklingen av tjanster erhaller foretaget information om kundernas 6nskemal och preferenser
(Sandén, 2007, s. 16). Denna interaktion menar Alam och Perry (2002) kan 6ka den nya
tjanstens framgangar, da kundinvolvering framjar utvecklingen av en differentierad och
forbattrad tjanst. Enligt Sandén (2007, s. 17) ar den underliggande forutsattningen att kunden

har mojlighet att ge input i form av information, kunskap, idéer och/eller l16sningar.

| och med kundernas roll som bade konsument och producent av tjanster kan de ses som
medskapare (Matthing et al., 2004). Detta medskapande har fatt begreppet co-creation och
definieras som foretagets arbete tillsammans med kunderna for att 6ka kundvardet (Maklan et

al., 2008). Darmed bidrar kundinvolveringen vid tjansteutveckling till co-creation.

Nar kunderna involveras vid tjansteutveckling menar Sandén (2007) att deras information och
insikter inte kan avskiljas fran det sociala sammanhang dar de genereras. Darfor kravs det
djupare samtal och processer i kommunikationen mellan foretag och kunder (Sandén, 2007, s.
18). Lundkvist och Yakhlef (2004) har forskat om konversationens paverkan pa
kundinvolveringen vid tjansteutveckling och menar att litteraturen som handlar om
kundinvolvering tenderar att fokusera pa informationsutbytet mellan foretag och kund. Ett satt
att involvera kunderna ytterligare ar genom konversation. Konversation ar en process da
deltagarna dels utbyter idéer och kunskap, dels skapar sociala band mellan varandra. Med ett
konversationellt tillvagagangssatt blir kunderna aktiva och integreras med foretagets
forsknings- och utvecklingsteam. 1 och med de sociala band som skapas under en konversation
kan det uppsta en fortroendebaserad kultur mellan de olika parterna. Det kan dock behdvas en
kulturell 6vergang fran foretagets “vi-vet-bist -attityd till installningen att idéer och kunskap
uppstar nar foretag och kunder konverserar (Lundkvist & Yakhlef, 2004).
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Med dessa teorier kan vi analysera hur interaktionen kan te sig mellan flygbolagen och
kunderna, men for att fa en djupare kunskap om hur flygbolagen involverar sina kunder har vi
valt att presentera de fyra samspelsgraderna.

3.4 Fyra grader av kundinvolvering
De fyra samspelsgraderna ar: coaching, reporting, advising och partnering. Det som skiljer

dessa at ar intimiteten mellan kund och foretag (Pinegar, 2000, i Iruka & Brown Walter, 2014).
Coaching representerar en begransad form av involvering, eftersom kunderna inte har en ndra
relation till foretaget. | denna grad bidrar kunderna enbart med kommentarer om hur den nya
teknologin kan eller bor utvecklas. Reporting innebér att kunderna rapporterar in till foretaget
vilka fordelar den nya teknologin har, men éven vad som ska forbattras. | advising ar kunderna
inte knutna till projektet, men deltar for att sdkerstalla att innovationen moéter deras behov och
onskemal. De ska genom végledning och direktiv bidra till kommersialisering av innovationen.
| den sista graden partnering ar kunden en medskapare av den nya teknologin, da de aktivt
involveras i utvecklingsprocessen redan fran start. Tillsammans med foretaget bidrar kunden
med sin insats for att sakerstalla en framgangsrik kommersialisering av den nya innovationen.
| denna grad av kundinvolvering finns det en komplex och néra relation mellan foretag och
kund (Pinegar, 2000, i Iruka & Brown Walter, 2014).

Genom att undersoka de fyra samspelsgraderna kopplat till flygbolagens kundinvolvering far
vi en forstaelse for kundernas aktivitet och det samspel som uppstar mellan féretag och kund.
Detta gor det mojligt for oss att se om och i sa fall hur de involverar sina kunder. Trots att vi
kan urskilja graden av involvering som férekommer har vi inte tillracklig kunskap om hur
flygbolagen konkret gar tillvaga for att involvera kunderna. Darfor presenterar vi i kommande

avsnitt tva olika metoder som kan anvéandas vid kundinvolvering.

3.5 Reaktiva och proaktiva metoder for att involvera kunder

For att samla in information fran kunder kan foretag bland annat anvanda sig av reaktiva och
proaktiva metoder (da Mota Pedrosa, 2012; Narver, Slate & MacLachlan, 2004). Det som
skiljer reaktiva och proaktiva metoder &t dr kundens aktivitet (Narver et. al., 2004). Genom att
anvanda bada tillvagagangssatten kan foretag uppna optimal kundinvolvering och méta

marknadens behov (t.ex. Narver et al., 2004; Kristensson, Matthing & Johansson, 2008).
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Enligt Banks (1999) anvands reaktiva metoder for att skapa en forstaelse for hur kunder reagerar
eller besvarar pa en handelse eller situation (Banks, 1999), vilket exempelvis kan géras genom
enkater och observationer av kundernas beteende. | denna metod har kunden en passiv roll, da
de enbart svarar pa fragor och blir observerade. Darmed erhaller foretaget en tydlig bild av
kunderna och kan skréddarsy tjansten for att den ska passa marknaden (Kristensson et al.,
2008). Aven om reaktiva metoder kan var givande ger de inte alltid information om kundernas
aktuella problem (da Mota Pedrosa, 2012).

Liksom de reaktiva metoderna ar syftet med proaktiva metoder att generera kunskap fran
kunderna, men i dessa metoder & de mer aktiva och ett exempel pa en proaktiv metod ar
djupintervju (Kristensson et al., 2008). Da kan foretagen upptacka, forsta och i slutandan dven
uppfylla potentiella kundbehov (Narver et al. 2004). Vid anvéndningen av proaktiva metoder
kan tjansteforetag erhalla vardefull kunskap om utvecklingen av tjansten (Matthing et al.,
2004). Det blir aven mojligt for foretag att halla sig uppdaterade om tjansternas kvalitet och om

de motsvarar konsumenternas behov (da Mota Pedrosa, 2012).
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4. Empiri
| féljande kapitel presenteras de resultat som genererats fran vara dokumentanalyser och semi-

strukturerade intervjuer. Vi har valt att presentera varje flygbolag var for sig, eftersom det ger
en grundlig inblick i det resultat vi har fatt fram om varje enskilt foretag. Detta har varit relevant,
da vi vill forsta vilka tillvagagangssatt som anvands vid kundinvolvering samt hur flygbolagen
motiverar involveringen av kunder. Forst presenteras SAS med resultatet av dokumentanalysen
och den semi-strukturerade intervjun. Ddrefter redovisas intervjuresultatet av Flygbolag 1 och
dokumentanalysen av recensionerna pa deras Facebook-sida. Vidare presenterar vi

intervjuresultaten av Flygbolag 2, Flygbolag 3, Flygbolag 4 och Konsultféretaget.

4.1 My SAS Idea som en forslagslada for SAS-kunder
My SAS Idea ar en hemsida som grundades ar 2012 av det stora flygforetaget SAS. Den ar

lankad fran flygbolagets officiella hemsida och ar 6ppen for allmanheten. Utifran Scotts (1990,
s. 6) fyra beddmningskriterier kan vi analysera hemsidans kvalitet. My SAS Idea uppfattas som
autentisk, dels eftersom den &r lankad fran SAS officiella hemsida, dels for att SAS har
copyright pa hemsidan. Innehallet &r skrivet av bade foretagets anstéillda och utomstaende,
vilket paverkar trovérdigheten bade positivt och negativt. Den positiva aspekten &r att det inte
enbart &r SAS som har tolkningsforetrade, utan utomstaende skribenter kan &ven gora sin rost
hord. Vi vet emellertid inte om SAS raderar inldgg och om sa ar fallet paverkar detta
trovardigheten negativt. Hemsidans tillganglighet och Gppenhet kan ocksd ha en negativ
inverkan pa trovardigheten, da en konkurrent som vill sabotera kan forvranga och sprida
felaktigheter i inlaggen. Detta ar en risk med ett 6ppet dokument, dar lasaren far vara aktiv och
bli en medskapare av dokumentet. Da informationen pa hemsidan beror de tjanster som SAS
tillhandahaller eller kan utveckla &r det representativt for kategorin tjansteutveckling. Vi har
dock inte funnit nagot liknande dokument inom den svenska marknaden for inrikesflyg och kan
darfor inte sdga om detta ar representativt inom denna kategori. Utifran var tolkning ar
hemsidan meningsfull pa grund av att informationen ar tydlig och begriplig.

De inlagg som medlemmarna har postat pa My SAS Idea kategoriseras utifran atta kategorier.
Utifran dessa kategorier ar det majligt att identifiera hur SAS har arbetat med inlaggen. De
inldgg som endast har foljts av SAS har blivit mérkta som “followed by SAS”, medan idéer
som har lanserats dr markta som “launched”. Om SAS inte har behandlat ett inlagg har det inte

fatt en markning. Slutligen ar det mojligt att se vilka inldgg som ar mest populéara bland
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medlemmarna. | tabell 4 redogdr vi for inlaggen inom varje kategori genom att se de teman,

sprak och markningar som forekom (My SAS Idea, 2015).

Kategori Teman Sprak Antal Antal Mest populara inlagg
"followed by "launched”-
SAS”- markningar
markningar
Before take Boarding, Engelska, svenska, | 18 12 269 roster & “Followed by
off lounge, gate & danska & norska SAS” fran 2012
fast track
In the air Mat & Engelska, svenska, | 23 8 309 roster & "Followed by
ombordsservice danska & norska SAS” fran 2013
After arrival Baggage drop & Engelska & norska | 10 - 235 roster & “Followed by
arrival lounge SAS” fran 2012
Destinations Nya linjer & pris Engelska, danska 18 27 280 roster & "Followed by
& tickets & norska SAS” fran 2015
EuroBonus Podng & Engelska & 6 17 236 roster & "Followed by
beléningar svenska SAS” fran 2012
Online & Onlinebokning, Engelska, svenska 9 18 118 roster & ”Followed by
mobile app & hemsida & norska SAS” fran 2013
services
The fleet Flygplan & Engelska & 1 - 168 roster & ”"Followed by
personal svenska SAS” fran 2012
Other Aterkoppling & Engelska, svenska, | 2 3 211 roster & "Followed by
CSR danska & norska SAS” fran 2012

Tabell 4: Sammanstéllning av My SAS Idea (2015-04-25)

P& hemsidan My SAS Idea finns dven undersidan about my SAS Idea” som har varit intressant
utifran var studie. De kategorier vi har funnit pa denna sida ar: syftet med hemsidan och
hemsidans regler som hénvisar till lanken “terms and conditions”. Inom kategorin “syftet med
hemsidan” beskriver SAS att kunderna ska ha mojligheten att bidra med idéer kring hur
foretagets tjanster kan forbattras. | kategorin “regler” redogdr SAS for de avtal som
medlemmarna har accepterat for att fa vara aktiva pa hemsidan. Ett av dessa avtal &r att SAS
har rétten att anvanda och modifiera de idéer som publiceras pa hemsidan och darmed avséager
sig kunderna all ratt till det publicerade materialet (My SAS ldea, 2015).

Utifran vart resultat har vi funnit att den kategori som innehallit flest ”launched”-maérkta inldgg
dr “destinations and tickets”, medan kategorierna “after arrival” och the fleet” inte har nagra
inlagg med denna méarkning. En intressant fraga ar varfor dessa kategorier skiljer sig mycket at
1 antalet mérkta ”launched” inldgg? En ytterligare intressant foreteelse som tabellen ovan (se

tabell 4) pavisar &r att de mest populéra inlaggen bland medlemmarna, oberoende av kategori,
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har fatt mérkningen “followed by SAS”. Trots att antalet roster visar pa att idén ar efterfragad,

varfor har inte SAS lanserat dessa idéer?

Respondent F fran SAS beréttar att vissa idéer fran kunderna ar enklare att implementera an
andra. Att kategorin “destinations and tickets” har fatt mest “launched”-markningar &r enligt
Respondent F en tillfallighet. Detta menar Respondent F beror pa att det inte enbart handlar om
kundernas efterfragan, utan det ar en “/.../ mycket storre fraga cn vad kunderna vill”. Vissa
idéer ar inte tekniskt mojliga att genomfora och fragor som Respondent F menar att SAS
behdver ta stallning till ar: hur latt eller svart ar det att genomfara idén? Paverkar det lojaliteten?
Vad ar kostnaden? Dessutom beréattar Respondent F att de internt inom SAS kommer pa idéer
kring tjanster som kanske kunderna inte har tankt pa. Dessa idéer kan ha en positiv inverkan pa

kundnyttan dven om kunderna fran borjan inte var medvetna om det.

Enligt Respondent F arbetar SAS inte aktivt med My SAS ldea, utan beskriver hemsidan som
”mer sovandes”. Detta kan vara orsaken till varfér majoriteten av de mest populdra inldggen
fortfarande inte har lanserats. Respondent F berattar ocksa att hemsidan fungerar som en 6ppen
forslagslada, men vid tjansteutvecklingen anvands den inte i samma utstrackning som
exempelvis fokusgrupper. Enligt Respondent F beror det pa att kostnaden for hemsidan ar hog,
men papekar emellertid att My SAS Idea borde vara en storre del i tjansteutvecklingsprocessen

an vad den ar idag.

4.2 Involveringen av kunder vid tjansteutveckling hos Flygbolag 1
Respondent A har arbetat pd det mindre/medelstora foretaget Flygbolag 1 i sju ar och

Respondent B har arbetat dar i sex ar. Bada respondenterna menar att viktiga konkurrensmedel
for Flygbolag 1 ar priset och tillgangligheten. Respondent A beréttar att nar det finns tva
leverantorer som flyger samma stracka till ett snarlikt pris kan kompletterande tjanster, som
exempelvis ombordsservice vara en framgangsfaktor. Dessutom papekar respondenterna att det
ar viktigt att ta reda pa vad kunderna vardesatter. /.../ vad vi kan attrahera dem med for att de
ska fortsatta vara kund till oss”, beréttar Respondent A och darmed blir kommunikationen
mellan kund och foretag ett viktigt verktyg. ”Du har mojligheten att se oss, prata med oss /.../”
berdttar Respondent A. Déarfor ar det enligt Respondent A viktigt med god kundkontakt,
eftersom kunderna uppskattar att involveras och ge feedback om foretagets tjanster. Respondent

B papekar ocksa att feedback och engagemang fran kunderna driver foretaget framat.
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Enligt Respondent B kommer idéer om utvecklingen av tjanster ofta fran kunderna. Respondent
A berattar att risken med att sitta pa sin kammare utan att involvera kunderna &r att
utvecklingsgruppen kan utveckla en tjanst som de anser vara en toppenidé, men som inte far
samma respons av kunderna. “Har vi rdtt koncept eller har vi jobbat fel” ar nagot som
Respondent A menar Flygbolag 1 kan besvara nar de far kannedom om kundernas reaktioner.
Respondent B beréttar att processen vid tjansteutveckling ser olika ut beroende pa vad det &r
for tjanst som utvecklas. Exempelvis kan utvecklingen av en tjanst starta med att ett befintligt
koncept inte dr Ionsamt. Respondent A menar att foretaget i en sadan situation ska fundera pa
hur konceptet kan bli mer attraktivt fér kunderna. Nér det nya konceptet ar utvecklat testas det
bland kunderna. Respondent A papekar att testning ar optimalt, men att de inte alltid har tid for
det.

For att involvera kunderna vid tjansteutvecklingen beréttar respondenterna att de anvander ett
flertal metoder. Mojligheten att recensera Flygbolag 1 pa deras Facebook-sida ar en av
metoderna. Facebook &r ett socialt natverk, dar foretag och kunder har mojlighet att
kommunicera genom bland annat “gilla”-funktionen, kommentarer och inldgg. Dessutom kan
verksamheter anvéanda funktionen “recensioner”, vilket innebar att kunder kan dela med sig av
sina erfarenheter av ett foretag (Facebook, 2015). Respondent A beréttar att deras mal ar att
svara pa recensionerna och om det finns konstruktiva tankar och idéer tas dessa vidare i

organisationen.

Utifran Scotts (1990, s. 6) fyra bedomningskriterier kan recensionsfunktionen uppfattas som
autentisk, eftersom Flygbolag 1:s logotyp &r synlig och att det finns lankar till foretagets
officiella hemsida. Da innehallet ar skrivet av utomstaende, men aven av flygbolagets anstéllda
paverkas trovardigheten bade positivt och negativt. Att bada parterna har tolkningsforetrade
Okar dokumentets trovérdighet. Dessutom kan ingen recensera flygbolaget anonymt, utan det
kravs medlemskap pa Facebook. Darmed blir recensionerna mer trovardiga, eftersom de gar att
harleda till vilka som har skrivit dem. Det som paverkar trovardigheten negativt ar att foretaget
kan ta bort inlagg, vilket ger dem ett tolkningsforetrade. Vi har ocksa funnit att andra flygbolag
anvander sig av recensionsfunktionen pa Facebook och darigenom blir dokumentet
representativt for sin kategori. Utifran var tolkning & dokumentet meningsfullt, da

informationen dr tydlig och begriplig.
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Recensionerna pa Facebook-sidan delas in i en skala om fem nivaer (en till fem stjarnor). Fem
stjarnor star for utmarkt, fyra stjarnor star for mycket bra, tre stjarnor star for bra, tva stjarnor
star for ganska bra och en stjarna star for daligt (Facebook, 2015). Darmed finns det fem
kategorier pa dokumentet. Nar utomstaende recenserar kan de klassificera foretaget utifran
skalan om fem nivaer och har aven mojlighet att skriva en kommentar utifran den klassificering

de gjort. I tabell 5 har vi sammanstallt resultatet fran var innehallsanalys.

Kategori Antal Antal Teman Antal "gilla” fran Antal kommentar
klassificeringar kommentarer Flygbolag 1 fran Flygbolag 1
5 stjarnor | 27 16 Service och mat 6 2
4 stjarnor | 4 1 God service - -
3 stjarnor | 2 1 FOrsening
2 stjarnor
1 stjarna 2 3 Forseningar och brist pa
kundfokus

Tabell 5: Sammanstallning av recensioner pa Flygbolag 1:s Facebook-sida (2015-04-26)

En annan metod som forekommer hos Flygbolag 1 &r direktkontakt med kunderna, vilket enligt
Respondent B anvands nar de vill ta reda pa vad en specifik kund har for tankar om
tjansteutvecklingen. Detta sker exempelvis genom telefon samt mejl, men &ven med personalen
pa flygplatsen och ombord pa flygplanet. Dessutom anvands enkatundersokningar som metod
for att folja upp nya koncept som testas bland kunderna innan lansering. Respondent B berattar
att "Ar det ndgon storre grej vi ska genomfora sd kor vi enkditer ombord”. Enkéter anvands nar
foretaget vill identifiera ett monster bland kunderna, alltsa om det finns nagot som ett flertal
kunder efterfragar. “Folk kan ju tycka olika och pocingtera olika saker” menar Respondent B.
Dessutom beréttar Respondent A att det ar viktigt att kundernas svar i enkaterna blir
uppméarksammade av foretaget, exempelvis genom att skriva i flygbolagets tidning att: "/../ vi

har tagit at oss av synpunkterna /.../ och vi jobbar /.../ varje dag pa att bli béittre”.

Ytterligare en metod som respondenterna namner ar fokusgrupper. Respondent A beréttar att
Flygbolag 1 bjod in fem lojala kunder under en heldag for att diskutera foretagets utveckling.
Genom denna undersokningsmetod fick de kdnnedom om vad de lojala kunderna ansag vara
attraktivt for att de ska fortsétta flyga med detta flygbolag i framtiden. En sista metod som
anvands for att involvera kunderna i utvecklingsprocessen beréttar Respondent A ar genom
diverse evenemang, vilka har syftet att stdrka kontakten mellan féretaget och kunderna. Under

dessa evenemang menar Respondent A att kunderna pratar mycket om foretagets tjanster samt
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ger vardefull feedback. Enligt Respondent A &r detta vérdefullt, eftersom "/.../ det dir /.../ viirt

mer an att ibland stdilla massa frdagor till dem [red. anm. kunderna] .

Vid utvecklingen av tjanster berédttar Respondent B att "man fdar se om det dr mdjligt att
genomfora det och &r det nagon som vill kdpa det 6verhuvudtaget? . Enligt Respondent A kan
en av svarigheterna med att involvera kunderna vara nar en kund delar med sig av en idé som
inte ar genomforbar. For att hantera denna svarighet menar Respondent A att “Man mdste cindd
vara drlig och motivera varfor. Tomma svar dr det virsta som finns /.../”. Darfor ar det viktigt
att aterkomma till kunden for att beratta varfor det inte for tillfallet &r mojligt att implementera
idén. Dessutom berattar Respondent A att det kan vara svart att involvera kunder om man
anvander en metod som &r tidskrdvande, som exempelvis en fokusgrupp. Enligt Respondent A
kan kunderna fortfarande vara intresserade av att bidra med sina asikter och idéer, men genom

en metod som inte kraver lika mycket tid.

4.3 Involveringen av kunder vid tjansteutveckling hos Flygbolag 2

Respondent C har under fyra ar arbetat pa det mindre/medelstora foretaget Flygbolag 2 och
viktiga konkurrensmedel &r tillgdnglighet, nérhet till kunderna och att vara lokalt baserade.
Genom kundndrhet menar Respondent C att foretaget ”/.../ kan hora vad marknaden vill ha,
nar vill man flyga och vart vill man flyga?”. En ytterligare fordel berattar Respondent C ar

deras ombordsservice.

Eftersom Flygbolag 2 arbetar nara marknaden &r en viktig aspekt vid utvecklingen av nya och
befintliga tjanster att */.../ vi vill gdirna utgd ifran hur kunden vill ha det sa forsoker vi anpassa
oss efter det”. Respondent C beskriver att vid tjansteutvecklingen utgar foretaget framst ifran
att samla in tankar och idéer hos kunderna. De anstéllda inom foretaget som arbetar med att
involvera kunderna vid tjansteutvecklingen &r bland annat de lokala séljarna som &r ute och
moter foretagskunderna. Respondent C berattar ocksa “Sen har vi éiven vir personal ombord
som dagligen méter passagerarna /.../ och sa har vi &ven egen personal som checkar in och tar
emot passagerarna pa flygplatsen. /.../ dar ar vi valdigt éppna med att ha en dialog med

kunderna och hora vad som funkar bra och vad som funkar mindre bra. ”.

Trots att foretaget framst erhaller idéer om tjansteutvecklingen fran kunderna menar

Respondent C att dessa ibland dven kan komma inifran foretaget. Dessa idéer beskriver hen
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som /... vissa saker som vi tar fram som vi tror kan vara /.../ kostnadseffektiva. Kanske inte
ens kunden har efterfragat, men om vi vl tar fram den sa kanske kunderna blir valdigt nojd
med den. /.../ for nagra ar sedan tror jag inte ens att man visste om att man kunde checka in via
SMS, det dr en sjilvklarhet idag /.../”. Nér foretaget har genererat idéer berattar Respondent C
att "Och sen forsoker vi da stamma av med kunderna, hur tycker ni att det funkar, ar det bra

eller daligt? .

Enligt Respondent C pagar utvecklingen av tjanster standigt, da malet ar att vara ledande och
att finnas dar for regionen. Kunderna involveras fbre, under och efter
tjansteutvecklingsprocessen, vilket bland annat gors genom kundundersékningar och
fokusgrupper. Med dessa metoder tar kunderna stallning till tjansten eller den nya idén och da
menar Respondent C att de far ut mer av dem. De kunder som Flygbolag 2 valjer att involvera
vid tjansteutvecklingen beror pa tjanstens syfte. Om det galler utveckling av studentbiljetter
involveras studenter. Detta menar Respondent C ar vésentligt, eftersom de som involveras
maste forsta tjanstens innebord. Respondent C beréttar dven att kunderna bidrar som mest i
tjansteutvecklingsprocessen nér de ar aktiva, vilket innebar att foretaget kan uppfylla deras

behov och darmed komma narmare marknaden.

4.4 Involveringen av kunder vid tjansteutveckling hos Flygbolag 3

Respondent D har under nastan tva ar arbetat pa det stora foretaget Flygbolag 3 och beréttar att
viktiga konkurrensmedel &r priset och att kunden sparar tid med deras tjanst. Det
konkurrensmedel som kommer pa tredje plats ar den service som foretaget erbjuder. Pa
foretaget ar det fyra stycken anstallda som aktivt arbetar med utvecklingen av tjanster. Det finns
emellertid inte en enskild avdelning som enbart arbetar med tjansteutveckling, utan de fyra
anstallda kommer fran olika avdelningar. Respondent D berattar att utvecklingen av tjanster
sker I6pande i verksamheten for att skapa ett attraktivt erbjudande till kunden.

Vid tjansteutvecklingen anvander Flygbolag 3 en process bestaende av olika faser. | den forsta
fasen far foretaget en input i form av en idé, vilken kan komma fran kunderna eller féretagets
anstallda. | denna forsta fas menar Respondent D att de ska undersoka om idén &r rimlig och
om den ar mojlig att genomféra. Sedan gar de vidare till fasen research och da beréknas
kostnaden for den nya tjansten samt de eventuella intdkterna. Det ar sedan med denna kalkyl

som foretaget far en Gverblick over tjanstens lonsamhet och osakerheten som den medfor.
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Utifran detta beslutar foretaget om tjansten ska utvecklas eller inte. Dessutom beréttar
Respondent D att det ar i princip samma tillvagagangssétt i processen vid tjansteutvecklingen,
oberoende vilken tjanst som utvecklas. Om Flygbolag 3 valjer att testa den nya tjansten innan
lansering beror enligt Respondent D pa vad det ar for typ av tjanst. Till exempel kan det vara

svart att testa en tidtabell innan lansering.

Kunderna involveras i tjansteutvecklingsprocessen och detta beror pa att foretaget annars
riskerar att mala upp en bild som inte som inte stimmer 6verens med verkligheten. Genom att
involvera kunderna beréttar Respondent D att det framkommer om fdretagets bedémning
motsvarar kundernas efterfragan. Kontakten med kunderna beskrivs enligt Respondent D som
medelbra. Foretaget ar kontaktbart och har diverse kundundersokningar, men det finns
emellertid vissa kunder som de har battre kontakt med. For att valja ut de kunder som ska delta
vid tjansteutvecklingen anvander Flygbolag 3 bland annat tvérsnitt ur kunddatabasen, men kan

aven involvera frekventa resendrer samt kundgrupper pa en specifik destination.

De metoder som Flygbolag 3 anvander for att involvera sina kunder ar bland annat
kundundersokningar och fokusgrupper, men Respondent D beréttar aven att en 6ppen dialog
mellan parterna ses som en mgjlighet till kundinvolvering. Det som avgor vilken metod som
anvands for att involvera kunderna vid tjansteutveckling beror pa vad for slags tjanst som
utvecklas. Genom att anvanda en enkatundersokning far foretaget en forstaelse for vad en storre
kundmassa anser om utvecklingen av en ny eller befintlig tjanst. Vid anvandningen av
fokusgrupper berattar Respondent D att antalet kunder kan variera. 1 en fokusgrupp med fa
individer, dar fokus ligger pa individniva kan det bli en snabb och konkret process. En risk med
fokusgrupper pa individniva ar att dessa enskilda personers idéer och asikter inte nédvandigtvis
stammer 6verens med en stdrre kundgrupp. Respondent D beréttar att en stérre grupp kan ge en
mer nyanserad bild av vad foretagets kunder har for synpunkter. Med en stérre grupp kan det
emellertid vara svart att styra upp traffen, da fokus latt hamnar pa annat an amnet i fraga. Vid
ett sadant tillfalle kan traffen bli meningslos, eftersom de inte langre diskuterar genomfarbara
idéer. En sista metod som Respondent D ndmner &r att foretaget har bjudit in sitt stammisgang
pa after work. Detta har blivit ett tillfalle att ha en 6ppen dialog mellan féretag och kund, da de
kan ha en oh&mmad, intim och darlig diskussion. | sin tur bidrar det till god kundkontakt, men
ger dven kunderna mojlighet att dela sina idéer och tankar.
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Trots kundernas bidrag med idéer och feedback behdver det emellertid inte betyda att
investeringen ar genomforbar och/eller lénsam. For att det ska vara lonsamt maste den nya
tjansten skapa en nytta for kunderna, vilket innebér att de &r villiga att spendera mer pengar pa

tjansten eller att en stérre kundvolym vill konsumera den.

4.5 Involveringen av kunder vid tjansteutveckling hos Flygbolag 4

Respondent E har arbetat pa det mindre/medelstora foretaget Flygbolag 4 i tre ar och berattar
att viktiga konkurrensmedel ar tidsbesparing, priset och personlig service. Respondent E
beskriver den personliga servicen som “Det dir till exempel tre flygvardinnor /.../ som gar i skift,
vilket gor att de 1ar kdnna resendrerna valdigt val, de vet i stort satt vem som ska ha /.../ mjolk
i kaffet/.../”. Enligt Respondent E involverar foretaget sina kunder, eftersom “Det dir ingen idé
att vi tar fram nagonting som kunderna anda inte uppskattar eller som kunderna inte kommer
anvinda /.../ Vi gor ju det trots allt for deras skull”. Det & dock inte mojligt att méta alla
kunders efterfragan, da de inte alltid har insyn i hur verksamheten ser ut och vilka begransningar
foretaget har. "/.../ det kan absolut komma vilda idéer langt utanfor vad som ens dr majligt /.../.

Sa vi kan langt ifidin alltid tillgodose [alla] ', beréttar Respondent E.

Respondent E beréttar att tjansteutvecklingsprocessen kan borja med att exempelvis en kund
lamnar ett forslag pa en idé. Trots att kunderna lamnar forslag menar Respondent E att idéerna
till stor del genereras inom verksamheten. Nar en idé har lagts fram ska féretaget undersoka om
det ens ar tekniskt mojligt att genomfora den. Darefter beslutar foretaget om idén ska
genomforas eller inte. Respondent E berattar att besluts- och undersokningsvégarna har varit
ganska korta och att Vi har pratat /.../ med IT eller med en pilot eller med en virdinna och
sagt kan vi gora det har? Och i sa fall hur gor vi det enklast? Det har varit valdigt korta puckar
och sen har vi fatt ett go fran IT eller fran piloten eller ndgon vardinna. Och sa har vi tagit
fram /.../ tjansten”. En viktig del i utvecklingsprocessen ar dven att se idén ur ett
kostnadsperspektiv. /.../ ar det lénsamt? Ger det nagon mer intakt eller kostar det /.../
Motsvarar den kostnaden i sa fall kundvardet? ”, berattar Respondent E. Pa Flygbolag 4 finns

det inte en enskild avdelning som arbetar med utvecklingen av nya och befintliga tjanster.

Respondent E beskriver kundkontakten som " ndra och drlig”. Vid utvecklingen av nya och
befintliga tjanster menar Respondent E att kunderna involveras, men i olika faser. "Ndr vi/.../

har fdtt en idé fran en kund, ett forslag /.../ eller en tanke. Da har vi ju redan fatt det bekrdftat,
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sd da gar vi inte ut och fragar /.../ en gang till da”’. Kunderna kan dven involveras nar foretaget
har beréknat att idén &r genomfdrbar. Da kan de exempelvis "/.../ ringa ndgra kunder och
stimma av, vad tror du om det hdr? Hade du uppskattat det?”, berattar Respondent E. N&r
Flygbolag 4 vill stamma av med en kund menar Respondent E att de ofta pratar med
stammisarna, eftersom de gillar att fa vara deras lilla ”flygrdd”. Dessutom involveras foretagets
kunder nér en ny tjanst har lanserats och Respondent E beskriver att uppféljningen exempelvis
kan ske genom att ”/.../ man far tycka, utvardera. Hur var incheckningen, hur var catering

ombord, hur var vardinnan ombord /.../”.

Flygbolag 4 anvénder ett flertal olika metoder for att involvera sina kunder. Respondent E
berattar att de brukar anvanda enkater, som for det mesta delas ut ombord pa flygplanet, men
aven pa flygplatsen. Med en enkatundersokning blir det mojligt att upptacka ett visst
svarsmonster och resultatet blir mer omfattande. Respondent E beréttar att de kunder som
involveras "blir /.../ en blandning av allt ifran den ddr enstaka leisure resendren till
stammisen”. En nackdel med enkiter &r att de kan vara ganska “’platta”. Foretaget far bara veta
om ”/.../ det var tummen upp eller tummen ner, men vad dr det som gor att det blir tummen ner
till exempel?”, berattar Respondent E. En annan metod for att involvera kunderna &r att ringa
och fraga om deras asikter. “Ett telefonsamtal iir mer dynamiskt och du kan fi sd mycket mer
fakta”, menar Respondent E. En nackdel med att ringa upp kunderna &r att det kan vara
tidskravande, men Respondent E papekar att detta inte &r nagot storre problem. Dessutom kan
kunderna fora fram sina idéer och asikter genom mejl samt pa sociala medier och hemsidan. En
sista metod som Respondent E nd&mner &r diverse evenemang och traffar. Vi kan anordna /.../
kundevent som vi bjuder in till och &ven att vi star pa den lokala fotbollsmatchen och méter
allménheten”, beréttar Respondent E. Dessa méten fungerar som ett tillfalle da foretaget kan
fa en insikt i vad kunderna tycker om saker och ting. Val av metod for att involvera kunder vid
tjansteutvecklingen menar Respondent E beror pa vad det ar for tjanst som utvecklas och vilken
fas de befinner sig i.

4.6 Involveringen av kunder vid tjansteutveckling hos Konsultféretaget

Respondent G har under sex ar arbetat pa Konsultforetaget med bolagstransaktioner och
strategisk radgivning, vilket bland annat innebér att ta fram affarsplaner till olika bolag.
Respondent G berattar att arbetet handlar om att “analysera kundbehov och /.../ marknadsfora

och siilja de kundunika l6sningarna som tjcinst eller projekt”. Beroende pa vad de utomstaende
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bolagen koper for tjanst fran konsulforetaget kan utvecklingsprocessen se olika ut. Detta beror
pa att tjansten till storsta del skapas utifran de moten som Konsultforetaget har med sina
foretagskunder. Det finns dérmed ingen strukturerad process kring hur de utvecklar sina
tjanster. Eftersom kunderna dar med under hela projektet menar Respondent G att det uppstar en
néra relation mellan foretaget och kunderna. Darfor utses en kundansvarig som har det storsta
ansvaret for kontakten med kunden. Respondent E beréttar att “den som dr kundansvarig
ansvarar for att ha ett uppfoljningsmote, det &r luncher /.../ dar man pratar om projektet /.../”.
Da kan den kundansvarige enligt Respondent G under bland annat luncherna med kunderna

stalla fragan */.../ vilka utmaningar har du nu? Och sd berittar de om utmaningarna”.

En metod som Konsultforetaget anvander for att involvera sina foretagskunder vid
tjansteutvecklingen ar att ett utomstaende foretag ringer upp Konsultforetagets kunder och
intervjuar dem. “Vi har sagt /.../ hdr dr vart kundregister och sd har de [reds. anm. utomstdende
foretaget] kontaktat dem och intervjuat dem om prisvardhet, kompetens. /.../ Sa har vi kunnat
veta vad vi behéver forbiittra”, berdttar Respondent G. En sadan undersokning menar
Respondent G ar dyr samt tidskravande och har darfor endast genomforts en gang hittills. En
ytterligare metod som anvands hos Konsultforetaget ar att bjuda in foretagskunderna till
frukostmdéten. Da har kunderna mojlighet att bidra med sina idéer och tankar om de tjanster
som erbjuds. Ett satt att involvera kunderna ytterligare kan enligt Respondent G vara att arligen
arrangera en workshop, dar de diskuterar kundernas processer, de branscher de befinner sig i

och vad som ar aktuellt for dem.
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5. Analys

5.1 Flygbolagens metoder for att involvera kunderna vid tjansteutvecklingen
| avsnitten nedan kommer vi att analysera de metoder som flygbolagen anvéander vid

kundinvolveringen for att forsta vad for slags interaktion och samspelsgrad som uppstar i dem.
Darigenom far vi en forstaelse for hur flygbolagens tillvagagangssatt for att involvera kunder

kan se ut.

5.1.1 My SAS Idea
P& My SAS Idea har kunderna mojlighet att vara aktiva och bidra med idéer, vilket innebar att

SAS erhaller vardefulla tankar om sina tjanster. Eftersom de har lagt resurser pa att utveckla
hemsidan finns det ett samband mellan tanken bakom My SAS Idea och Alam och Perrys (2002)
antagande att idégenereringen ar en viktig fas i tjansteutvecklingsprocessen. Det uppstar
emellertid inte en djup konversation, dér sociala band mellan féretaget och kunden skapas. |
och med avsaknaden av en djupare konversation menar Lundkvist och Yakhlef (2004) att det
snarare uppstar ett informationsutbyte, vilket vi menar gor det svart for SAS att fa en fullstandig
forstaelse for kundernas insikter och behov. Dessutom forekommer det snarare en
internetbaserad observation fran foretagets sida, dd SAS genom inlaggen kan fa en inblick i
kundernas asikter utan att interagera med dem. Darigenom uppstar det inte ett gemensamt arbete
mellan foretag och kund, utan SAS valjer ut relevanta idéer och presenterar dem for viktiga
beslutsfattare inom foretaget. Ddrmed kan My SAS Idea som metod jamféras med Kristensson

med fleras (2008) teori om reaktiva metoder.

For att forsta vilken grad av kundinvolvering som forekommer pa My SAS Idea utgar vi ifran
Pinegars (2000, i Iruka & Brown Walter, 2014) fyra samspelsgrader. Da det snarare uppstar ett
informationsutbyte dn en djupare konversation mellan kund och foretag kan kundernas
involvering pa hemsidan kopplas till tvd av Pinegars (2000, i Iruka & Brown Walter, 2014)
samspelsgrader, vilka &r: coaching och reporting. Detta beror pa att kunderna har mojlighet att
kommentera hur den nya tjansten bor utvecklas samt rapportera vad som ska forbattras. Orsaken
till varfor det inte uppstar hogre samspelsgrader pad My SAS Idea kan bero pa att det &r en reaktiv
metod. Nar kunderna har en passiv roll blir det inte mojligt att uppna en komplex och néara
relation till foretaget. Darmed ar det mojligt att det inte kan férekomma hdgre samspelsgrader

an coaching och reporting i reaktiva metoder.
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5.1.2 Recensioner pa Facebook
Trots att kunderna pa Flygbolag 1:s Facebook-sida inte konkret bidrar med egna idéer om hur

tjansterna ska utvecklas kan feedbacken anvandas for att komma pa idéer inom foretaget. Nar
Flygbolag 1 arbetar med recensionerna berattar Respondent A att de ser till att svara pa dem
som skriver nagot. Trots detta uppstar ingen nara och komplex relation mellan parterna,
eftersom Flygbolag 1 enbart kan interagera med kunderna genom “gilla”-funktionen och
kommentarer. Att “gilla” visar bara att foretaget har uppmérksammat recensionerna, men ger
ingen ingaende forklaring till varfor de gillar feedbacken. Pa Facebook-sidan interagerar
foretaget timligen sdllan med sina kunder genom kommentarer eller “gilla”-funktionen. Darfor
staller vi oss fragan om Flygbolag 1 gar vidare med den konstruktiva kritiken utan att det blir
synligt pd Facebook och saledes for kunderna? Hur paverkar detta incitamentet att ge
konstruktiv kritik till foretaget? Kan det vara svart att interagera med kunderna om de enbart

bidrar med en klassificering utan nagon forklaring till varfor de tycker som de gor?

| och med att kunderna kan ge mer detaljerade kommentarer om foretagets tjanster uppfattas de
som aktiva i denna metod. Nar kunderna delar sina asikter far Flygbolag 1 en inblick i den
enskilda kundens preferenser och dérfér kan funktionen “recensioner” pa Facebook-sidan
kopplas till Kristensson med fleras (2008) teori om proaktiva metoder. N&r kunderna enbart
klassificerar foretaget utifran skalan en till fem stjarnor bidrar de inte med ingaende erfarenheter
och asikter. Detta paminner snarare om en reaktiv metod, da kunderna inte beskriver sina
aktuella problem. Utifran Kristensson med fleras (2008) teori om reaktiva metoder kan
flygbolagets kunder ocksa uppfattas som passiva. Mojligheten till att recensera Flygbolag 1 pa
Facebook kan saledes ses som bade en proaktiv och reaktiv metod. Pa dokumentet har vi dven
funnit att den kategori som bestatt av flest recensioner har varit “fem stjiarnor”. Dirmed har ett
storre antal kunder valt att recensera nar de har uppfattat foretagets tjanster som utmarkta.
Dessutom interagerar Flygbolag 1 bara med de kunder som gett foretaget fem stjarnor. Innebéar

det att Facebook-sidan snarare blir ett verktyg for att involvera néjda kunder?

| denna metod finns det en koppling till Pinegars (2000, i Iruka & Brown Walter, 2014)
samspelsgrader coaching och reporting. Orsaken till detta &r att kunderna med sina recensioner
gor det majligt for Flygbolag 1 att forsta hur deras tjanster kan utvecklas samt vilka fordelar
och nackdelar en ny tjanst har. Darigenom uppstar det laga grad av samspel genom recensioner

pa Facebook-sidan, trots att denna metod kan ses som bade reaktiv och proaktiv. Att det endast
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uppkommer laga samspelsgrader kan bero pa att relationen mellan foretaget och kunderna inte

blir intim. Detta innebér saledes att hdg aktivitet inte behdver betyda hog samspelsgrad.

5.1.3 Direktkontakt med kunderna

Utifran vart empiriska material har vi funnit att samtliga flygbolag anvander direktkontakt med
sina kunder for att involvera dem vid tjansteutvecklingen, vilket enligt Respondent A och
Respondent C exempelvis sker ombord pa flygplanet nar flygvéardinnorna moter kunderna.
Dessutom berattar Respondent G fran Konsultforetaget att de anvander direktkontakt med sina
kunder for att fa en inblick i vad de tycker om de tjanster som erbjuds. Att metoden forekommer
i tva olika tjanstebranscher kan bero pa att tjansterna utférs av manniskor, vilket enligt

Gummesson med flera (2010) r ett unikt sardrag for tjanster.

Direktkontakt som metod &r diffus, eftersom kunderna kan vara mer eller mindre aktiva. De har
mojlighet att beratta vad som bor férandras, men kan dven ge en mer ingaende forklaring till
varfor det bor andras. Darfor uppstar det inte enbart ett informationsutbyte, utan ocksa den
konversation som Lundkvist och Yakhlef (2004) redog6r for. Trots att det inte alltid sker menar
vi att mojligheten till att vara aktiva och bidra med vérdefull kunskap gor att direktkontakt kan
ses som det Kristensson med flera (2008) benamner proaktiv metod. Utifran Pinegars (2000, i
Iruka & Brown Walter, 2014) samspelsgrader uppstar det i metoden direktkontakt coaching,
reporting och advising. Da kunderna genom direktkontakt kan beratta vad som bor utvecklas
och hur en tjanst ska forbattras kan kundernas samspel med foretaget kopplas till de tva
forstnamnda samspelsgraderna. Att det dessutom uppstar advising i denna metod beror pa att
till exempel Flygbolag 4 ringer upp sina mest frekventa kunder och stimmer av den nya tjansten
med dem. Darigenom blir inte kunderna knutna till projektet, men deltar for att sékerstélla att
den nya tjansten moter deras behov och 6nskemal. Det ar saledes konversationen mellan foretag
och kund som mojliggdr en hogre samspelsgrad. Detta kan jamféras med Facebook-sidan, som
ocksa ar en blandning av en reaktiv och en proaktiv metod, men dér det enbart forekommer laga

samspelsgrader och ett informationsutbyte.

Genom att anvanda direktkontakt som metod kan kunderna ge feedback om flygbolagens
tjanster till personal, som bland annat flygvérdinnor, incheckningspersonal och séljare. Darfor
kan dessa anstallda ses som deltidstjdnsteutvecklare”, vilket dr var egen benamning av
fenomenet. Vid sidan om sina officiella arbetsuppgifter erhaller de idéer och tankar fran

kunderna som kan anvandas vid tjansteutvecklingen. Da anstillda inom Konsultforetaget
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genom direktkontakt erhaller idéer och tankar frdn kunderna kan de ocksa ses som
deltidstjansteutvecklare”. Detta kan jamforas med Sandéns (2007, s. 16) samt Lundkvist och
Yakhlefs (2004) definitioner av kundinvolvering som interaktionen mellan utvecklingsteamet
och kunderna. Vart empiriska material pavisar emellertid att det inte enbart ar
utvecklingsteamet som involverar kunderna vid tjansteutveckling. Darigenom behdvs en ny syn
pé vad som definierar en tjansteutvecklare, vilket vért begrepp “’deltidstjansteutvecklare” bidrar

med.

Ett ytterligare argument till varfor personalen kan ses som ”deltidstjansteutvecklare” dr Johne
och Storeys (1998) teori att tjanster enkelt kan modifieras av enskilda servicearbetare. Detta
menar dven Respondent E, da ett beslut om en ny tjanst kan borja med att Flygbolag 4 pratar
med en flygvérdinna om idén som sedan ger ett klartecken om den &r genomférbar. Trots att
vart empiriska material pavisar att samtliga flygbolag arbetar med tjansteutveckling har vi inte
funnit att de har utvecklingsavdelningar. En anledning till detta kan vara att
”deltidstjansteutvecklarna” far kinnedom om kundernas behov och 6nskemal, vilket saledes
gor de mindre beroende av att ha en utvecklingsavdelning. Detta starker Toivonen och
Touminens (2009) teori att tjansteforetag sallan har utvecklingsavdelningar, eftersom kunderna

involveras.

Utifran Alam och Perry (2002) samt Johnson med fleras (2000) tjansteutvecklingsprocesser
finner vi ingen fas eller aktivitet som kan beskriva den interaktion som uppstar mellan kunderna
och deltidstjinsteutvecklarna”. De tva processerna startar med en strategifas for att sedan ga
vidare till idégenerering. Da flygbolagens anstéllda erhaller idéer fran kunderna redan innan

tjansteutvecklingens start kan detta vara en fas som infaller innan strategifasen.

5.1.4 Enkatundersékningar
De fallféretag som anvander enkatundersokningar for att involvera sina kunder vid

tjansteutvecklingen &r Flygbolag 1, Flygbolag 2, Flygbolag 3 och Flygbolag 4. Enligt
Respondent B, Respondent D och Respondent E ger enkéter ett mer omfattande resultat och
darigenom blir det mgjligt att identifiera ett monster bland kunderna, vilket enligt Respondent
D gors med ett tvarsnitt fran kunddatabasen. Respondent G fran Konsultféretaget namner inte
att de anvander enkéatundersokningar bland sina kunder. Detta kan bero pa att flygbolagens
tjanster ska passa en storre kundgrupp till skillnad mot Konsultforetaget, vars tjanster ar
anpassade for den enskilda kunden.
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Enkatundersokningar kan kopplas till Kristensson med fleras (2008) teori om reaktiva metoder,
eftersom respondenterna beréttar att de med ett brett svarsmonster kan skréddarsy en tjanst som
passar marknaden. Dessutom har kunderna en passiv roll i denna metod, da de endast svarar pa
flygbolagens fragor. Ett ytterligare argument till varfor denna metod kan ses som reaktiv ar att
Respondent E beréttar att den inte alltid tydliggér kundernas aktuella problem, vilket da Mota
Pedrosa (2012) menar k&nnetecknar reaktiva metoder. Detta kan liknas vid Respondent E:s
beskrivning av enkiter som “platta”. Da flygbolagens kunder endast kan ge ytliga svar genom
denna metod uppstar det ingen konversation mellan foretag och kund. Utifran Lundkvist och
Yakhlefs (2004) teori om konversationella tillvagagangssatt kan det darfor inte skapas sociala

band mellan flygbolagen och kunderna.

Pa grund av att kunderna har en begransad aktivitet nar de svarar pa flygbolagens enkater
uppstar endast de tva samspelsgraderna coaching och reporting. Eftersom syftet med denna
metod &r att fa en inblick i vad den stora kundmassan tycker om flygforetagens tjanster kan det
vara tidskrdvande att involvera kunderna i hogre grad. Enkatundersokningar kan liknas vid My
SAS lIdea, eftersom vi har funnit att de bada &r reaktiva metoder med laga samspelsgrader.
Darmed starker detta vart antagande att det inte kan uppsta en hog samspelsgrad i metoder dar

kunderna har en passiv roll.

5.1.5 Fokusgrupper
De flygforetag som ndmner att de anvander fokusgrupper for att involvera kunderna vid

tjansteutvecklingen &r Flygbolag 1, Flygbolag 2, Flygbolag 3 och SAS. Enligt Respondent A
har Flygbolag 1 anvant fokusgrupper for att ha en diskussion med sina kunder. Darmed kan
fokusgrupper ses som en proaktiv metod, vilket innebér att kunderna har en aktiv roll. Detta
eftersom att flygbolagen erhaller vardefull kunskap om kundernas behov och 6nskemal, vilket
enligt Matthing med flera (2004) ar syftet med proaktiva metoder. Den samspelsgrad som
uppstar i fokusgrupper ar advising, da flygbolagens kunder deltar for att sakerstélla att den nya
tjansten moter deras behov och 6nskemal. Att det uppstar advising i fokusgrupper kan jamforas
med direktkontakt med kunder. I bada metoderna sker det en konversation mellan foretag och
kund, vilket gor det mojligt att uppna hogre samspelsgrader.

Respondent D berattar att en risk med sma fokusgrupper é&r att de enskilda individernas idéer
inte alltid stimmer 6verens med den stora kundmassan. Darmed kan flygbolagen utifran Weber
med fleras (2012) teori riskera att en specifik kund envisas med sina egna idéer och blockerar
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andras insikter. En ytterligare svarighet ar enligt Respondent A att kunden kan uppleva metoden
som tidskravande. Detta kan skapa en friktion i den co-creation som uppstar nar kunden vill
bidra med sina idéer, men inte har tid till att vara medskapare.

5.1.6 Evenemang och kundtraffar
Utifran det empiriska materialet har vi funnit att Flygbolag 1, Flygbolag 3, Flygbolag 4 och

Konsultforetaget arrangerar evenemang och traffar for att moéta sina kunder, vilket betyder att
metoderna férekommer hos olika typer av tjansteforetag. Orsaken till detta kan vara att
kundtraffar gor det mojligt att mota den enskilda kunden, vilket ar viktigt for bade flygbolagen
och Konsultforetaget. Respondent D beréttar att stammisarna bjuds in till kundtréffar och enligt
Respondent E blir det genom evenemang mojligt att tréffa allmanheten. Darigenom involveras
olika typer av kunder i denna metod. Respondenterna fran samtliga foretag som anvander denna
metod beréttar att de under evenemangen och traffarna far idéer och vardefull feedback fran
sina kunder. Dessutom kan metoden enligt Respondent A och Respondent D stirka kontakten
mellan foretaget och kunderna, vilket innebér att metoden bidrar till den konversation som
Lundkvist och Yakhlef (2004) redogor for. Darigenom kan flygbolagen genom evenemang och
kundtraffar upptacka, forsta och i slutandan uppfylla potentiella kundbehov, vilket Narver med
flera (2004) menar &ar utmarkande for proaktiva metoder.

Den samspelsgrad som uppstar under evenemang och kundtréffar ar partnering. Detta beror pa
att relationen mellan parterna i metoderna kan ses som intim och komplex samt att kunderna
med sin insats sékerstaller att den nya tjansten blir framgangsrik. Det som gor att partnering
endast forekommer i dessa metoder kan komma sig av att flygbolagen méter och lar kanna
kunderna. Darmed blir det mgjligt att uppna en nara relation, vilket ingen av de resterande

metoderna mojliggor.

5.1.7 Flygbolagens metoder bidrar till en blandning av samspelsgrader
Vi kan utifran vart empiriska material urskilja att samtliga foretag arbetar med att involvera

sina kunder, vilket de gér genom en blandning av metoder. Da samspelsgraderna skiljer sig at
i de olika metoderna uppstar det allt fran enkla informationsoverforingar till komplexa
kunskapstransaktioner. Genom att anvidnda metoder med olika samspelsgrader blir inte
kundernas beteende statiskt och oforanderligt under involveringen. Nér flygbolagen anvander
bade reaktiva och proaktiva metoder kan de utifran Kristensson med flera (2008) samt Narver
med flera (2004) uppna optimal kundinvolvering. Vi har emellertid funnit att det finns ett

samband mellan de fyra samspelsgraderna samt reaktiva och proaktiva metoder. Genom att
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koppla samspelsgraderna till reaktiva och proaktiva metoder blir det tydligare hur interaktionen

mellan foretag och kund ter sig.

Vi kan se att flygbolagen involverar sina kunder vid tjansteutveckling. Dessutom har vi fatt en
forstaelse for hur tillvagagangssatten ser ut, men aven vilka samspelsgrader som uppstar i
metoderna. For att forsta motiveringen till kundinvolvering ska vi i kommande avsnitt analysera

varfor flygbolagen utvecklar tjanster.

5.2 Utveckling av flygbolagens tjanster for att skapa konkurrensférdelar

Priset och tillgangligheten &r viktiga konkurrensmedel fér Flygbolag 1, Flygbolag 2, Flygbolag
3 och Flygbolag 4, men dessutom namns service som en konkurrensfordel. Vi kunde utifran det
empiriska materialet granska konkurrensmedlens ordningsfoljd och fann att servicen kom pa
tredje eller fjarde plats. Detta kan bero pa att priset och tillgangligheten &r viktiga delar i den
kérntjanst som foretagen erbjuder, medan servicen blir en kompletterande tjanst. Liksom
Respondent A berattar kan servicen avgora vilket flygbolag kunden aker med i de fall flera
foretag erbjuder samma stracka till ett snarlikt pris. Da servicen ar en viktig konkurrensfaktor
behover flygbolagen fortlopande utveckling av tjanster, vilket Johnson med flera (2000, s. 1)

menar ar en viktig faktor for att stdrka konkurrensférdelarna och éverleva konkurrensen.

Johne och Storey (1998) papekar att tjanster kraver konstant utveckling och modifiering, da de
snabbt blir foraldrade. Eftersom tekniken inom flygbranschen utvecklas maste &ven
flygbolagens tjanster gora detsamma for att kunderna ska finna dem attraktiva, som exempelvis
incheckning via SMS. Tjansteutveckling &r ocksa viktig for flygbolagen utifran teorin om
tjansters immaterialitet. Detta kan aterigen kopplas till incheckningen via SMS, vilket &r en

tjansteinnovation som ar immateriell och darmed tamligen svar att patentera.

Ett av flygbolagens motiv till tjansteutveckling &r att det krévs standig utveckling av tjanster
for att servicen ska fortsatta vara en konkurrensfordel. Det ger emellertid inget svar pa varfor
de véljer att involvera kunderna i denna process. Darfor ska vi i kommande avsnitt analysera

flygbolagens motiv till att involvera kunderna vid tjansteutvecklingen.

5.3 Involvering av kunder for att utveckla attraktiva tjanster hos flygbolagen
| vart empiriska material framkom det att alla de studerade flygbolagen vid utvecklingen av

tjanster involverar sina kunder. Samtliga respondenter papekar att det ar viktigt att lyssna pa
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vad kunderna vérdesatter for att kunna anpassa sig till marknadens efterfragan. Detta kan
kopplas till Sandéns (2007, s. 16) teori om kundinvolvering, eftersom flygbolagen genom
interaktionen med sina kunder erhaller information om deras behov och 6nskemal. Darmed far
foretagen en inblick i vad kunderna efterfragar, vilket utifran Alam och Perrys (2002) teori kan
oka den nya tjanstens framgangar. Detta sker inte enbart hos flygaktorerna, utan kan vara en
viktig aspekt for tjansteforetag generellt. Respondent G fran Konsultforetaget berattar att de
skapar sina tjanster i samrad med sina kunder, da de genom kundinvolveringen kan fa en

uppfattning om deras efterfragan.

I och med att kunderna involveras vid flygbolagens tjansteutveckling kan de ses som det
Matthing med flera (2004) beskriver som medproducenter. Darmed uppstar den co-creation
som Maklan med flera (2008) redogdr for nar flygbolagen tillsammans med kunderna arbetar
for att 6ka vardet pa tjansten. | sin tur bidrar detta till en efterfragad tjanst som blir en viktig
konkurrensfordel for flygbolagen. Darfor kan vi pasta att co-creation &r ett verktyg som
anvands av flygbolagen nér de ska utveckla tjanster som dr anpassade for marknaden. Utifran
det empiriska materialet kan vi anta att flygbolagen tycker att kunderna bidrar med vérdefull
input, vilket Sandén (2007, s. 17) menar ar forutsattningen for att involveringen av kunder ska
ha en positiv inverkan pa tjanstens prestanda. Utifran My SAS Idea tolkar vi att SAS motiv till
att involvera sina kunder &r detsamma som de andras. Som tidigare namnts skriver SAS pa
dokumentet att syftet med hemsidan ar att kunderna ska ha en mojlighet att bidra med idéer om
hur foretaget och dess tjanster kan forbattras. Tack vare att hemsidan enligt Respondent F
fungerar som en oppen forslagslada kan SAS utifran inlaggen identifiera kundernas beteenden
samt upptécka deras behov och 6nskemal. Det finns saledes ett samband mellan den interaktion
som uppstar mellan kund och foretag pa My SAS Idea och det som Sandén (2007) benamner
som kundinvolvering. Detta stimmer aven in pd Flygbolag 1:s Facebook-sida, eftersom
Respondent A menar att konstruktiva tankar och idéer pa Facebook fors vidare i organisationen.
Dérigenom kan kunderna med sina recensioner hjélpa foretaget att 6ka kundvardet.

Pa grund av att det genom co-creation uppstar en interaktion mellan féretag och kund kan
kundkontakten ses som en viktig faktor ndr kunderna involveras vid tjansteutvecklingen.
Utifran det empiriska materialet fann vi att kundkontakten skiljer sig mellan flygbolagen. De
sma/medelstora foretagen Flygbolag 1, Flygbolag 2 och Flygbolag 4 menar att deras
kundkontakt ar god. Enligt Respondent D fran det stora flygbolaget &r den generella
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kundkontakten medelbra, medan kontakten med ett fatal kunder upplevs som mycket god.
Orsaken till detta kan vara att de sma/medelstora foretagen ar mer lokala och narmare kunderna.
Trots att kundkontakten skiljer sig mellan sma/medelstora och stora flygholag paverkar det inte
deras tillvdgagangssatt att involvera sina kunder. Detta beror pa att flygbolagen involverar
kunderna som de har god kontakt med i metoderna med hég samspelsgrad. | resterande metoder
ar kundkontakten inte lika vasentlig, eftersom samspelsgraden mellan flygbolagen och
kunderna ar lag.

En svarighet som respondenterna fran flygbolagen namner ar nar kunderna bidrar med idéer
som inte & genomfdrbara. Idéerna som utvecklas hos flygbolagen ar de som anses vara
genomforbara och darfor kopplar vi detta till att det kravs en viss kompetens fran kundernas
sida, vilket utifrdn Weber med fleras (2012) teori ar en faktor for att kunderna ska kunna vara
delaktiga. Dessutom menar bade Respondent C och Respondent F att foretagen ibland kan
utveckla nya tjanster som kunderna inte visste var mojliga. Detta kan betyda att kunderna inte
alltid har en lika god inblick i verksamheten som flygbolagens anstéllda, vilket paverkar deras
kompentens. Enligt Respondent A hanterar Flygbolag 1 denna svarighet genom att aterkomma
till kunden pa Facebook-sidan och beréatta varfor deras idéer inte &r mojliga att genomfora. Detta
kan jamforas med My SAS Idea, dar SAS inte forklarar varfor idéer inte har lanserats. Da
kunderna pa hemsidan endast involveras nar idéer ska genereras och inte senare i
utvecklingsprocessen staller vi oss fragan om de har ett intresse av att vara med under resterande
faser i utvecklingsprocessen? Nar kunderna har bidragit med sin tid kan den begransade
delaktigheten hamma kénslan av medskapande. Trots denna svarighet namner samtliga
respondenter att kundernas delaktighet kan bidra med vardefull input, vilket okar tjanstens
kundvarde och diarmed dess framgang. Detta ar darfor en viktig motivering till varfor

flygbolagen véljer att involvera sina kunder vid tjansteutvecklingen.
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6. Avslutning

6.1 Slutsatser
Syftet med uppsatsen &r att undersoka om aktérer inom flygbranschen involverar sina kunder

vid tjansteutveckling och vilka tillvagagangssatt som i sadana fall anvands. Med den forsta
fragestallningen ville vi ta reda pa vilka metoder flygbolagen anvéander for att involvera sina
kunder i tjansteutvecklingsprocessen. Studien visar att flygbolagen anvander ett flertal metoder
for att involvera kunderna i tjansteutvecklingsprocessen och dessa &r: My SAS Idea,
recensionsfunktionen pa Facebook, direktkontakt med kunder, enkéatundersokningar,

fokusgrupper samt evenemang och kundtréffar.

Med var andra fragestallning undersokte vi vilken grad av samspel som uppstar i metoderna.
Var studie visar att Pinegars (2000, i Iruka & Brown Walter, 2014) fyra samspelsgrader
coaching, reporting, advising och partnering férekommer i flygbolagens metoder, men graden
av samspel som uppstar i metoderna skiljer sig emellertid at. Genom att anvanda ett flertal
metoder kan flygbolagen involvera olika typer av kunder samt olika gruppstorlekar, vilket
bidrar till en blandning av samspelsgrader. | och med detta uppkommer
informationsoverforingar, men dven komplexa kunskapstransaktioner mellan flygbolagen och

kunderna.

Vidare undersokte den tredje fragestallningen hur flygbolagen motiverar involveringen av
kunder vid tjansteutveckling och hur dessa motiv skiljer sig at. Studien pavisar att ett
konkurrensmedel for flygbolagen ar den service som erbjuds och darfér behdvs det standig
utveckling av nya och befintliga tjanster. Detta bekraftar Lin med fleras (2010) teori att
tjansteinnovationer ar en viktig faktor for tjansteforetag i en utsatt bransch. Genom att involvera
kunderna vid tjansteutvecklingen erhaller flygbolagen information om deras behov och
preferenser, vilket mojliggor utvecklingen av en marknadsanpassad tjanst. Tack vare den co-
creation som uppstar vid involveringen av kunderna kan ett gemensamt arbete mellan de tva
parterna oka tjanstens kundvarde. Utifran analysen fastslas det att motiven till att involvera
kunderna vid tjansteutvecklingen inte skiljer sig at mellan flygbolagen.

Med den fjarde fragestallningen ville vi undersoka om flygbolagens foretagsstorlek paverkar

involveringen av kunder vid tjansteutveckling. Utifran analysen kan vi faststdlla att
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foretagsstorleken inte paverkar kundinvolveringen. Vi har funnit att motivet till att involvera
kunderna ar detsamma hos samtliga flygbolag och oberoende av foretagsstorlek anvénds till
stor del samma metoder for att involvera kunderna. Darmed stdmmer inte Ritter och Walters
(2003) teori att sma/medelstora foretag ar mer beroende av sina kunder i detta sammanhang.
Den enda skillnaden &r att Flygbolag 1 och SAS anvander virtuella metoder. Eftersom
Flygbolag 1 och SAS skiljer sig at i foretagsstorlek visar detta att det inte heller finns nagot
monster som sarskiljer hur sma och stora flygbolag arbetar med kundinvolvering pa Internet.

Med vara slutsatser har vi fatt kunskap om att flygbolagen involverar sina kunder vid
tjansteutveckling samt hur tillvdgagangssatten kan se ut. | féljande avsnitt kommer vi att
redogora for uppsatsens bidrag samt ge forslag till framtida forskning.

6.2 Studiens forskningsbidrag och nya infallsvinklar
Var studie pavisar att kundinvolvering anvands vid tjansteutveckling for att en ny tjanst ska bli

framgangsrik. Detta eftersom kundernas engagemang gor det mojligt att utveckla en tjanst som
ar anpassad till marknaden. Darfor har vi forhoppningar om att var studie gor att tjansteforetag

vardeséatter kundernas engagemang vid utvecklingen av nya och befintliga tjanster.

Dessutom har studien bidragit med en ny forstaelse for involvering av kunder, eftersom vi har
studerat de fyra samspelsgraderna kopplat till kundinvolvering. Detta har gett oss en 6kad
kunskap om de metoder som anvands nar kunderna involveras vid tjansteutveckling, da
interaktionen och samspelet mellan féretag och kund tydliggors. Eftersom vi har applicerat de
fyra samspelsgraderna pa konkreta metoder hoppas vi att detta ska gora det enklare for

tjansteforetag att implementera forskningen om kundinvolvering vid utvecklingen av tjanster.

Ett ytterligare bidrag &r att vi har funnit att personalen som moter kunderna kan beskrivas som
”deltidstjansteutvecklare”. Trots att vi fann detta fenomen inom flygbranschen menar vi att det
kan forekomma hos andra typer av tjansteforetag. Begreppet ar saledes ett viktigt bidrag till
omradet Service Management, da det ger en forstaelse for frontpersonalens delaktighet nar

kunderna involveras vid tjansteutveckling.

Under studiens gang har vi uppméarksammat nya infallsvinklar, vilka visar pa mojligheter till
vidare studier inom forskningsfaltet. 1 denna uppsats valde vi att begrénsa oss till den svenska

inrikesflygmarknaden, da vi har antagit att arbetet med kundinvolvering skiljer sig mellan
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lander. For att fa en dkad kunskap inom amnet skulle det vara intressant att undersoka om
kulturella skillnader mellan flygbolag fran olika lander paverkar involveringen av kunder. Det
skulle dven vara intressant att understka kulturella skillnader i relation till foretagsstorleken.
Trots att vi har funnit att de svenska flygbolagens foretagsstorlek inte paverkar hur de arbetar
med kundinvolvering ar vart resultat inte generaliserbart pa hela flygbranschen. Dessa forslag

pa vidare forskning kan oka forstaelsen for kundinvolvering vid tjansteutveckling.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide Flygbolag 1 och Flygbolag 2

Forklaring av begrepp
Tjansteutveckling: utveckling av nya eller redan befintliga tjanster.
Tjansteutvecklingsprocess: en process som tar upp alla de faser/aktiviteter som ingar i

tjansteutvecklingen.

Fragor

Om respondenten
1. Vilken befattning har du?

2. Hur lange har du arbetat i foretaget?
3. Beratta kort om din roll? Vilka ar dina arbetsuppgifter?
4. Hur lange har du arbetat inom dessa omraden?

Om foretaget
5. Vilka ar viktiga konkurrensmedel for er som foretag?

Tjansteutveckling
6. Hur arbetar ert foretag med tjansteutveckling?

7. Hur bestdammer ni vilka tjanster som ska utvecklas?

8. Hur ser processen ut vid utveckling av tjanster?

9. Hur lange har ni som foretag arbetat med tjansteutveckling?
10. Vad &r ert mal med tjansteutveckling?

Kundinvolvering
11. Hur upplever du att kontakten med era kunder &r?

12. Involveras foretagets kunder under tjansteutvecklingsprocessen?
13. Nér i utvecklingsprocessen involveras kunderna?

14. Hur véljer ni vilka kunder som ska delta i tjansteutvecklingsprocessen?



15. Vilka metoder anvénder ert foretag nér ni ska involvera kunderna i
tjansteutvecklingsprocessen?

16. Nér tycker du att kunden bidrar som mest i tjansteutvecklingsprocessen?

Ovrigt
17. Kanner ni till begreppet Customer Involvement Management?



Bilaga 2. Intervjuguide Flygbolag 3 och Flygbolag 4

Forklaring av begrepp

Tjansteutveckling: utveckling av nya eller redan befintliga tjanster.
Tjansteutvecklingsprocess: en process som tar upp alla de faser/aktiviteter som ingar i
tjansteutvecklingen. Exempelvis kan tva faser i processen vara idégenerering och testning av

tjansten.

Fragor

Om respondenten
1. Vilken befattning har du?

2. Hur lange har du arbetat i foretaget?
3. Beratta kort om din roll. Vilka &r dina arbetsuppgifter?
4. Hur lange har du arbetat med detta?

Om foretaget
5. Vilka &r viktiga konkurrensmedel for er som foretag?

Tjansteutveckling
6. Hur arbetar ert foretag med tjansteutveckling?

7. Hur bestammer ni vilka tjanster som ska utvecklas?

8. Hur ser processen ut vid utvecklingen av tjanster?

9. Hur lange har ni som foretag arbetat med tjansteutveckling?
10. Vad ar ert mal med utvecklingen av tjanster?

Kundinvolvering
11. Hur upplever du att kontakten med era kunder &r?

12. Involveras foretagets kunder nér ni utvecklar tjanster?
13. Nér involveras kunderna nar ni utvecklar tjanster?

14. Hur véljer ni vilka kunder som ska delta vid utvecklingen av tjanster?



15. Vilka metoder anvénder ert foretag nér ni ska involvera kunderna?
16. Nar tycker du att kunden bidrar som mest vid utvecklingen av tjanster?

Ovrigt
17. Kéanner du till begreppet Customer Involvement Management?



Bilaga 3. Intervjuguide SAS
1. Hur lange har du arbetat pa SAS?
2. Hur gar ni tillvaga nar ni marker kundernas inldgg pa hemsidan My SAS Idea?

3. Varfor skiljer sig antalet ”launched”-maérkta inl&dgg i de olika kategorierna?



Bilaga 4. Intervjuguide Konsultfoéretaget

Forklaring av begrepp

Tjansteutveckling: utveckling av nya eller redan befintliga tjanster.
Tjansteutvecklingsprocess: en process som tar upp alla de faser/aktiviteter som ingar i
tjansteutvecklingen. Exempelvis kan tva faser i processen vara idégenerering och testning av

tjansten.

Fragor

Om respondenten

1. Vilken befattning har du?

2. Hur lange har du arbetat i foretaget?

3. Beratta kort om din roll? Vilka ar dina arbetsuppgifter?

4. Hur lange har du arbetat med detta?

Tjansteutveckling
5. Hur kan processen vid utvecklingen av tjanster se ut?

Kundinvolvering
6. Involveras foretagets kunder vid utvecklingen av tjanster?

7. Nar involveras vid utvecklingen av tjanster?

8. Vilka kunder deltar vid utvecklingen av tjanster?

9. Vilka metoder anvands for att involvera kunderna?

10. Nér tycker du att kunden bidrar som mest vid utvecklingen av tjanster?

Ovrigt
11. Kéanner du till begreppet Customer Involvement Management?



