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Il Abstract

Title: A more attractive corporate offer — a case study on SJ AB
Authors: Malin Bjornek and Joanna Janson
Supervisor: Ingela Elofsson

Purpose: The purpose of this study is to generate and provide suggestions for
strategic actions, adjusted to conditions on the market, on how train operators,
operating in a mature, saturated and highly competitive passenger transportation
industry, should create an attractive customer offer for business travellers.

Methodology: This study is based on a case study of the Swedish train operator SJ.
To fulfil the purpose of the study, both primary and secondary data have been
collected. The primary data has been collected through interviews with SJ's
corporate customers, and through a survey with SJ's business travellers. Secondary
data consists of previous studies on business travellers, and on travel management.
Thus, both qualitative and quantitative data have been used in this study.

Theory: In order to fulfil the purpose of the study, several theoretical concepts and
models have been used, which together form the theoretical framework of the
study. To be able to define the service that the case company SJ is offering, the
model Three Levels of Service Package by Gronroos is applied. In order to
understand the context in which travel companies are operating, theories
concerning the triadic business interactions as well as the ‘hybrid’ character of the
market, where both the corporate customer and the business traveller can be seen
as customers, are being used. Furthermore, Kotler's model of consumer buying
behavior as well as his model of business buyer behaviour are used to understand
how both the corporate customers and the business traveller make their purchase
decisions. Finally, theory is presented about how loyalty is created between
companies and customers, which can be done through relevant and customized
offers.

Empirics: In the empirics section the case company, SJ, is described on a general
level. Further, the company department SJ Féretagsforsdljning, is described more
thoroughly, as well as SJ’s service offering. A market analysis is conducted to
provide a deeper understanding of SJ’s competition and the relation between
market share for train/airplane traffic and traveling time. Primary and secondary
data describe whom the business travellers are, the business travellers’ preferences,



as well as general trends in travel management and how SJ’s corporate customers
organize travel management work.

Analysis and conclusions: The result of this study shows that the business
traveller is the one who makes the final decision regarding what mode of
transportation he or she will use for business travels. The study also shows that a
functioning core service, that is to say good punctuality, suitable departures, is
crucial when business travellers choose mode of transportation. The study
concludes that the case company SJ should focus on strengthening their business
travel offer by improving the internet connection, by simplifying aspects
concerning travel booking and by introducing a lower price on flexible tickets.
Furthermore, SJ should try to facilitate for the business traveller to make a
conscious decision when choosing mode of transportation. Finally, SJ should
introduce an improved segmentation of their corporate customers, in order to create
an as relevant company offer as possible.

Key words: Business travel industry, business travellers, business travel, travel
management, travel companies, travel policy, travel agencies, train operators,
loyalty, corporate programs



[l Sammanfattning

Titel: Ett attraktivare foretagserbjudande — en fallstudie p4 SJ AB
Forfattare: Malin Bjornek och Joanna Janson
Handledare: Ingela Elofsson

Syfte: Syftet med detta examensarbete ar att utveckla och ge forslag pa strategiska
och marknadsmissiga atgarder for hur tdgoperatdrer, i en mogen, mittad och
konkurrensintensiv persontrafik-bransch, ska skapa ett attraktivt erbjudande for
kundsegmentet affarsresenirer.

Metodik: Denna studie bygger pé en fallstudie av den svenska tdgoperatoren SJ.
For att besvara studiens syfte har savél primérdata som sekundirdata samlats in.
Primérdata har samlats in genom intervjuer med SJ:s foretagskunder och genom en
enkdtundersokning med SJ:s affdarsresendrer. Sekundirdata bestdr av tidigare
studier gjorda pé& affarsresendrer och travel management. Siledes har savil
kvalitativ som kvantitativ data anvénts i studien.

Teori: For att besvara studiens syfte anvinds ett teoretiskt ramverk, bestdende av
teoretiska koncept och modeller. For att definiera vad SJ erbjuder for tjdnst
anvinds Gronroos tre nivder av det grundliggande tjdnstepaketet. For att forsta i
vilken kontext reseleverantorer verkar anvinds teori gidllande marknadens triadiska
affarsforhdllanden samt gillande det faktum att affirsresebranschen dr en
hybridmarknad, med béde foretagskunden och affarsresendren som kunder. Vidare
anvéinds Kotlers modeller 6ver konsumenters kdpbeteende samt dver kdpbeteendet
hos foretag for att forstd hur sévél foretagskunden som afférsresendren fattar sina
kopbeslut. Slutligen presenteras teori kring hur lojalitet skapas mellan foretag och
kund, ndgot som gdrs genom relevanta och kundanpassade erbjudanden.

Empiri: I empirin presenteras fallforetaget SJ pd en generell niva och avdelningen
SJ Foretagsforsédljning mer ingdende. Vidare beskrivs den tjanst SJ erbjuder sina
foretagskunder. En marknadsanalys ger en djupare forstdelse av konkurrensen
mellan transportmedlen tdg och flyg, sambandet mellan marknadsandelar och
restid samt en sammanfattning av konkurrenters foretagserbjudanden. Genom
primdr- och sekunddrdata presenteras vem affdrsresendren &r, och deras
preferenser, samt generella trender inom travel management och hur travel
management-arbetet ser ut hos de intervjuade foretagskunderna.



Analys och slutsats: Resultatet av denna studie visar att det dr affdrsresenéren som
tar det slutgiltiga beslutet géllande vilket transportmedel de ska anvdnda vid resa i
tjidnsten. Studien visar dven att en fungerande kérntjdnst, det vill sdga hog
punktlighet och passande avgingar, dr avgdrande nér affarsresendrer viljer
transportmedel. Studien konkluderar att SJ bor fokusera pa att stirka sitt affarsrese-
erbjudande genom att forbdttra sin internetuppkoppling, genom att forenkla
aspekter gillande bokning och genom att infora ett billigare pris pa flexibla
biljetter. Vidare bor SJ underlétta for affarsresendren att ta ett medvetet beslut vid
val av transportmedel. Slutligen bor SJ inféra en ny uppdelning av sina
foretagskunder for att skapa ett sa relevant foretagserbjudande som mdojligt.

Nyckelord:  Affarsresebranschen,  affdrsresendrer,  affarsresande, travel
management, reseleverantorer, resepolicy, resebyrder, tdgoperatorer, lojalitet,
foretagsprogram
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1 Introduktion

Detta kapitel syftar till att ge en introduktion till denna studie. Kapitlet dr indelat i
tre delar. Den forsta delen beskriver bakgrunden till den problemformulering
studien bygger pd. Den andra delen beskriver studiens syfte och den tredje delen
tar upp de avgrdnsningar som gjorts vid genomférandet av studien.

1.1 Bakgrund och problemformulering

Denna del syftar till att beskriva bakgrunden till studiens problemformulering. For
att sdtta studien i sin kontext beskrivs utvecklingen av resandet samt utvecklingen
av resebranschen. Vidare beskrivs i korta drag hur politik och néringsliv paverkats
av denna utveckling. Avsnittet avslutas med den problemformulering som denna
studie bygger pd.

1.1.1 Ett okat resande

I dagens samhille ses ett vixande flode av bade ménniskor, foremal, kunskap,
idéer, information, teknologier och kulturer, ddr foretag och kapitalmarknader
utmérker sig som de mest globala foreteelserna (Hislop och Axtell 2015,
Goteborgssamhallets utveckling 2010). I och med den ¢kade globaliseringen har
ocksd méanniskors behov av att resa okat, vilket badde underléttats och péddrivits av
den forbéttrade infrastrukturen for rorlighet (Gustafson 2012). D4 ménga foretag
expanderar internationellt finns &dven ett 6kat behov av att resa i affarssyfte for att
utbyta kunskap och expertis samt utveckla professionella nitverk (Holloway,
Humphreys och Davidson 2009, s. 301, Gustafson 2012).

1.1.2 Transportmarknaden oOver tiden

Idag #r de frimsta transportslagen for resor i Sverige bil, tdg, flyg och buss. Ar
2014 stod bilen for 71 procent av alla inrikesresor dver tio mil, tdget for 15 procent,
flyget for 8 procent och bussen for 6 procent. Ser man istéllet till inrikesresor dver
30 mil nyttjas tdget och flyget i betydligt hogre grad, 24 procent respektive 20
procent (SJ AB 2016). Hur fordelningen mellan transportslagen sett ut 6ver tid har
fordndrats till f6ljd av yttre omstindigheters péverkan. Tre principiella
underliggande omvérldsfaktorer har identifierats som drivit utvecklingen av
transportmarknaden. Inom Sverige ses framst urbaniseringen som den drivande
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faktorn bakom det okade resandet (SJ AB 2016). Ny teknik och forbéattrad
infrastruktur har ocksd péverkat marknaden. P& 1950-talet introducerades flyget
som transportmedel i Sverige, och transportmedelutbudet har dven forbéttrats med
fler och snabbare tdg (Nelldal, Andersson och Froidh 2014). En tredje faktor som
paverkat marknaden &dr avregleringen av flygtrafik, langvédga busstrafik och
jarnvdg. Beslutet att avreglera persontrafikmarknaden togs for att genom
konkurrenstryck skapa effektivare och mer kundorienterade operatorer (Nelldal,
Andersson och Froidh 2014, Svenskt Néringsliv 2004). Avregleringen av
jarnvigen, som skedde stegvis mellan 2007 och 2010, har dven varit ett steg mot
EU:s vision om att ha en gemensam jarnvdgsmarknad (SJ AB 2016). I dagslaget
finns flera aktorer pd den svenska jarnvigsmarknaden. De fyra storsta aktdrerna ar
SJ, MTR, Arriva och Snilltaget, vilka tillsammans innehar cirka 90 procent av
marknadsandelarna (SJ AB 2016). De storsta aktorerna p& marknaden for
inrikesflyg i Sverige &r SAS, BRA och Norwegian, som tillsammans stir for 95
procent av trafiken (Transportstyrelsen 2017).

1.1.3 Taget, ett miljdvanligare alternativ

I en tid d& klimatfordndringar och klimathot stdr hogt upp pa agendan har dven
minniskors resvanor hamnat i fokus, d& majoriteten av de existerande
transportslagen drivs av fossila brinslen. Idag stdr utslippen fran inrikes
transporter for cirka en tredjedel av Sveriges totala utslipp av véxthusgaser
(Trafikverket 2016). Ar 2015 var tagets respektive flygets andel av dessa utslipp
0,25 procent respektive 2,83 procent, medan végtrafiken stod for 93,82 procent
(Naturvérdsverket 2016). Jamfors olika transportslag pad strickan mellan
Stockholm och Goteborg stdr en resa med flyg, bil eller buss for samma
klimatpaverkan som 74 000, 47 000 respektive 17 000 resor med tag (SJ AB
2017h).

Sverige strdvar efter att bli ett av véirldens forsta fossilfria vilfardsldnder
(Regeringskansliet 2015). Ett av Sveriges mél kopplat till det &r att andelen
fornybar energi i transportsektorn ska vara 10 procent ar 2020 (Regeringskansliet
2014). Den sittande regeringens ambition &r ocksd att en flygskatt ska inforas, for
att flyget i hogre utstrickning ska kunna std for sin klimatpéverkan
(Néringsdepartementet 2017). P4 en nationell niva har jarnvigen blivit ett allt mer
aktuellt &mne, detta till f6ljd av de svenska miljomalen men ocksa till foljd av att
den lokala och regionala tdgpendlingen har dkat och att jarnvagsnitet pa vissa delar
natt sin kapacitetsgrins (SJ AB 2016).



1.1.4 Foretag och dess affarsresenarer

Aven inom niringslivet har medvetenheten kring miljé och hallbarhet vixt. Hos
manga foretag pagér ett arbete for att minska deras miljopdverkan dér miljo- och
resepolicys &r vanligt forekommande verktyg for att styra detta arbete
(Naturvérdsverket 2016). Resepolicys anvédnds ocksd for att kontrollera och
begrinsa de anstélldas utgifter i samband med affarsresor, did denna kostnadspost
vanligen representerar den nést storsta eller tredje storsta kontrollerbara kostnaden
hos ménga foretag (Holloway, Humphreys och Davidson 2009, s. 302, Holma
2012). I simre ekonomiska tider &r affarsresandet en av de forsta utgifterna som
det sparas in pd, och denna marknad dr darfor ytterst konjunkturstyrd med en
fluktuerande efterfrdgan (Travel News 2015, GBTA 2016a).

Trots en varierande arlig tillvéxt s& spenderade foretag dubbelt s& mycket pengar
pa affdrsresor ar 2015 jamfort med &r 2001, frdn 634 miljarder till 1,2 biljoner
amerikanska dollar. Det har tidigare fOrutspatts att ny teknik skulle ersétta
affirsresandet, men trots den Okade anvdndningen av informationsteknologier
sdsom e-post, Skype, och andra avancerade kommunikationsplattformar har
affarsresandet fortsatt att oka (Unger, Uriely och Fuchs 2016). Under de
kommande fem &ren (2016-2020) véntas en méttlig tillvéxt av affarsresemarknaden
med ett arligt globalt genomsnitt pa 5,8 procent och en négot hogre tillvixt pd den
svenska marknaden med knappt étta procent (GBTA 2016a).

Svenskar utmirker sig jamfort med andra nationaliteter ndr det kommer till
affarsresande, och &ker pad 12,9 afférsresor per ar vilket dr betydligt manga fler dn
medianen i Europa pa 4,1 affdrsresor per ar (Expedia 2013). De vanligaste
resmdlen for svenska affdrsresendrer dr de nordiska storstiderna, i ordningen:
Stockholm, Goéteborg, Oslo, Képenhamn och Malmé (Mynewsdesk 2015). Sedan
andra halvan av 1990-talet har affarsresandet med inrikesflyg minskat kontinuerligt
i Sverige, bdde i absoluta tal samt som andel av det totala flygresandet. Mellan &ren
1995-1998 stod afférsresandet for dryg 60 procent av inrikesflyget, och under den
senast uppmaitta tidsperioden 2011-2014 uppgick affdrsresandet till knappt 50
procent (Trafikanalys 2016). Saledes har affirsresandet med andra transportmedel,
sdsom bil och tag, okat.



1.1.5 Problemformulering

Persontrafikbranschen i Sverige har under de senaste decennierna pédverkats av
flertalet faktorer, sdsom globaliseringen, teknikutvecklingen, avregleringen samt en
6kad miljomedvetenhet. Dessa faktorer har pdverkat bade utbud och efterfrigan
och skapat nya mojligheter, men ocksd utmaningar, for de aktoérer som verkar pé
marknaden. Det ligger i samhéllets intresse att stdlla om transportmarknaden till att
bli mer hallbar. Idag ar tdget det mest miljovéinliga alternativet, men stora
marknadsandelar innehas av de konkurrerande transportmedlen bil, flyg och buss.
Transportmarknaden dr en mogen och maéttad marknad dér tdgoperatdrernas storsta
utmaning dr att skapa det mest konkurrenskraftiga erbjudandet for att ta
marknadsandelar frdn konkurrerande transportmedel och samtidigt oka sin
l6nsambhet.

Béde fran politiskt hdll samt inom nédringslivet finns idag direktiv och drivkrafter
for att stdlla om till ett mer miljovénligt resande. Trots detta star affdrsresenérer for

hilften av alla inrikes flygresor, och inom detta kundsegment finns ddrmed en stor
potential for tdgoperatorerna.

1.2 Syfte

Denna del beskriver syftet med denna studie.
Syftet med detta examensarbete &r att utveckla och ge forslag pa strategiska och
marknadsméssiga atgdrder for hur tdgoperatdrer, i en mogen, madttad och

konkurrensintensiv persontrafik-bransch, ska kunna skapa ett attraktivt erbjudande
for kundsegmentet affarsresendrer.

1.3 Avgransningar

Denna del redogér for de avgrdnsningar som gjorts vid utforandet av denna studie.

Detta examensarbete kommer att avgrinsas till att endast studera den svenska
marknaden, samt endast behandla kommersiell tigtrafik.



2 Metodik

1 detta kapitel beskrivs den metodik forfattarna valt till denna studie. Vidare
motiveras valet av metodik, samt redogérs for studiens giltighet genom diskussion
kring dess reliabilitet, validitet och representativitet. Kapitlet dr indelat i fyra
delar: Att vilja metodik, Kvalitativ eller kvantitativ data, Datainsamling och
Giltighet.

2.1 Att vilja metodik

Detta avsnitt beskriver valet av metodik till denna studie. Resonemang kring de
olika metodernas ldmplighet fors for att motivera forfattarnas metodval.

Vilken metodik som &r relevant for en studie beror pa dess mél och karaktir (Host,
Regnell och Runeson 2006, s. 29). For examensarbeten ér kartldggning, fallstudie,
experiment och aktionsforskning de bést ldmpade metoderna, och dessa kan
anvindas antingen var och en for sig eller i kombination med varandra (Host,
Regnell och Runeson 2006, s. 30).

2.1.1 Kartlaggning

Dé syftet med en studie &r att beskriva ett fenomen sa &r kartldggning ett lampligt
metodval. Vid kartlaggning anvéinds ofta enkéter, i muntlig eller skriftlig form, for
att samla in svar frn en grupp pé ett likartat sitt. D4 en population ar liten s& kan
hela gruppen tillfrigas, da gruppen é&r storre gors istéllet ett medvetet urval, detta
beskrivs narmare i avsnitt 2.3 Datainsamling. (Host, Regnell och Runeson 2006,
s. 31-32)

For att uppfylla syftet med detta examensarbete dr det relevant att gbra en
kartlaggning av foretagskundernas, och deras anstélldas, preferenser vid val av
transportmedel och foretagsavtal. Denna metod dr sdledes lamplig for forfattarna
att anvianda. Hur denna kartldggning utformats beskrivs nirmare under rubrik 2.3
Datainsamling.



2.1.2 Fallstudie

D34 ett arbete syftar till att beskriva ett fenomen pa djupet &r det ldmpligt att vilja
fallstudie som metod. Metoden passar for att beskriva samtida fenomen, speciellt
de som &r svéra att skilja fran sin omgivning (Hdst, Regnell och Runeson 2006, s.
33). Vid en fallstudie dr arbetets slutsatser inte generaliserbara till andra fall dven
om slutsatserna med stor sannolikhet kommer vara desamma dé forutsittningarna
ar lika. En fordel med fallstudier ar att de ger djupare kunskap &n vad en
kartlaggning ger (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 34).

I en fallstudie ar arbetets struktur ofta flexibel, och fragor och inriktningar kan
fordndras under arbetets ging. I en fallstudie bor de studerade eller intervjuade
personerna vara sa olika varandra som mojligt for att ticka in s& manga variationer
som mojligt i det fenomen som observeras. Data som samlas in &r i huvudsak
kvalitativ, och intervjuer, observationer och arkivanalys &r vanliga tekniker for
datainsamling (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 34). Dessa tekniker beskrivs
mer ingdende under rubrik 2.3 Datainsamling.

Tagoperatorer kan inte ensamma bedriva sin verksamhet, utan de ar beroende av
andra aktorer som tar hand om savil jdrnvdg som stationer. I kontexten av
affirsresande blir dven andra aktdrer av betydelse, sdsom affirsresebyrder och
foretagskunder. Gillande affdrsresendrer och deras resvanor har, som ndmnt ovan,
dven arbetsgivaren en péverkan. Denna studie ar dérfor nidrmast omdjlig att
sdrskilja frdn sin omgivning, och saledes &r fallstudie det mest ldimpliga metodvalet
for denna studie. Detta mojliggdér dven en djupare forstaelse for kontexten i vilken
dagens tdgoperatorer verkar. Via ett fallfdretag ges dven tillgang till fallforetagets
kunder utifrén vilka en kartliggning av deras preferenser kan goras.

2.1.2.1 Val av fallféretag

Vid valet av fallforetag eftersoktes en tdgoperatér som verkar pd den svenska
marknaden. Da svenska affdrsresendrer i storst utstrickning reser till Stockholm,
Goteborg, Oslo, Képenhamn och Malmd, viljs med fordel en tdgoperatdr som
trafikerar dessa stridckor, samt storre delar av Sverige. Detta for att genom
fallforetaget kunna nd sd manga affdrsresendrer som mojligt, samt att fallforetaget
ska ha s& goda fOrutsittningar som mdjligt for att kunna skapa ett
konkurrenskraftigt erbjudande. Baserat pa dessa forutsittningar véljs SJ AB som
fallforetag for detta examensarbete. Detta foretag viljs med fordel d& SJ dven har
en separat forsédljningsavdelning som ar inriktad pa foretagsforsiljning.



2.1.3 Experiment

For att forklara vad olika fenomen beror pa, och for att finna orsakssamband dr
experiment en lamplig metod. Med experiment ges mojligheten att undersoka olika
l6sningar genom att utféra experimentet upprepade génger, samtidigt som de
parametrar som fenomenet pdverkas av fordndras (Host, Regnell och Runeson
2006, s. 36). Experiment kan utforas dven pd ménniskor. D3 stills tva eller flera
minniskor infér samma uppgift i samma miljo, och det som éndras 4r dven i detta
fall den eller de parametrar som undersoks. Forutsidttningarna for de olika
grupperna ska vara s lika som mojligt (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 36).

Att bygga upp en miljo att utféra experiment i skulle bade vara kostsamt och
tidskrdvande for denna studie. Ett annat hinder &r att finna forsokspersoner som vill
delta i experimentet. Da detta examensarbete har restriktioner gillande bade tid och
resurser anses sdledes experiment inte vara en ldmplig metod for denna studie.

2.1.4 Aktionsforskning

D& en studie gors med ett problemldsande syfte kan aktionsforskning vara en
lamplig metod. Forst identifieras ett problem, till exempel genom kartliggning
eller fallstudie. Nir problemet identifierats tas ett 16sningsforslag fram, vilket
sedan genomfors och utvirderas. Processen dr iterativ och upprepas baserat pé hur
framgéngsrikt 16sningsforslaget varit. (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 39)

Aktionsforskning skulle i denna studie vara en ytterst tidskrdvande process och
som ndmnt ovan finns tidsbegrdnsningar for detta examensarbete. Forfattarna anser
dérfor att aktionsforskning inte &r ett passande metodval, 4ven om metoden hade
kunnat fungera bra i andra avseenden.

2.2 Kvalitativ eller kvantitativ data

1 denna del beskrivs, och resoneras det kring, de olika typer av data som samlats in
i denna studie.

Insamlad data kan vara antingen kvantitativ eller kvalitativ. Kvantitativ data kan
raknas eller klassificeras och kan bearbetas med statistisk analys. Kvalitativ data
bestar istdllet av ord, och beskrivningarna ar ofta rika p& bdde detaljer och nyanser.
Analys av kvalitativ data sker genom sortering och kategorisering. D& fenomenet
som ska beskrivas dr komplext, och speciellt om de innehaller ménniskor, kan det



vara fordelaktigt att anvdnda sig av bade kvantitativ och kvalitativ data. (Host,
Regnell och Runeson 2006, s. 30)

D& detta examensarbete utreder ett problem som innefattar ménniskor bor alltsd
bade kvantitativ och kvalitativ data anvéndas. Metoden som valts for detta
examensarbete dr som ndmnt en kombination av fallstudie och kartlaggning, och
foljaktligen kommer bade kvantitativ och kvalitativ data att samlas in. Kvantitativ
data kommer anvéndas for att kartldgga affarsresendrens beteende och preferenser.
Kvalitativa data kommer ge mer djupgéende information om hur olika aktdrer i
afférsresebranschen resonerar och agerar.

2.3 Datainsamling

Denna del beskriver de olika metoder som anvints vid datainsamling.

2.3.1 Intervjuer
2.3.1.1 Hur en intervju genomfors

En intervju 4r en utfrigning av ett intervjuobjekt med syftet att f4 in
bakgrundsmaterial eller synpunkter pa ett l0sningsforslag. Intervjuer kan
forekomma 1 olika grad av struktur: strukturerade, halvstrukturerade eller 6ppna
intervjuer. (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 89-90)

Strukturerade intervjuer fungerar ungefdr som en muntlig enkét med fasta fragor.
Halvstrukturerade intervjuer brukar innehdlla en blandning av 6ppna fragor och
fragor med bundna svarsalternativ. Oppna intervjuer ir den friaste intervjuformen.
I en 6ppen intervju tillats intervjuobjektet prata om vad som intresserar denne inom
ramarna for forutbestdmda frageomraden. (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 90-
91)

De frigor intervjuobjektet ska svara pd sammanstills i en intervjuguide. Innan
utformandet av intervjuguiden méste forskaren stélla sig frdgan vad for information
hen behover for att kunna besvara sina frigestéllningar. De fragor eller teman som
ska berdras bor sedan ordnas i en logisk ordningsfoljd. Det ar viktigt att tinka pé
att frdgorna inte ska vara ledande eller for specifika (Bryman och Bell 2005). Nar
intervjuobjektet besvarat en fradga eller berort ett tema bor intervjuaren
sammanfatta vad som sagts for att informanten ska kunna korrigera eller bekrifta
informationen (Denscombe 2009, s. 253).



For att samla in kvalitativ data géllande hur foretag och affarsresendrer ser pa, och
arbetar med, affarsresande utfordes intervjuer. Nedan beskrivs mer ingdende de
intervjuer som holls inom ramarna for detta examens arbete.

2.3.1.2 Intervjuer med anstallda pa SJ

I startskedet av arbetet genomférdes Oppna intervjuer for att ge en djupare
forstéelse av fallforetaget och hur de anstéllda pd SJ Foretagsforséljning arbetar.
Intervjuerna gav en fordjupad forstdelse for de olika rollerna inom SJ
Foretagsforsiljning samt relationen mellan SJ och deras foretagskunder. Vidare
tillfrigades intervjupersonerna om vad de ansdg viktigt i kundrelationen samt vad
de sdg for forbattringspotential 1 deras arbete. D& avdelningen SJ
Foretagsforsiljning endast bestar av 14 personer si intervjuades alla medarbetare,
och intervjuerna skedde antingen personligen eller via telefon alternativt Skype.

2.3.1.3 Intervjuer med travel managers

For att forstd hur travel managers hos Sl:s foretagskunder arbetar med travel
management, och vad de vidrderar i ett fOretagsavtal, holls halvstrukturerade
intervjuer med fem travel managers pa fem olika foretag som SJ arbetar med. De
fem studerade foretagen valdes ut av SJ. De valdes ut bland SJ:s KAM-kunder och
valdes ut fOr att representera en sa bred spridning som mdjligt gidllande branschen
de verkar i. Dessutom valdes foretag med hog andel tdgresande samt foretag med
lag andel tagresande, for att ge en sd bred fOrstielse som mdojligt av SJ:s
foretagskunder. Enligt SJ definieras foretag med lag andel tdgresande som de
foretag dir tiget star for mindre &n 40 procent av det totala resandet.' Foretagens
travel managers tillfrdgades bland annat om hur de arbetar med resepolicys och vad
foretagen vérderar vid kop av tjénsteresor. Intervjuerna holls antingen personligen
eller via telefon alternativt Skype. D4 alla de intervjuade foretagen har fler an 250
anstidllda medfor det att foretagsperspektivet i denna studie endast kommer att
representeras av stora foretag (European Commission 2017). De intervjuade
foretagen kommer presenteras mer ingdende i avsnitt 4.4.2 Intervjuer — SJ:s
foretagskunder.

! Thermaenius, Ida; Chef éver Key Account Management inom SJ Foretagsforsaljning, SJ
AB. 2017. Muntlig kommunikation 14 mars.



2.3.1.4 Intervjuer med Key Account Managers Resebyra

Ménga av Sl:s resor sidljs via resebyrder och sédledes har &ven dessa en stor
betydelse for SJ:s foretagsforsdljning. Key Account Managers med ansvar for
resebyréder intervjuades med syftet att forstd hur resebyrder paverkar vilka resor
foretagsresendrer koper och hur relationen mellan resebyrier och SJ ser ut. Denna
intervju var en dppen intervju dir de tva intervjuobjekten fick prata fritt kring olika
teman. Resultatet av denna intervju presenteras i avsnitt 4./.3 SJ Férsdljning
Externa Kanaler.

2.3.2 Enkater
2.3.2.1 Hur en enkatundersokning utformas

Enkiter ar ett bra verktyg for att samla in 8sikter och uppfattningar frén en storre
grupp ménniskor. Enkéter bestér av fasta frdgor och vanligtvis ar svarsalternativen
fordefinierade (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 85). Alla tillfrdgade méste
svara pd samma frdgor for att svaren ska vara jaimforbara (Skdrvad och Lundahl
2016, s 191).

Nér en enkédt utformas dr det viktigt att alla frigor &r relaterade till
undersOkningens syfte samt att frdgorna dr enkelt formulerade di det inte finns
nagon mojlighet att forklara eller utveckla frdgan. Vidare &r det viktigt att
svarsalternativen dr uttdommande och innehaller alla varianter av svar, samt att
svarsalternativet “vet ej” finns med (Skdrvad och Lundahl 2016, s 191). Vid
utformandet av en enkét ar det dven viktigt att reflektera 6ver om den Onskade
information bdst fis fram genom direkta frdgor eller om den bor inforskaffas
genom indirekta frdgor. Detta dr viktigt d4 det paverkar en underséknings validitet
(Denscombe 2009, s. 217).

For att minska bortfall bor enkéten inte innehélla for manga oviktiga eller icke
engagerande fragor. Syftet med undersokning ska beskrivas pa ett tydligt satt i
introduktionsbrevet, dir det dven bor framgd varfor respondenten valts ut. Ar
frégestdllningen viktig for respondenten minskar ocksa risken for bortfall. (Bryman
och Bell 2005, s. 165)

I vilken grad en enkdtundersokning kan generaliseras beror pd hur urvalet av
intervjupersoner gjorts. Det forsta steget i att gora ett urval dr att veta vilken
population som ska undersdkas. Ur den definierade populationen viljs sedan de
personer ut som enkédten ska skickas till. Urvalet av intervjupersoner kan goras
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antingen med ett sannolikhetsurval eller ett icke-sannolikhetsurval. Metoder for
sannolikhetsurval dr (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 86, Skédrvad och Lundahl
2016, s 191):

*  Totalundersokning: 1 en totalundersokning skickas enkéten ut till samtliga
i populationen.

*  Obundet slumpmdssigt urval: Med hjalp av slumptal viljs en delmédngd ur
populationen ut.

o Systematiskt slumpmdssigt urval: Om mingden intervjuobjekt &r 1/N av
populationen véljs var N:te individ i populationen ut. En forutsittning for
denna metod é&r att individerna &r slumpmassigt ordnade.

*  Klusterurval: Forst viljs slumpmadssigt en hel grupp av populationen. Inom
denna grupp gors sedan ett slumpmaéssigt urval av intervjupersoner.

*  Stratifierat urval: Stratifierat urval pdminner om klusterurval med
skillnaden att det finns en systematisk skillnad mellan klustren. Inom dessa
grupper gors sedan ett slumpmissigt urval. Detta dr en bra metod for att se
till att alla relevanta undergrupper blir representerade.

2.3.2.2 Enkatundersokning med affarsresenarer

Med syfte att forstd SJ:s affirsresendrer, och deras preferenser, genomfordes en
enkdtundersokning. For att fa en réittvisande bild av afférsresenédrernas preferenser
stilldes flera vérderingsfragor. Vidare stilldes fragor med flervalsalternativ. Alla
frdgor gillde tjénsteresor inom Sveriges eller till Oslo eller Képenhamn. Enkéten
aterfinns i sin helhet i Bilaga A — Enkit.

Vid studiens paborjan hade forfattarna ambitionen att genomfora en generaliserbar
enkdtundersokning for svenska affarsresendrer dér alla transportmedel skulle
tickas in, vilken ddrmed skulle presentera en rittvisande bild 6ver foérdelningen
mellan de olika transportmedlen. Dessutom fanns forhoppningen om att kartligga
flygresendrers preferenser, d& det for fallféretaget SJ finns en stor
marknadspotential i detta segment. Detta var dock ej genomforbart da det uppstod
svéarigheter med att nd ut till féretagskundernas anstéllda.

Populationen som istillet undersdktes var SJ:s affarsresenédrer och definierades till
affarsresendrer anslutna till ett foretagsavtal hos SJ som gjort minst en resa under
de senaste 12 madanaderna. Populationen avgrdnsades dven till medarbetare pé
foretag inom den privata sektorn. 2000 affarsresendrer intervjuades, av dessa var
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1000 personer medlemmar i SJ:s lojalitetsprogram SJ Prio och 1000 personer ej
medlemmar i SJ Prio. Denna uppdelning gjordes for att se om det fanns en skillnad
mellan de tvd grupperna. Ur populationen ej medlem i SJ Prio gjordes sedan ett
obundet slumpméssigt urval. Ur populationen medlem i SJ Prio gjordes ett
stratifierat urval for att andelen tillfrdigade  Prio-medlemmar pa
lojalitetsprogrammets olika nivder skulle representera verkligheten.

For att minska bortfallet av respondenter gavs incitament till att svara pa enkéten.
Intervjuobjekt med medlemskap 1 SJ Prio erbjods 500 SJ Prio-podng.
Intervjuobjekt utan medlemskap i SJ Prio erbjods en fikakupong att anvinda pé
SJ:s tag.

Av de 2000 tillfrigade svarade 349 personer pd enkdtundersdkningen. D3 alla
respondenter &dr resendrer anslutna till ett foretagsavtal hos SJ var andelen
tdgresendrer Overrepresenterade, och studien &r ddrmed ej generaliserbar till att
gélla den svenska affirsresendren. Den ar istillet generaliserbar till att gélla
fallforetagets affarsresendrer kopplade till ett foretagsavtal.

2.3.3 Sekundardata
2.3.3.1 Arkivanalys

For att f& tillgng till mer information kan man anvédnda sig av data som andra
samlat in. Anvdnds sddan data ska man vara medveten om att denna data har
samlats in med ett annat syfte &n den studie man sjélv utfér. Anvénds data andra
samlat in dr det viktigt att kritisera sévil materialet som analysen av det. (HOst,
Regnell och Runeson 2006, s. 98)

For att f& en bild och forstdelse for hur fallforetaget arbetar har forfattarna till detta
examensarbete anvdnt sig av dokument fran fallféretaget. Dessa dokument
inkluderar arsredovisningar, strategiska dokument och marknadsundersékningar
som gjorts eller kopts in av fallforetaget.

2.3.3.2 Litteraturstudier

Litteraturstudier ar en viktig del av ett examensarbete. | ett tidigt skede pa arbetet
bidrar litteraturstudier till att forfattarna kan skapa sig en helhetsuppfattning av det
aktuella kunskapsldget inom &dmnet. Att utfora litteraturstudier minskar ocksé
risken for att forbise befintliga lirdomar och istéllet bygga vidare pd redan befintlig
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kunskap. Senare i arbetet kan litteraturstudier bidra till att ge ett mer specifikt
fokus och for att jimfora sina resultat med vad andra kommit fram till. (Host,
Regnell och Runeson 2006, s. 59-60)

D& man genomfor en litteraturstudie dr det viktigt att vara medveten om att alla
killor har olika trovérdighet. Innan en kélla anvéinds i ett arbete bér man bland
annat reflektera dver om materialet dr granskat, om undersdkningsmetodiken &r
troviardig och om studien refererats till i andra trovirdiga sammanhang. (Host,
Regnell och Runeson 2006, s. 60)

I detta examensarbete har fOrfattarna i storst mdjliga man anvént sig av
vetenskapligt granskade killor. I de fall da andra kéllor har anvénts har forfattarna
sakerstéllt att informationen i forsta hand kommer frdn palitliga killor sdsom
myndigheter och branschorganisationer.

2.4 Giltighet

1 detta avsnitt diskuteras hur hog giltighet uppnds i en studie. De delar som tas upp
dr reliabilitet, validitet och representativitet, och varje del diskuteras dven i
relation till denna studie.

2.4.1 Reliabilitet

En noggrann datainsamling och analys genererar reliabilitet. Hur studien &r
genomford bor redovisas for att ldsaren sjdlv ska kunna bedoma arbetet. Da ett
urval ur en population gors bor detta ocksad redovisas da det paverkar resultatets
reliabilitet. D4 intervjuer utfors ar det lampligt att visa data, i sammanstélld form,
for intervjupersonerna for att pd sd vis sdkerstilla den kvalitativa data. (Host,
Regnell och Runeson 2006, s. 41-42)

Hur denna studie dr genomford redovisas ingéende i detta kapitel, 2 Metodik,
samt 1opande genom studien. Under avsnitt 2.3.7.2 Intervjuer med anstallda pa
SJ, 2.3.1.3 Intervjuer med travel managers, 2.3.1.4 Intervjuer med Key
Account Managers Resebyrd och 2.3.2.2 Enkdtundersokning med
affarsresendrer beskrivs hur urval ur de populationer som undersokts gjorts.
Urvaletav vilka travel managers som intervjuades fOljer inte ndgot
sannolikhetsurval vilket sénker reliabiliteten pd detta arbete. Enligt SJ ska urvalet
dock vara representativt for den studerade populationen. Urvalet av affarsresenérer
kopplade till ett foretagsavtal hos SJ gjordes genom ddremot genom
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sannolikhetsurval (bundet slumpmissigt urval respektive stratifierat urval), vilket
ddrmed har en hog reliabilitet.

2.4.2 Validitet

Validiteten av en studie baseras pé att det som méts dr det som studien avser att
mita. Ett sitt att stdrka validiteten &r att studera samma objekt med flera olika
metoder, sa kallad triangulering (Host, Regnell och Runeson 2006, s. 41-42).

I denna studie har flera typer av datainsamlingsmetoder anvénts for att undersoka
samma objekt.  Affarsresendrer har studerats genom  sekundérdata,
enkdtundersokning samt genom intervjuer med travel managers. Foretagskunder
har studerats genom sekundérdata, intervjuer med Key Account Managers for
resebyrder samt intervjuer med travel managers. Darfor anses validiteten av denna
studie vara relativt hog.

2.4.3 Representativitet

En studies representativitet dr till stor del beroende av att urval sker pa ett lampligt
satt. I en kartlaggning eller i ett experiment kan resultaten generaliseras till den
population som ett urval gjorts ur. Tvd metoder som principiellt inte &r
generaliserbara ar fallstudier och aktionsforskning. For att 6ka representativiteten
bor forfattarna vara detaljerade i sin beskrivning av den undersokta kontexten
(Host, Regnell och Runeson 2006, s. 42).

D4 detta arbete édr baserat pd en fallstudie dr representativiteten begréinsad till att
gélla den population som studerats i detta arbete.
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3 Teori

1 detta kapitel redogors for studiens teoretiska ramverk. Kapitlet dr indelat i fem
delar. De fyra forsta delarna ger fordjupande teori om tjdnsteforetag,
affdrsresebranschen, olika kundmarknader samt hur foretag bér verka for att
skapa lojala kunder. Den femte delen av detta kapitel sammanfattar de modeller
som presenterats i de tidigare delarna i teorikapitlet och som utgor studiens
teoretiska ramverk.

3.1 Tjansteforetag

1 denna del beskrivs vad som definierar en tjdnst och ett tjdnsteforetag, samt hur
tidnsteforetag bor agera for att vara konkurrenskraftiga. Denna del syftar till att
skapa forstdelse for ett tiinsteerbjudande.

3.1.1 Definitionen av en tjanst

Enligt Gronroos (2007, s. 25) definieras en tjinst som:

“A process consisting of a series of more or less
intangible activities that normally, but not
necessarily always, take place in interactions
between the customer and service employee and/or
physical resources or goods and/or systems of the
service provider, which are provided as solutions

>

to customer problems.’

En tjanst har i de allra flesta fall fyra grundldggande egenskaper. Forst och frimst
ar en tjanst immateriell, det gér varken att se eller ta pd den. En tjénst &r inte heller
ett ting, utan en aktivitet eller process. Den dr inte utan den blir till under en
produktionsprocess och upphdr sedan att existera dd processen ér slut. En tredje
egenskap dr att tjdnster Overlag produceras och konsumeras pd samma ging.
Slutligen &ar kunden ofta en del av tjinsteproduktionen. Till skillnad fran i
varuproduktionssammanhang dér kunden har en roll, s& har kunden hér ofta tva
roller, da hen dr bade konsument och produktionsresurs. (Gronroos 1998, s. 48-49)
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3.1.2 Tre nivaer av det grundlaggande tjanstepaketet

Gronroos (1998, s. 56) definierar vad kunden erhédller i ett tjdnsteerbjudande som
det grundldggande tjanstepaket. Det grundliggande tjanstepaketet bestar av tre
komponenter:

*  Kérntjinst
* Bitjanster
*  Stodtjanster

Kérntjansten tillgodoser det behov som gor att foretaget dverhuvudtaget finns pa
marknaden. For exempelvis ett flygbolag innebér detta sjdlva flygturen fran punkt
A till punkt B. Bitjanster ser till att kunden kan konsumera tjdnsten och &ar
nddvéndiga for att kdrntjdnsten ska kunna fungera. I exemplet ovan innebér detta
tjidnster sdsom sdkerhetskontroll och bagagehantering. Stodtjdnster gor det
grundldggande tjanstepaketet mer attraktivt for kunden, och anvénds séledes for att
gora tjansteerbjudandet mer konkurrenskraftigt. I exemplet med flyg kan
stodtjdnster vara exempelvis ombord-service. Gransen mellan bi- och stodtjanster
kan vara svérdefinierad och &r ofta flytande. (Gronroos 1996, s 56-57)

3.1.3 Marknadsforing i tjansteforetag
3.1.3.1 Kundrelationens livscykel

For att en potentiell kund som ej &r medveten om foretaget och dess tjénster ska bli
en koptrogen kund krdvs att forhallandet mellan tjénsteforetaget och den givna
kunden gar igenom tre olika skeden. Dérefter kan en bestdende kundrelation kan
skapas. De tre skedena ir initialskede, kopprocess och konsumtionsprocess, och i
vart och ett av dessa steg varierar foretagets kontaktytor med kunden. (Gronroos
1998, s. 20-21)

I det forsta steget, initialskedet, méste foretaget védcka intresse pd marknaden for
foretaget och dess tjdnsteerbjudande. Detta kan till exempel ske genom en lyckad
och framgangsrik marknadsforing. Lyckas foretaget inte med detta dr kunden
tillfalligt forlorad for foretaget. I ndsta skede, kopprocessen, handlar det for
foretaget istdllet om att genom sina marknadsforingsinsatser kunna ge 16ften till
kunden som resulterar i ett positivt kdpbeslut. Dessa 16ften maste naturligtvis
motsvara vad foretaget kan erbjuda i verkligheten. Aven hir kan kundlivscykeln
brytas i de fall foretaget misslyckas med att ge ratt 16ften eller ej har det rétta
utbudet. I den tredje fasen, konsumtionsprocessen, har kunden tagit ett positivt
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kopbeslut och konsumerar hér tjénsten. I denna fas jamfors foretagets forméga att
producera tjdnsten med kundens upplevelser vid produktionen och konsumtionen
av densamma. Ifall foretaget lyckas erbjuda kunden en upplevelse som motsvarar
de tidigare givna 16ftena, eller till och med overtraffa dessa, stiarks kundrelationen
och chansen till aterkdp och merforsdljning okar. Lyckas fOretaget tvdrtom ej
uppfylla loftet i konsumtionsprocessen bryts livscykeln. Detta resulterar i en
missndjd fore detta kund som med stor sannolikhet bidrar med negativ
marknadsforing. Gronroos understryker att ju béttre ett fOretag skoter
kundrelationen  under  hela  kundlivscykeln, = och  speciellt  under
konsumtionsprocessen, desto mer kan foretaget istdllet koncentrera sig pd att
betjdna redan existerande kunder, vilket dr mindre kostsamt &n att bearbeta nya
kunder. (Gronroos 1998, s. 20-21)

3.2 Affarsresebranschen och dess aktorer

1 denna del beskrivs affirsresebranschen samt hur de olika aktérerna pd
marknaden samverkar. Denna del syftar till att beskriva i vilken kontext
reseleverantorer verkar, det vill sdga var foretaget befinner sig.

3.2.1 En bransch med hog komplexitet

Afférsresebranschen dr en mycket komplex bransch pa grund av de maénga
aktdrerna som &r involverade i inkdp och utbytet av tjdnster, men dven beroende pé
egenskaperna hos de tjanster som séljs (Holma 2012, Gustafson 2012). Inkdp av
tjénster ses generellt som en storre utmaning &n inkdp av varor, och resetjinster ar
komplexa i hogre grad da de sdljs genom ett stort antal distributionskanaler dér
priset fordndras kontinuerligt (Holma 2012). Vanligtvis identifieras tre stora
aktorer 1 kopprocessen; foretagskunden, reseleverantéren samt resebyran, och
affarsresebranschen kidnnetecknas dérfor av triadiska affarsrelationer (Holma 2012,
Gustafsson 2012). Dessa relationer innebdr bdde gemensamma intressen och
potentiella konflikter, dir alla parter har ett egenintresse i att hdlla nere sina
kostnader och/eller maximera sina egna vinster (Gustafsson 2012). Hér forbises
dock en annan viktig aktor, nimligen affarsresendrerna, och att sdga att fyra aktorer
ar involverade i inkdpet av affdrsresor dr sdledes mer korrekt (Douglas & Lubbe
2006, Gustafson 2012). Detta bidrar till ytterligare komplexitet, dd marknaden for
afférsresor dels &r en business-to-business marknad dér foretaget (arbetsgivaren)
betalar for tjdnsten, men &ven en konsumentmarknad da tjansten anvidnds av
enskilda resendrer (business-to-consumer). Affarsresebranschen édr séledes en sa
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kallad hybridmarknad. Figur 1 nedan visar en principiell skiss av
affarsresebranschens uppbyggnad, och relationerna aktorerna emellan. Detta skapar
en situation dér inkopsbeslutet i praktiken ofta tas av den enskilda affdrsresenéren,
trots forekomsten av resepolicys och forhandlade avtal mellan foéretagskunden och
reseleverantdren. Leverantorerna kan sdledes inte rikta sig enbart till
foretagskunderna nér de marknadsfor sina tjénster, utan maste dven rikta sig till
resendrerna. Beroende pé ett foretags resvanor, det vill siga hur mycket och hur
ofta de reser, destinationernas geografiska spridning, andelen inrikes/utrikes resor
och antalet destinationer, finns olika behov f6r anvindandet av resebyréer,
forhandlade avtal med leverantérer samt utformandet av en resepolicy. For ett
foretag vars anstéllda ofta reser med kort varsel, eller ofta dndrar sina bokningar, ar
exempelvis flexibla biljetter av stor vikt, och ddrmed &ven forhandlade avtal med
reseleverantorer. Ett fOretag som istdllet prioriterar lagprisbiljetter, oavsett
reseleverantor, faster mindre vikt vid forhallandet mellan kund och leverantor, och
istillet stirks hér resebyrans roll i det triadiska afférsforhéllandet (Gustafson 2012).

. « D

4 Tt
RN Foretag
~a
¥
v Affarsresenér
Hybrid
marknad

4

» Triadiska affarsforhallanden

Figur 1: Principiell skiss éver affarsresebranschen och dess aktorer
3.2.2 Okad betydelse av travel management

Travel management har okat i betydelse till foljd av tvd storre fordndringar av
affarsresebranschen. Den forsta forandringen skedde mellan &r 1978 och 1982 i
och med avregleringen av den amerikanska flygmarknaden, ndgot som Oppnade
dorren for flexibel prisséttning av flygbiljetter. Detta ledde till nya mojligheter for
foretag att minska sina resekostnader genom att forhandla om avtal med
reseleverantdrer eller uppmana sina resebyréer att systematiskt boka de billigaste
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biljetterna. Den andra fordndringen var utvecklingen av internet och tillgang till
bokningsverktyg online, vilket ledde till att reseleverantérerna blev mindre
beroende av resebyrder. Tidigare fick resebyréer provision frdn leverantdrerna,
men efter denna omstillning kommer idag den storsta delen av resebyrdernas
intdkter frén foretagskunderna, i form av transaktions- och forvaltningsavgifter
(Gustafson 2012). Resebyrderna méste darfor erbjuda andra tjanster som kunderna
ar villiga att betala for. En framgangsrik strategi har varit att bistd sina kunder i
deras travel management-arbete. Idag erbjuder ménga resebyraer olika tjdnster och
“helhetslosningar” sdsom policy-overvakning, detaljerad resestatistik (resmdnster
och utgifter), kostnadsbegriansning, budgetering, sédkerhetslosningar och rddgivande
konsultering, och de ser sig sjdlva som “travel management”-foretag snarare &n
traditionella resebyrder. Resebyrderna har &ven fOrdndrats till att i storre
utstrickning agera i sina kunders intresse gentemot leverantdrerna (Gustafson
2012, Douglas & Lubbe 20006).

3.2.3 Rollen som travel manager

Hos de flesta foretag och organisationer finns idag en position som kallas Travel
Manager vars framsta ansvarsomraden &r att 0vervaka de anstilldas resande och se
till att de Gverensstimmer med foretagets resepolicy (Holloway, Humphreys och
Davidson 2009, s. 302). Som ndmnt ovan dr manga olika aktdrer involverade i
inkOp av afférsresor, och en travel manager méste darfor utveckla relationer med
affarsresendrerna, med beslutsfattare i deras egen organisation (som ofta sjdlva ar
frekventa affdrsresendrer), med leverantorer (sdsom flygbolag, tégbolag,
hotellkedjor) och med resebyraer (Gustafson 2012). I en studie utférd av Gustafson
(2012) identifieras foljande centrala arbetsuppgifter for professionella travel
managers:

Utveckla och implementera en resepolicy.
Samarbete med resebyréer.

Sluta avtal med leverantorer.
Standardisering av betalningsrutiner.

Ta fram och anvinda resestatistik.

S e

Kommunikation och férankring av resepolicyn i organisationen.

Travel management-processen kan i stort delas upp i tre delprocesser: fore, under
och efter affarsresan. P4 en strategisk nivd handlar det framst om att forhandla
kontrakt och avtal, uppfoljning, analys och utvédrdering. Det operativa arbetet
handlar istéllet om inkdp av resor, och Ovrigt arbete som uppstér i samband med
arrangerandet av afférsresor, betalning och reseersittning. Det dr samspelet mellan
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det strategiska och operativa arbetet som &dr avgérande for hur genomférandet av
foretagets inkOpsstrategi fungerar i praktiken (Holma 2012).

En travel manager samverkar, férutom med externa samarbetspartners sdsom
leverantorer och resebyrder, dven med andra avdelningar inom det egna foretaget.
Exempelvis dr ofta inkdpsavdelningen samt ekonomiavdelningen involverade i
inkopet av affarsresor (Holma 2012, Gustafson 2012). For att lyckas implementera
en resepolicy inom ett foretag dr det av yttersta vikt att travel managern dven har
stod frdn andra beslutsfattare inom organisationen, sérskilt frdn den hogsta
ledningen. Detta d8 manga travel managers idag har alltfor lite formella
befogenheter, och ofta har en 18g position i foretagshierarkin. Dessutom har de i
manga fall en ldgre status dn resendrerna inom foretaget, vilkas resor de ska styra
och organisera. Ytterligare en aspekt dr att seniora chefer ofta sjdlva ér frekventa
affarsresendrer, vilket gor att deras beteende blir extra betydelsefullt for att ge
legitimitet &t resepolicyn och travel managern. I allménhet s efterfdljs resepolicys
i storre utstrackning inom den offentliga sektorn, dd dessa organisationer har en
organisationskultur som dr positivt instdlld till att folja regler och forordningar.
Travel managers som jobbar i decentraliserade organisationer, i organisationer som
framhéver den enskildes initiativ och individuellt ansvar eller i organisationer dir
kostnadsbesparingar inte dr av hdg prioritet, har mycket svérare att implementera
resepolicys. Hér fokuseras mindre pé policys, regler och kontroll och istéllet mer
pa att ge rdd, sprida information och visa mdjligheter pa att det gér att resa pa ett
mer kostnadseffektivt sitt (Gustafson 2012).

3.2.4 Motstridiga intressen

Inom affirsresebranschen finns tvd kunder, foretagskunder och affirsresenérer,
vilka ofta har motstridiga intressen. Medan foretagets framsta intresse ofta ligger i
att minska resekostnaderna, s& dr affdrsresendrernas prioriteringar istdllet restid,
komfort och bekvdmlighet. Ett foretags resepolicy, som till exempel kan gélla
bokning av biljetter i forsta- eller andra klass eller val av transportslag, paverkar
inte bara resendrernas komfort, utan har dven en inverkan pé status, prestige och
andra personliga fordelar. Intervjuer med affirsresendrer har visat att de ofta
associerar affarsresandet med en social och professionell status, och att det dr en
del av deras identitet och livsstil (Gustafson 2012). Ett dilemma som ofta tas upp i
dessa sammanhang, och som beskrivs som en av de vanligaste orsakerna till varfor
anstdllda ej efterfoljer fOretagets resepolicy, &dr personliga lojalitets- och
bonusprogram (Douglas & Lubbe 2006, Gustafson 2012). Dessa program ger
forméner till resenédren baserat pa resorna de gor, vilket stirker resendrens lojalitet
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till bolaget bakom programmet. Vissa av dessa formaner, sdsom tillgang till
lounge, uppgraderingar och snabbare service pa flygplatsen, ir till fordel for bade
foretagets och resendren. Ndr bonuspodng som intjdnats pa resor som betalas av
foretaget anvinds for privata syften uppstir dock badde moraliska, juridiska och
skattemdssiga dilemman. Dessa lojalitetsprogram har dven ett stort inflytande pé
resendrernas kopbeslut, baserat pa deras strédvan efter att tjdna fler bonuspoéng och
ddrmed komma upp en nivé och pa sa sitt erhilla en hogre status (Gustafson 2012).
Trots detta &r ménga travel managers och konsulter i branschen enade om att for att
oka efterlevnaden och acceptansen av ett foretags resepolicy sd méste denna goras
mer resendrsvinlig, exempelvis genom att lata de anstdllda behélla sina
bonuspoédng och ej tvinga dem till att alltid boka de allra billigaste biljetterna. Da
affirsresendrerna trots allt reser pd uppdrag av deras arbetsgivare dr det viktigt att
ta hinsyn till deras specifika behov for att de ska kunna astadkomma optimala
resultat for foretaget (Douglas & Lubbe 2006).

3.3 Tva typer av kundmarknader

1 detta avsnitt beskrivs inledande vad en konsumentmarknad dr, samt hur
konsumentens kopbeteende och képbeslutsprocess fungerar. Vidare beskrivs
business-to-business-marknaden och foretags képbeteende och képbeslutsprocess.
Denna del syftar till att beskriva hur dessa tvd typer av kunder fungerar i
situationer relaterade till inkop av produkter eller tjdinster.

3.3.1 Business-to-consumer
3.3.1.1 Konsumentmarknaden

Konsumentmarknaden bestdr av alla individer och hushéll som koper eller
forvarvar varor for privat konsumtion. Att forstd dessa kunders kopbeteende,
konsumentkopbeteende, dr grundldggande for alla som jobbar med marknadsforing
pa en marknad for business-to-consumer. (Kotler et al. 2013, s. 144)

3.3.1.2 Konsumentkdpbeteende

Grundldggande for marknadsférare &r att reflektera Over hur ett fOretags
marknadsforing pdverkar konsumenterna. Genom att studera konsumenters inkdp
kan man ta reda pd vad de koper, var de handlar och hur mycket de handlar.
Eftersoks istdllet varfér konsumenten handlar som den gor &r svaret mycket svirare
att fa fram eftersom svaret endast finns inom den specifika individen. Ofta vet
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konsumenterna sjdlva inte vad det dr som péverkar deras kopbeslut. I Figur 2 visas
hur marknadsforingsstimuli, sdsom produkt, pris, plats och péverkan, och dvriga
stimuli tas upp av konsumentens “black box” dir de omvandlas till konsumentens
kopsvar. Konsumentens kopsvar motsvarar konsumentens relation till foretagets
varumaérke, vad individen koper, nédr kopet genomfors, var det genomfors och hur
ofta. (Kotler et al. 2013, s. 144-145)

Omgivningen Koparens ”black box” Kopsvar
Marknads stimuli Ovriga stimuli Koparens egenskaper Kopattityder och preferenser
Produkt Ekonomiska Q Koparens beslutsprocess @ Kopbeteende: vad konsumenten
Pris Tekniska koper, nér, var och hur mycket
Plats Sociala . 5 Lace 0ol
Paverkan Kulturella Varumrkes- och

foretagsrelaterat beteende

Figur 2: Kotlers modell av konsumenters kdpbeteende (Kotler et al. 2013, s. 145)

Konsumenters beteende paverkas, som ndmnt i foregdende avsnitt, av mer &n
foretags marknadsforing. Ovriga faktorer som péaverkar konsumentbeteendet kan
ses i Figur 3. Nedan redogérs for de faktorer som anses av extra vikt for studiens
teoretiska ramverk. Till foljd av denna studies utformning s& avgrinsas studien till
att endast undersdka sociala, personliga och psykologiska faktorer. Detta dé
kulturella faktorer dr for komplexa att undersdka genom studiens valda metodik.

Kulturella
Sociala
Personliga E—
Psykologiska
Kultur Referensgrupper Alder och
livscykelstadie
Yrke Motivation Kipare
Subkultur Familj Ekonomisk situation . Uppfattning
Livsstil Ovcn‘tygclser och
attityder
Personlighet och
Social klass Roller och statur sjalvbild

Figur 3: Faktorer som paverkar konsumentbeteendet (Kotler et al. 2013, s. 146)

Sociala faktorer: Konsumenters beteende paverkas av deras nérhet, ssom
grupptillhdrighet (exempelvis arbetsplats), familj, roll i sociala sammanhang och
status. Grupper som har en direkt pdverkan pd en person och som denna person
tillhor kallas medlemskapsgrupp. Referensgrupper fungerar istédllet som négot att
jamfora sig mot, eller som en referens i formandet av en persons attityd eller
beteende. Manga ménniskor pdverkas av referensgrupper som de sjdlva inte tillhor,
och exponeras didrmed for nya beteenden och livsstilar, ndgot som kan paverka
deras val av produkter och varumérken. Konsumenten blir som mest pdverkad
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géllande val av varumérke eller produkt da valet dr synligt for de som konsumenten
respekterar och ser upp till. Rekommendationer fran vénner och bekanta samt
andra konsumenter tenderar att uppfattas som mer trovirdiga dn rekommendationer
frdn marknadsforingskéllor. Word-of-mouth, som denna typ av marknadsforing
kallas, sker ofta spontant men marknadsforare kan dnda vara med och paverka den.
Genom att nd ut till opinionsbildare, till exempelvis personer inom en
referensgrupp, kan dessa f4 andra konsumenter att lyssna och paverka deras
kopbeteende. (Kotler et al. 2013, s 149-153)

Personliga faktorer: Livsstil dr en personlig faktor som paverkar konsumenters
kopbeteenden. Nir en person kdper en produkt kdper den inte bara produkten utan
ocksa de virden och den livsstil som produkten representerar. (Kotler et al. 2013, s
155)

Psykologiska faktorer: Psykologiska faktorer péverkar ocksd konsumenters
kopbeteende. Exempelvis gér méinniskors selektiva uppmérksamhet att mycket av
den information man exponeras for sallas bort. Selektiv distorsion dr fenomenet
som gor att ménniskor tenderar att uppfatta information pé ett sétt som stodjer det
de redan tror pa. Selektivt bevarande bygger pd samma princip, manniskor dr mer
bendgna att minnas positiva saker om varumérken de gillar och glémma bra saker
om konkurrerande varumérken. (Kotler et al. 2013, s 157-158)

En uppfattning ar en beskrivande tanke en person har om négot. Kommer det fram
att konsumenter har fel uppfattning om nagot, och detta gor att konsumenten viljer
bort produkten, kan foOretaget lansera en kampanj for att rétta till
missuppfattningen. En persons attityd paverkar dennes instéllning till ndgot och om
den vill ndrma sig eller ha distans till saken i friga. Méanniskors attityder dr svara
att paverka, dirfor bor foretag forsoka anpassa sina produkter efter existerande
attityder istéillet for att forsoka fordndra dem. (Kotler et al. 2013, s 157-158)

3.3.1.3 Konsumentens kopbeslutsprocess

Kopbeslutprocessen bestar av de steg som en konsument gir igenom vid kop av en
produkt eller tjanst, se Figur 4 nedan. Vid utformandet av ett foretags
marknadsforing kan man inte bara ta hidnsyn till kopbeslutet utan alla steg i
kopbeslutsprocessen bor ses dver. Vid mer rutinméssiga kop kan konsumenten
hoppa over ett eller flera steg eller utféra dem i en annan ordning.
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Figur 4: Kopbeslutsprocessen for konsumenter (Kotler et al. 2013, s. 161)

1. Identifiering av behov: 1 det forsta steget i kdpbeslutsprocessen inser
konsumenten att den har ett behov eller ett problem som behover 16sas.

2. Informationsinsamling: Det andra steget kdnnetecknas av att konsumenten
borjar soka efter mer information, antingen genom aktivt s6kande eller
bara forhojd uppmérksamhet. Generellt sett fir konsumenten mestadels
information fran kommersiella killor, de som kontrolleras av en
marknadsforare. De mest effektiva kéllorna tenderar dock att vara
personliga kéllor som kan legitimera eller utvérdera produkter at kdparen.
Enligt en studie 4r kéllor med innehéll skapat av anvéndare, sdsom forum,
bloggar och recension-webbplatser, tre ginger mer inflytelserika vid
kopbeslut dn vanliga marknadsforingsmetoder.

3. Bedomning av alternativ: Hur en konsument utvdrderar olika alternativ
beror pa sdvilindividen som det specifika koptillfillet. De flesta
konsumenter overvdger flera olika attribut, alla med olika betydelse.
Marknadsforare bor forsoka ta reda pa hur kunderna faktiskt utvirderar de
olika varumaérkesalternativen for att i forlingningen kunna péverka
konsumentens kopbeslut.

4. Kopbeslut: Generellt kommer konsumenten kdpa det alternativ som den
foredrar. Tva olika situationer kan komma emellan vad personen avser att
gora och vad som blir det egentliga utfallet: antingen ndgon annans
instdllning till kopet eller att det uppstar en ovintad situation. En ovéntad
situation kan exempelvis vara att en konkurrent sdnker priset eller att en
vin séger att den dr missndjd med produkten.

5. Utvirdering av kop: Det sista steget i koOpbeslutsprocessen dr nér

konsumenten vidtar ytterligare atgérder till f61jd av att denne 4r ndjd eller
missndjd med ett kdp.
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3.3.2 Business-to-business
3.3.2.1 Business-to-business-marknaden

Business-to-business marknaden utgors av alla organisationer som kdper varor och
tjénster for anvindning vid tillverkning av andra produkter och tjénster som séljs,
hyrs ut eller levereras till andra. Business-to-business marknaden och
konsumentmarknaden &r lika pd vissa sétt, bdda marknaderna involverar ménniskor
som antar koproller och tar kopbeslut for att tillfredsstélla behov (Kotler et al.
2013, s. 177). Didremot skiljer de sig 4t i méanga andra avseenden, dir de
huvudsakliga skillnaderna presenteras i Tabell 1 nedan:

Tabell 1: Kédnnetecken for business-to-business marknader (Kotler et al. 2013, s. 178)

Marknadsstruktur och efterfraga
Affarsmarknader innehaller farre men storre kdpare.

Efterfrigan pa business-to-business marknaden hérror fran efterfragan hos
slutkonsumenterna.

Efterfrdgan pa ménga business-to-business-marknader dr mindre elastisk, det vill
sdga de paverkas inte i lika stor utstrackning av prisférdndringar pé kort sikt.

Efterfrigan pd affarsmarknader fluktuerar i storre utstrackning och i hogre
hastighet.

Utformningen av inképsenheten

Afféarsinkdp involverar fler inkopare.

Afféarsinkdp innebér en mer professionell kdpinsats.

Typer av beslut och beslutsprocessen

Afféarsinkdpare star vanligtvis infor mer komplexa kopbeslut.
Afféarsinkdpsprocessen dr mer formaliserad.

Inom afférsinkdp har kdpare och séljare ett ndrmare samarbete och bygger néra
och langsiktiga relationer.
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3.3.2.2 Kopbeteende hos foretag

Marknadsstimuli (produkt, pris, plats och paverkan) och Ovriga stimuli
(ekonomiska, tekniska, politiska, kulturella, konkurrensméssiga) péverkar en
inkOpsorganisation och omvandlas i organisationen till sdrskilda kopsvar, vilket
illustreras i Figur 5 nedan. For att kunna utforma véilfungerande
marknadsforingsstrategier som kan omvandla stimuli till kdpsvar, &r det darfor av
yttersta vikt for affarsmarknadsforare att forstd vad som hédnder inuti
organisationen. Inom sjélva inkdpsorganisationen finns inkdpsavdelningen som dr
sammansatt av alla personer som &r involverade i kdpbeslutet, och det ar dven hér
kopbeslutsprocessen sker. Enligt modellen nedan péverkas dessa av interna
organisatoriska, interpersonella och individuella faktorer samt yttre miljofaktorer.
(Kotler et al. 2013, s. 180)

Omgivningen Inképsorganisationen Kﬁpsvar

. . oL . . Inkopsavdelningen K
Marknads stimuli Ovriga stimuli P & Val av produkt eller service
Produkt Ekonomiska - Val av leverantor

. s op-
Pris Tek,n_]bkd I::> besluts- |:> Orderkvantiteter
Plats Politiska processen ) )
Paverkan Kulturella Leveransvillkor och tider
Konkurrensmassiga Interpersonella och Servicevillkor
individuella influenser

Organisatoriska influenser Betalning

Figur 5: En modell 6ver kdpbeteendet hos foretag (Kotler et al. 2013, s. 180)

I situationer da erbjudanden fran olika leverantdrer ar ytterst lika dr det svérare for
inkOpare att gora ett strikt rationellt val. Eftersom de i en sddan situation kan
uppfylla organisationens inkdopsmél och krav med vilken som helst av
leverantdrerna tillts personliga faktorer att spela en storre roll i deras beslut.
Déremot i situationer dar de konkurrerande erbjudandena skiljer sig mer isdr har
inkOparna ett ansvar for sitt val, och da tenderar de ekonomiska faktorerna att vara
av storre vikt. (Kotler et al. 2013, s. 182-183)

3.3.2.3 Olika inkopsroller i foretaget
Vid inkdp av varor eller tjanster inkluderas alla medlemmar av en organisation som
agerar nigon utav foljande fem roller i kdpbeslutsprocessen (Kotler et al. 2013, s.
181-182):

* Anvdindare: medlemmar av organisationen som faktiskt kommer att

anvianda den inkopta varan eller tjdnsten. I ménga fall dr det anvéndare
som initierar kopforslaget och hjélper till att definiera specifikationer.
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* Pdverkare: de midnniskorna i en organisation som paverkar kopbeslutet. De
hjdlper ofta till att definiera specifikationer och bidrar dven med
information for att utvdrdera alternativ. Tekniskt kunnig personal &r ofta
sarskilt viktiga paverkare.

* Inkopare: de ménniskorna i organisationens som gor det faktiska kopet.
Deras huvudsakliga uppgift &r att vélja leverantorer och férhandla.

*  Beslutsfattare: de méinniskorna i en organisation som har formell eller
informell makt att vélja eller godkénna de slutliga leverantorerna.

* Grindvaktare: de ménniskorna inom en organisation som styr flédet av
information till andra. Till exempel har inkdpsagenter ofta befogenhet att
hindra, eller mojliggéra for, sdljare att triffa anvidndarna eller
beslutsfattarna.

Hur inképsavdelningen dr sammansatt och fungerar inom en viss organisation
utgdr en stor utmaning for séljare och affarsmarknadsforare. De har fordel i att ldra
sig vilka som deltar i beslutet, varje deltagares relativa inflytande, och vilka
utvirderingskriterier varje beslutsdeltagare anvidnder (Kotler et al. 2013, s. 181-
182).

3.3.2.4 Kopbeslutsprocessen i foretag

Med beslutsprocessen for affiarsinkdp menas beslutsprocessen genom vilken
affarsinkOpare avgor vilka produkter och tjénster som deras organisationer behover
kopa, och hur de sedan hittar, utvirderar och véljer mellan alternativa leverantdrer
och varumirken (Kotler et al. 2013, s. 177). Denna process illustreras av Figur 6,
och bestdr av atta olika steg. Inkdpare som star infor ett forstagangsinkop gar
vanligtvis igenom alla stegen, medan inkdpare som gdér omkop kan komma att
hoppa over vissa av stegen. Nedan beskrivs varje steg i kopbeslutsprocessen mer
ingdende (Kotler et al. 2013, s. 184-186).

S . .. Bestéllningsrutin- . .
Anbudsforfragan Val av leverantor(er) L\'\m‘:ciﬁk%:i(l)ln Kvalitetsgranskning

Allmin
behovsbeskrivning

Identifiering av

problem

specifikation leverantorer

‘ Produkt- ’ Sokande efter ’

Figur 6: Kopbeslutsprocessen for foretag
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Identifiering av problem: négon i foretaget identifierar ett problem eller ett
behov som kan l6sas eller tillgodoses genom att férvdrva en vara eller en
tjanst. Identifierandet av problemet kan vara resultatet fran ett internt eller
externt stimuli.

Allmdin behovsbeskrivning: inkdparen beskriver de allménna egenskaperna
och kvantiteten av den efterfrigade produkten. Inkdpsteamet kan ténkas
vilja rangordna betydelsen av de olika egenskaperna som Onskas, till
exempel tillforlitlighet, hallbarhet och pris. [ detta steg kan
affarsmarknadsforare hjdlpa inkopare med att definiera sina behov och
informera om virdet av olika produktegenskaper.

Produktspecifikation: inkdpsorganisationen beslutar om och specificerar de
bista tekniska produktegenskaperna for den efterfragade produkten.

Sokande efter leverantérer: inkOparen forsoker hitta de Dbésta
leverantérerna.

Anbudsforfragan: inkoparen bjuder in kvalificerade leverantorer till att
lamna anbud.

Val av leverantor(er): inkdparen ser 6ver anbuden och véljer en eller flera
leverantorer. Inkdpsavdelningen uppréttar ofta en férteckning 6ver 6nskade
leverantorsegenskaper och deras relativa betydelse, med hjéilp av vilken
man betygsitter de olika leverantdrerna for att identifiera den bésta
leverantdren. Inkoparen kan ocksd forsoka forhandla med prefererade
leverantdrerna om biéttre pris och leveransvillkor innan de gor sitt
slutgiltiga val.

Bestdllningsrutinspecifikation: inkdparen skriver det slutliga avtalet med
vald(a) leverantor(er), med en forteckning Over tekniska specifikationer,
onskad kvantitet, forvéntad leveranstid, byte och garantier.

Kvalitetsgranskning: inkOparen bedomer leverantorskvaliteten och
bestdmmer sig for att antingen fortsétta, dndra eller avsluta avtalet.

3.3.2.5 Inkop av foretagstjanster

Att kopa in professionella tjdnster innebér ett flertal utmaningar, och anses i manga

fall vara mer komplext &n inkop av varor. Till viss del kan detta forklaras av

skillnaderna mellan tjénste- och produkterbjudanden (se 3.1.1 Definitionen av en
tjdnst) men dven andra aspekter i inkOpsprocessen spelar in. Exempelvis maéste

inkOpare av tjdnster i ménga fall hantera ett brett spektrum av interna kunder
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spridda Over hela organisationen, som var och en har egna Onskeméal och
preferenser. Vidare dr det komplicerat att Gversitta alla dessa dnskemadl till en
specifikation som &r tydlig och accepterad av alla interna berdrda parter. D&
onskemélen dr spridda 6ver hela organisationen dr det dven svért att veta vilken
volym som Onskas, vilka som dr de egentliga anvidndarna och/eller beslutsfattarna
samt vilka leverantorer som forser foretaget med tjdnsterna. (van Weele 2014, s.
75-77)

Vid inkdp av tjanster har traditionellt sett personliga relationer ansetts vara
viktigare dn kostnadsaspekter, vilket frimst beror pd det faktum att tjénster
produceras i ndra samarbete och samverkan mellan kopare och séljare. Som en
foljd av detta har de interna anvdndarna samt budgetansvariga fatt en dominerande
roll i det dvergripande kopbeslutsfattandet, sdsom att forbereda omfattningen av
arbetet, leverantorsval, kontrakt och férhandling. Saledes far inkdpsavdelningen en
mer administrativ roll vid anskaffandet av tjdnster. (van Weele 2014, s. 77)

Det finns ménga sétt att klassificera tjdnster pd. Det dr viktigt att inse att det sétt pa
vilket ett foretag véljer att klassificera, kommer att paverka inkdpsbeslutsfattandet,
samt den operativa fasen som fOljer efter avtalat kontrakt. Den viktigaste
skillnaden 4r dock den mellan affarskritiska och icke-affdrskritiska tjénster. Detta
dd wvid affarskritiska tjinster dr tjdnsteleverantéren en del av fOretagets
kunderbjudande, samt dr med och avgdér hur slutprodukten levereras till
slutkunden. (van Weele 2014, s. 81)

3.4 Att skapa lojala kunder

Denna del beskriver hur lojalitet anvinds som konkurrensfordel och hur ett foretag
bor verka for att uppnd hog kundlojalitet, savil pd konsumentmarknaden som pd
business-to-business-marknaden.

3.4.1 Lojalitet som konkurrensfordel

En allt vanligare uppfattning i marknadsféringssammanhang &r att ett foretags
viktigaste tillgdng ar dess kunder (Lacey och Morgan 2008) och de foretag som
lyckas skapa lojalitet hos sina kunder fér ta del av flera fordelar (Kumar och Shah
2004). Kumar och Shah (2004) lyfter fram fyra tydliga fordelar:
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* Kostnaden for att betjdna lojala kunder 4r ldgre &n att locka till sig nya
kunder.

* Lojala kunder ar mindre priskdnsliga.

* Lojala kunder tillbringar mer tid med foretaget.

* Lojala kunder ger positiva rekommendationer om foretaget.

Saledes har en lojal kundkrets en positiv inverkan pa foretagets vinst. Dessutom
har lojala kunder en storre kraft att std& emot konkurrenskraftiga strategier fran
konkurrenter. (Caceres och Paparoidamis 2007)

Genom att analysera lojalitetsmonster pd sin marknad kan foretag tillgodogora sig
information kopplat till detta omrédde. Genom att borja med att studera sina egna
lojala kunder kan ett foretag béttre precisera sin maélgrupp och utforma sin
marknadsforingsstrategi, genom att studera kunder som ir mindre lojala kan
foretaget uppticka vilka deras storsta konkurrenter dr, och via de som slutat vara
kunder kan foretag béttre forstd sina svagheter. (Kotler et al. 2013, s. 210)

Enligt Oliver (1999) definieras lojalitet enligt:

“ . a deeply held commitment to rebuy or
repatronise a preferred  product/service
consistently in the future, thereby causing repetitive
same-brand or same brand-set purchasing, despite
situational influences and marketing efforts having
the potential to cause switching behaviour.”

I denna definition betonas de tvd huvudsakliga aspekterna av varumaérkeslojalitet:
beteendemadssiga och attitydméssiga aspekter. Till skillnad fran beteendelojalitet,
som till viss del bestdms av situationsfaktorer sdsom tillgdngen till ett varumaérke,
ar attitydlojalitet en mer bestdende faktor. Det dr dérfor av extra vikt att forstd
vilken typ av lojalitet som ligger till grund for ett kop. Endast ett upprepat
kopbeteende i sig innebar inte att konsumenten ir lojal mot ett visst varumirke, da
dessa kop kan vara grundade pd passivitet och overksamhet fran kundens sida.
Sann lojalitet &r istdllet grundat pa ett engagemang och 4tagande gentemot
varumdrket. Kunder som fortsétter kopa ett mérke endast pd grund av passivitet ar
latta att péverka till att byta varumérke ifall de erbjuds exempelvis
prisnedsittningar, rabatter och kuponger. (Caceres och Paparoidamis 2007)
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Kundlojalitet ar viktigt dven i kontexten business-to-business for att, precis som
nér det giller business-to-consumer, skapa ldngsiktiga relationer och sékra framtida
samarbeten. Lojala inkdpare inom business-to-business fokuserar pa langsiktiga
fordelar och engagerar sig for att hitta Idsningar som ar fordelaktiga for bada
inblandade parter (Abdolvand och Rahpeima 2013). Trots de bevisade positiva
effekterna av lojalitet, finns fortfarande betydande luckor inom detta omrade. Det
géller i synnerhet i business-to-business sammanhang dér begreppet dnnu inte ar
fullstdndigt definierat. Detta trots att det inom konsumentmarknaden finns flera sétt
att definiera och méta lojalitet pd. Caceres och Paparoidamis (2007) menar darfor
att det dr extra svart att utveckla och bibehélla lojalitet i en business-to-business
kontext, dé vilka faktorer som &r avgdrande for kundlojalitet i foretagssammanhang
annu dr okénda.

3.4.2 Lojalitetsprogram
3.4.2.1 Lojalitetsprogram for business-to-consumer

Ett satt att behdlla och skapa starkare band till vdrdefulla kunder &r att
implementera ett lojalitetsprogram som ett sitt for foretaget att sdga “vi ser dig och
viarderar ditt fortroende for oss” (Kumar och Shah 2004). Syftet med ett
lojalitetsprogram é&r att skapa langvariga relationer till kunder i I6nsamma segment
genom att erbjuda dessa kunder ett hogre virde och en hogre tillfredsstéllelse.
Virde kan erbjudas till exempel genom beldningar som utdelas i gengédld mot att
kunden handlar av detta foretag (Bolton, Kannan och Bramlett 2000, Ha och Stoel
2014). Lojalitetsprogram ska inte bara vara lonsamma for kunden utan istillet
skapa reciprocitet, ett dmsesidigt utbyte av tjdnster mellan kund och foretag. Da en
kund far ta del av en beloning uppstar en kénsla av att kunden bor fortsdtta handla
av foretaget, ndgot som i sin tur leder till &nnu fler beloningar frén foretaget
(Kumar och Shah 2004). Ett lojalitetsprogram &r dven ett bra sétt for foretag att lara
kénna sina kunder, och for att i forlangningen kunna péverka deras kopbeteenden
(Breugelman et al. 2015, Clark 1997).

Det finns tvd dominanta strukturer for lojalitetsprogram, antingen “handla for
summan x/samla in x poéng, f4 en beloning” eller “handla f6r summan x/samla in x
poéng, bli kvalificerad for en viss niva i lojalitetsprogrammet”. Den forsta typen dr
vanligare for transaktionsintensiva branscher som uppmuntrar till att handla
mycket medan den andra typen &r kopplad till relationsfokuserade foretag sdsom
flygbolag, hotell och forsédkringsforetag. (Breugelman et al. 2015)

31



Enligt Ha och Stoel finns det flera viktiga aspekter att se over i utformandet av ett
lojalitetsprogram. Forst och framst bor lojalitetsprogrammet utmarka sig fran
konkurrenternas pa ett sitt som ar meningsfullt for kunderna. For det andra ska
beloningarna vara relevanta for den individuella kunden och dennes identitet. For
att skapa relevanta erbjudanden bor undersékningar goras for att bittre forstd
kundernas identiteter. Undersdkningarna kan ge indikationer pa vad som ar viktigt
for olika kundgrupper, till exempel behov av pengar eller lyx, sjdlvforverkligande,
prestige eller kompetens, och hur viktiga de olika identitetsmélen &r. De som
utformar lojalitetsprogrammet bor dven beakta det faktum att ett lojalitetsprogram
som enbart bestdr av praktiska beloningar, sdsom rabatter, inte vintas fa ett
lovande utfall. Detta da praktiska beloningar ofta &r vanligt forekommande pé
marknaden och dirmed inte ricker till for att skapa ett starkt band mellan foretag
och kund. (Ha och Stoel 2014)

Ett sétt att gora sitt foretagsprogram mer utméirkande &r att anvédnda sig av
hierarkiska strukturer. Genom att ha flera olika nivéer i féretagsprogrammet kdnner
sig kunderna pa hogre nivaer mer speciella, ndgot som géller speciellt nér en niva
ar svar for de flesta kunder att nd (Ha och Stoel, 2014). Detta &r ndgot som
bekréftas av Dréze och Nunes (2009), vilka sdger att ett lojalitetsprogram som
innehaller tre nivaer ar mer tillfredsstdllande, for alla medlemmar, 4n ett
lojalitetsprogram med tva nivéer.

Vid utformandet av ett lojalitetsprogram maste foretaget dven ta sina egna behov
och intressen i beaktning. Tidigare har till exempel manga flygbolag belonat sina
kunder baserat pd hur langt de akt med foretaget istéllet for hur mycket pengar de
spenderat. Det har gett resultatet att kunder som rest mycket pa vildigt billiga
biljetter har fatt avnjuta samma fordelar som de kunder som foretaget velat komma
at fran forsta borjan; de som spenderat mycket pengar (Kumar och Shah 2004).

3.4.2.2 Lojalitetsprogram for business-to-business

Precis som i fallet business-to-consumer kan lojalitetsprogram vara ett verktyg for
att skapa starkare band mellan koépare och sidljare pd en business-to-business-
marknad. I det fallet anvinds riktad kommunikation och kundanpassad leverans av
varor och tjanster for att skapa ett fordelaktigt lojalitetsprogram for foretag (Lacey
och Morgan 2008).

En betydande skillnad fér marknadsforare for business-to-business och business-

to-consumer dr att de som jobbar mot business-to-business har en mycket mindre
kundbas och generellt sett vet mer om sina kunder. En annan skillnad &r att
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marknadsforare som jobbar mot business-to-business kan behdva ta hinsyn béde
till vad foretaget efterfrdgar och vad slutanvidndare pd foretaget efterfrigar nir de
utformar lojalitetsprogrammet, ndgot som ibland kan ga i konflikt med varandra
(Pearson 2017). Viért att notera dr att det fortfarande finns begransat med litteratur
om hur lojalitetsprogram for business-to-business bést utformas.

3.5 Sammanfattning av det teoretiska ramverket

1 denna del sammanfattas det teoretiska ramverket. De foregdende delarna ur detta
kapitel kopplas samman for att skapa forstaelse for hur de tillsammans bidrar till
att besvara syftet med denna studie.

De teoretiska koncept som ska hjélpa till att besvara frdgan “vad?”, det vill sdga
vad denna studie ska undersoka, finns beskrivna i avsnitt 3./ Tjansteforetag.
Gronroos modell “tre nivder av det grundliggande tjinstepaketet”, se Tabell 2,
anvinds for att erhdlla en djupare forstielse kring den eller de tjdnster som ska
undersdkas, vilket underlédttar for fortsatt analys kring vilka forbattringsomraden
som bor prioriteras.

Tabell 2: Tre nivaer av det grundldggande tjanstepaketet (1998, s. 56)

KARNTJANST Tillgodoser det behov som gor att foretaget 6verhuvudtaget
finns p& marknaden

BITJANSTER Ar nddvindiga for att kirntjinsten ska kunna fungera

STODTJANSTER | Anvinds for att gora tjéinsteerbjudandet mer
konkurrenskraftigt

I avsnitt 3.2 Affarsresebranschen och dess aktorer besvaras fragan “var?”,
det vill sdga var denna studie kommer dga rum. Hér ges teori som ska bidra med en
Okad forstdelse av komplexiteten inom denna bransch, vilka aktdrer som dr
involverade, samt hur omradet “travel management” har utvecklats under de
senaste dren. Figur 7 nedan illustrerar affdrsresebranschens triadiska
affarsforhédllande, samt det faktum att det dr en hybridmarknad med tvé kunder:
foretag och affarsresenérer.
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A

<

» Triadiska affarsforhallanden

Affarsresendr

Foretag

Hybrid
marknad

Figur 7: Principiell skiss dver affarsresebranschen och dess aktorer

De teoretiska modeller som ska besvara fragan “hur?”, det vill sdga hur kunderna

fattar kopbeslut relaterat till affarsresande, och vilka behov och faktorer som
paverkar dem, presenteras i avsnitt 3.3 Tva typer av kundmarknader. D4
affarsresebranschen dr en hybridmarknad beskrivs bade konsumentmarknaden och
konsumenters kopbeteende samt business-to-business-marknaden och foretags
kopbeteende, vilka summeras i Figur 8 och Figur 9 nedan.

Omgivningen

Koparens ”black box”

Marknads stimuli Ovriga stimuli

Produkt Ekonomiska
Pris Tekniska
Plats Sociala
Paverkan Kulturella

=

Koparens egenskaper

Koparens beslutsprocess

=

Kopsvar

Kopattityder och preferenser
Kopbeteende: vad konsumenten
koper, nér, var och hur mycket
Varumirkes- och
foretagsrelaterat beteende

Figur 8: Kotlers modell av konsumenters kdpbeteende (Kotler et al. 2013, s. 145)

Omgivningen

Marknads stimuli Ovriga stimuli

Produkt Ekonomiska

Pris Tekniska

Plats Politiska

Paverkan Kulturella
Konkurrensmissiga

>

Inkopsorganisationen

Inképsavdelningen

Kop-
besluts-
processen

Interpersonella och
individuella influenser

Organisatoriska influenser

>

Kopsvar

Val av produkt eller service
Val av leverantor
Orderkvantiteter
Leveransvillkor och tider
Servicevillkor

Betalning

Figur 9: En modell 6ver kdpbeteendet hos foretag (Kotler et al. 2013, s. 180)
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Slutligen sd presenteras i avsnitt 3.4 Att skapa lojala kunder teori kring hur
erbjudanden ska utformas for att skapa en stark lojalitet mellan kund och foretag,
som bdgge parter tjanar pd. Detta kan goras genom att implementera ett
lojalitetsprogram. Detta bor utmérka sig frdn konkurrenternas pa ett sitt som ar
meningsfullt for kunden, samt bor innehélla relevanta beldningar.

Dessa huvudsakliga teoretiska koncept och modeller bildar tillsammans det
teoretiska ramverk som ska hjélpa till att besvara denna studies syfte: att utveckla
och ge forslag pa strategiska och marknadsmaéssiga atgarder for hur tdgoperatorer, i
en mogen, mittad och konkurrensintensiv persontrafikbransch, ska kunna skapa ett
attraktivt erbjudande for kundsegmentet affdarsresendrer. Det teoretiska ramverket
sammanfattats i Figur 10 nedan.

VAD?
Tjansteforetag/ Lojalitet
Tjansteerbjudande
HUR? VAR?
Ké&pbeteende, )
Afférsresebranschen
B2B och B2C

Figur 10: Sammanfattning av studiens teoretiska ramverk
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4 Empiri

1 detta kapitel redovisas de resultat som erhdllits genom studien. Kapitlet dr
indelat i fyra delar. I den forsta delen beskrivs fallforetaget SJ samt den produkt SJ
erbjuder sina foretagskunder och affirsresendrer. I den andra delen gors en
kortfattad marknadsanalys pd en ndgot 6vergripande nivd. I den tredje delen
beskrivs de resultat som erhdllits genom den enkdtundersékning som gjorts med
fallféretagets  affdrsresendrer, samt rapporter gdllande affdrsresendirers
preferenser. I den fidrde och sista delen redogors for de resultat som férfattarna
erhdllit genom djupintervjuer med fallforetagets foretagskunder, och fran
rapporter gdllande travel managers preferenser och arbete.

4.1 Beskrivning av fallféretaget

Denna del syftar till att beskriva studiens fallforetag, SJ. Inledande beskrivs hela
organisationen samt dess produkter och kunder. Vidare beskrivs avdelningen SJ
Féretagsforsdljning, det vill sdga hur de arbetar, vilka kunder de har samt vilka
erbjudanden de erbjuder sina olika kundgrupper. Sist beskrivs avdelningen SJ
Forsdljning Externa kanaler, den avdelning som verkar for ett bra samarbete
mellan SJ och resebyrder.

41.1SJAB
4.1.1.1 Introduktion av SJ AB

SJ AB ér ett reseforetag och Sveriges marknadsledande tigoperator. Foretaget dgs
idag till 100 procent av svenska staten dér det forvaltas av Naringsdepartementet
(SJ AB 2017j). Sedan ar 2001 &r SJ AB ett aktiebolag, men redan 1856 bildades
foretaget under namnet Affarsverket Statens Jarnvégar (SJ). 1988 delades foretaget
upp 1 Affarsverket Statens Jarnvégar (SJ) och Banverket, och samma é&r inleddes
ocksé foretagets miljoarbete, ndgot som vixt till att bli en del av foretagets hela
affirsidé. Ar 2000 genomfdrdes en stor forindring och foretaget delades upp i sex
olika bolag. SJ AB var dé det bolag som blev ansvarigt for persontrafiken. Samma
ar som foretaget inforde rorlig prissittning pa sina biljetter, ar 2004, visade SJ
ocksd ett positivt resultat for forsta gangen pa linge (SJ AB 2017i). For 2016
presenterade SJ sitt historiskt starkaste ekonomiska resultat pd 837 MSEK, en
Okning med 213 MSEK fran 2015. Nettoomséttning ar 2016 var 9 336 MSEK. 130
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000 resenérer reser varje dag med SJ, och det totala antalet resenérer per ér dr cirka
47,5 miljoner (SJ AB 2017n).

Som visas i Figur 11 bedriver SJ AB tva typer av trafik. Den trafik som bedrivs
under eget varumirke dr kommersiell trafik och den finansieras fullt ut av
biljettintdkter. Den andra typen av trafik dr den som upphandlas av regionala
kollektivtrafikmyndigheten (RKM). Den upphandlade trafiken &r tagtrafik som inte
kan bedrivas lonsamt utan istdllet &r till viss del skattefinansierad. Den
upphandlade trafiken bedrivs oftast under RKMs eget varumirke, sdsom
Oresundstig och Tag i Bergslagen. (SJ AB 2016). D4 dennas studie avgrinsats till
att endast behandla kommersiell trafik kommer ej den upphandlade trafiken
behandlas vidare i rapporten.

Kunder och resenarer

Kommersiell trafik i egen regi Upphandlad kollektivtrafik under

under SJ:s varumarke

SJ:s eller upphandlarens
varumarke

Figur 11: SJ:s strategiska affarsfokus (S] AB 2016)

SJ AB har idag 4 500 anstdllda och foretagets huvudkontor ligger i Stockholm.
Figur 12 visar SJ-koncernens organisationskarta och vilka olika divisioner som
finns pa foretaget (SJ AB 2017n). I Figur 13 visas en principiell skiss over
divisionen Marknad och Forsdljning, och de avdelningar denna studie kommer
beréra.
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Dotterbolag

VD och koncernchef SJ Gotalandstag AB
Trafiksakerhet —~ Sakerhet och Beredskap SJ Norrlandstag AB
Strategi och Affarsutveckling— Ekonomi Stockholmstag KB
IT i Kvalitet och Miljo SJ Forsakring AB
Kommunikation - HR Ovriga vilande bolag
[ I I 1
I\/'I:ab.r:(srglljcriﬂ?lgh Fordon Trafik och Service Produkt

Medlem av koncernledningen
----------- Ej medlem av koncernledningen

Figur 12: SJ-koncernens organisation (S] AB 2017n)

Division
Marknad och
Forsaljning

Forsaljning och
Kundservice

Forsaljning Externa
Kanaler

Figur 13: Principiell skiss 6ver division Marknad och Foérsaljning
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4.1.1.2 SJ:s Vision, affarsidé och mal
SJ:s vision lyder (SJ AB 2017n):
“Ett SJ att lita pd och ldngta till.”

SJ séger att de vill vara ett héllbart foretag som pa basta sétt tillgodoser kundernas
behov. Deras affarsidé dr formulerad som foljande (SJ AB 2017n):

“SJ ska erbjuda marknadens mest kundndra och
hdllbara resande i egen regi och i samarbete med
andra. Det innebdr att vi ska vara bdst pda att
tillgodose kundernas behov och att socialt,
miljomdssigt och ekonomiskt ansvar ska ga hand i
hand genom hela vdr verksamhet.

Det av dgarna satta malet dr att SJ-koncernen ska vara véirdeskapande och att varje
linje som foretaget trafikerar ska vara lonsam individuellt. Langsiktig 16nsamhet,
effektivitet, utvecklingsforméaga ar ddrmed krav som foretaget méste uppfylla (SJ
AB 2017j). 1 kombination med ekonomiska mal ska foretaget ocksd ha ett
miljomassigt och socialt ansvarstagande (SJ AB 2017n).

SJ:s strategiska val att fokusera pa hallbarhet &r ndgot som syns i hela
organisationen. Alla SJ:s tdg drivs med 100 procent fornybar el frdn vind och
vatten och alla resor som utférs med SJ:s tdg har mérkningen “Bra Miljoval” (SJ
AB 2016). SJ:s bistro &r KRAV-certifierad pa niva ett och fler ekologiska varor tas
in i SJ:s bistro-sortiment (SJ AB 2017n). SJ:s miljoarbete resulterade i att foretaget
ar 2016 blev utndmnt till transportbranschens mest hallbara varumaérke, for sjétte
aret irad (SJ AB 20171).

4.1.1.3 SJ:s strategi och framtida strategiska satsningar

SJ:s strategi dr baserad pa tre horisonter, se Figur 14. Den forsta horisonten syftar
till att bygga en hallbar grund som mdjliggér att SJ kan utvecklas i l16nsam riktning
pa saval kort som l4ng sikt. Av vikt i den forsta horisonten dr kundernas dnskan om
att komma fram till sin destination sdkert och i tid. En del av strategin dr darmed att
fokusera pad punktlighet och regularitet. Den andra horisonten bygger pa att
sakerstélla langsiktig l6nsamhet. For att uppnd langsiktig 16nsamhet later SJ varje
linje fungera som en egen affdr. Detta for att 6ka resande och uppna varje linjes
fulla potential med avseende béde pa resultat och antal resendrer. Den tredje
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horisonten syftar till att utveckla foretaget i en riktning sé att SJ ska fortsitta véxa i
framtiden. SJ analyserar befintliga linjer for att se hur de ska kunna vidxa, men dven
nya linjer badde nationellt och internationellt. (SJ AB 2016).

Strategisk plan i tre horisonter

3. Skapa strategisk
tillvaxt

2. Sakerstalla
langsiktig Ibnsamhet

1. Satta bas for att
mojliggora lonsamhet

Figur 14: SJ:s tre strategiska horisonter (S] AB 2016)

Fokusomraden i de tvd fOrsta horisonterna &r bland annat att nd 95 procents
punktlighet, att bli en @nnu attraktivare arbetsgivare och att bygga ett starkare
varumairke. (SJ AB 2017n)

Vidare ska SJ fornya sin fordonsflotta, och har planerat att investera ca nio
miljarder kronor i nya och moderniserade tdg under fem &r framat frén ar 2017 (SJ
AB 2017n). I satsningen ingér att bygga om alla X2000, alla nattdg kommer att
upprustas och ett 30-tal nya snabbtdg kommer att kdpas in (SJ AB 2017c).

Ett annat fokusomrdde &r att anvénda sig av potentialen i digitaliseringen. Med
hjilp av digitaliseringen vill SJ skapa effektiviseringar, nya kunderbjudanden och
nya affiarer (SJ AB 2017n). Genom att fokusera pa digitaliseringen har SJ fornyat
sina digitala kanaler genom en ny version av bdde mobilapplikation och hemsida
under 2016. SJ:s applikation vann ar 2016 det Svenska Designpriset i kategorin
Device - Smarttelefon (SJ AB 2017g).

P4 langre sikt, i den tredje horisonten, arbetar SJ for att ett hoghastighetssystem ska
bli verklighet. SJ undersoker ocksd om de ska vara en del av Norges och Danmarks
trafik pd sikt. I Norge &r avregleringen redan pabdrjad och mdjligheten for SJ att ta
sig in pd den norska marknaden &r nu verklighet. SJ vill 4ven ha en bra position for
att ta sig in pd marknader utanfér Skandinavien nir mojligheter till detta 6ppnas
upp. (SJ AB 2017n)
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4.1.1.4 SJ:s produkter

Dagligen avgar ungefar 1 100 avgangar i SJ:s regi. Tagen avgar fradn 275 stationer
lokaliserade mellan Narvik i norr, Kdpenhamn i sdder, Stockholm i dst och Oslo i
vist, se Figur 15 (SJ AB 2017d). De tig som trafikerar de strickor som bedrivs
under SJ:s eget varumirke, de svartmarkerade strickorna, dr SJ Snabbtag, SJ
InterCity, SJ Regionaltdg och SJ Nattag (SJ AB 2017n):

* SJ Snabbtdg dr foretagets premiumprodukt. Dessa tdg har hogst komfort,
tillgéng till Wifi, bistro och 1 klass, och kor pa snabbast mojliga restid.

* SJ Intercity &r ofta lok- och vagntag. De kor delvis pd samma strackor som
SJ Snabbtdg men med fler stopp och till ett lagre biljettpris.

* SJ Regionaltdg dr utformade for att passa pendelresendren. Dessa tdg kor
enklare och kortare resor.

* SJ Nattdg erbjuder resendrerna att sova i liggvagn, sovvagn eller i en egen
1 klass-kupé.
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SJ erbjuder biljetter i 1 klass och 2 klass. I 1 klass erbjuds hogre komfort &n i 2
klass och resenéren erbjuds dven kaffe och te i biljettpriset. (SJ AB 2017f)

Utdver vanliga biljetter erbjuder SJ dven arskort. Arskortet ger tillgéng till ett
obegrinsat antal resor under ett & mot en fast &rsavgift. Arskorten finns
tillgédngliga pa tre olika nivder, Arskort Silver, Arskort Silver Plus och Arskort
Guld, och ger tillgédng till 1 klass eller 2 klass samt olika fordelar, beroende pa
vilket kort resenédren kopt. (SJ AB 2017k)

4.1.1.5 SJ:s kunder och resenéarer

SJ har tre olika kundkategorier: privatpersoner, foretag och regionala
kollektivtrafikmyndigheten (RKM). D& personen som dker pa resan, resenéren, inte
alltid &r densamma som kunden, den som betalar resan, dr det viktigt att sdrskilja
just resendr och kund. Gemensamt for alla tre kategorier &r att de forvéntar sig en
saker, enkel, punktlig och prisvird resa. (SJ AB 2017n)

Privatpersoner reser frimst i pendlings- och fritidssyfte, och dessa bekostar sjilva
sin resa. RKM-kunder styrs av politiker i landsting och regioner dér trafiken
upphandlas. Resendrerna &r i detta fall “kundens kund”. Den tredje kategorin,
foretagskunder, hanteras av SJ Foretagsforsédljning och dessa kan vara bdde privata
foretag och foretag fran offentlig sektor. Enligt SJ definieras affarsresendrer som
de resenérer vars arbetsgivare betalar for resan (SJ AB 2017n). Denna kategori och
dess vanor och preferenser behandlas djupare wunder rubrik 4.1.2 SJ
Féretagsforsdlining.

Fordelning av andel pendlare, fritidsresenédrer och affarsresendrer under &r 2015
kan ses i Figur 16.
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Figur 16: Fordelning av resenérer ar 2015 (S] AB 2017h)

SJ:s lojalitetsprogram gér under namnet SJ Prio, och lanserades ar 2007. SJ Prio
vinder sig till SJ:s resendrer och &r alltsd ett lojalitetsprogram for business-to-
consumer. Idag har SJ Prio dver en miljon medlemmar. Enligt SJ 4r syftet med SJ
Prio att skapa en 14ngsiktig relation med sina resenirer, samt att kunna anpassa sitt
produkt- och tjansteutbud genom djupare insikter om resendrernas boknings- och
resvanor. Genom medlemskap i SJ Prio far resenérerna podng nér de reser med SJ
samt d& de koper varor och upplevelser av SJ:s samarbetspartners (SJ AB 2017n).
SJ Prio har tre medlemsnivaer, Vit, Grd och Svart, dir Vit dr den l4gsta nivén och
Svart den hogsta. Utdver medlemsforménerna pa Vit niva far SJ Prio-medlemmar
pé Gra niva en fri varm dryck i bistron ombord pé tdgen. Medlemmar pa Svart nivd
far dessutom fortur till resebutik och medlemsservice, tillgdng till SJ:s Lounger
(finns i Stockholm, Goteborg och Malmd), byte av avgang samma dag utan extra
kostnad samt 15 procent lagre podngpriser i 1 klass. For en utforlig beskrivning av
SJ Pryos medlemsférmaner, se Tabell 3 nedan (SJ AB 2017¢).
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Tabell 3: SJ Prio medlemsférmaner (S] AB 2017e)

=
~~

Férméaner med S) Prio Gra Svart
Samla podng pa dina resor med SJ och i bistron ombord
Anvand poang till resor med SJ, mat i bistron mm.
Upparadering till 1 klass fér padng

Nyhetsbrev och erbjudanden fran §)

Fortur tll S)s kampanjer

Ge bort podngresor till vanner och bekanta

Tillgdng till personlig medlemsservice

Exklusiva partnererbjudanden

Férmaner cch podng hes Scandic och First Hotels

Anvdnd podnag till att beka rum hos Scandic och First Hotels

Rabatt hos Herz

Fri kopp varm dryck | bistron embord

Fértur | S) Resebutik

Tillgang tll S) Lounge pa resdagen

Byte av avgang samma dag utan extra kostnad*

Upp till 15% lagre poangpriser i 1 klass

Fartur till medlemsservice

4.1.2 SJ Foretagsforsaljning
4.1.2.1 Introduktion av SJ Foretagsforsaljning

SJ:s foretagskunder hanteras av SJ Foretagsforsdljning, en underavdelning inom
divisionen Marknad och Forséljning, se Figur 13. SJ:s foretagskunder kan ansluta
sig till SJ:s foretagsprogram SJ Biz, vilket ar ett kostnadsfritt foretagsprogram som
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fungerar som ett lojalitetsprogram for business-to-business-kunder. 1 dagsldget ar
mer dn 8000 avtal tecknade hos SJ Biz och avdelningen star fér en betydande del
av SJ:s totala omsittning. Under 2016 genomfordes mer én tre miljoner resor inom
SJ Biz-avtal (SJ AB 2017n). De som ansluter sig till SJ Biz far ett kundnummer
kopplat till sitt foretag. Detta kundnummer ar foretagets identifikation och anges
vid bokning av resor for att foretaget ska kunna ta dela av rabatter, erbjudanden
och uppfoljning (SJ AB 2017m).

Vanliga biljetter dr den dominerande produkten hos SJ Foretagsforsdljning, men
dven Arskort dr en viktig produkt. Storstadslinjerna, Stockholm-Géteborg och
Stockholm-Malmo, ar de viktigaste linjerna for avdelningen da de vardera star for
cirka 25 procent av forsiljningen. Ovriga linjer som trafikeras av SJ Snabbtag,
sasom Stockholm-Umeé (via Sundsvall) och Stockholm-Oslo (via Karlstad), och
regionallinjer i Milardalen &r ocksé av stor betydelse for SJ Foretagsforsiljning.?

Majoriteten av all forséljning inom SJ Foretagsforséljning sker via resebyréer,
ungefir en tredjedel sker i digitala kanaler, och endast en liten del av forsiljningen
sker i manuella kanaler (kundservice och resebutiker).” Hur SJ arbetar med
resebyréer beskrivs mer ingdende under avsnitt 4.7.3 S] Forsdljning Externa

Kanaler.
4.1.2.2 Organisation av SJ Foretagsforsaljning

SJ Foretagsforsdljning arbetar med tva olika typer av forsdljning: digital férséljning
och personlig forséljning. Digital forsdljning hanteras av gruppen SJ Biz Utveckling
och Support och personlig forsdljning hanteras av gruppen Key Account
Management. 4

Gruppen SJ Biz Utveckling och Support ansvarar for de digitala kunderna, inom
foretagsforsdljningen, samt séljsupport till foretagskunderna. De digitala kunderna
far kommunikation och erbjudanden fran SJ via e-post. De har dven tillgang till
kundservice via e-post och telefon. Forséljning bedrivs med geografiskt fokus pa
orter ldngs prioriterade linjer. P4 dessa orter goérs olika typer av insatser och
aktiviteter for att locka nya kunder och utveckla befintliga. Dessutom ansvarar

2 L6fquist, Christoffer; Chef éver SJ Biz Utveckling & Support inom SJ Foretagsforsaljning,
SJ AB. 2017. E-post 12 april.

® ibid

* ibid
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gruppen for utvecklingen av foretagserbjudandet och for digitala losningar for
foretagskunderna.’

I gruppen Key Account Management finns sex Key Account Managers (KAM)
som var och en ansvarar for en portf6lj av foretagskunder. Gruppen arbetar for att
bygga langsiktiga och néra relationer med sirskilt utvalda kunder. Genom néra
samarbete och gemensamma aktiviteter 0kas och bibehélls SJ:s marknadsandelar
av kundernas resande. Bland kunderna finns det privata néringslivet savil som
offentlig sektor.’

4.1.2.3 Erbjudanden for olika foretagskundgrupper

Foretagsprogrammet SJ Biz har ett erbjudande for alla typer av foretag, allt fran
enmansforetag till stora koncerner. SJ Biz grunderbjudande erbjuds de foretag som
ar digitala kunder. I grunderbjudandet ingar (SJ AB 2017b):

*  Rabatter: Alla foretag som tecknar ett avtal med SJ Biz fér rabatt pa sina
resor. Hur stora rabatterna dr beror pd hur mycket foretaget omsétter inom
sitt avtal och vilket biljettyp som bokas, se Tabell 4 nedan.

* Attraktiva betallosningar: SJ Biz erbjuder sina foretagskunder
fakturalosningar for att forenkla det administrativa arbetet kopplat till
afférsresor. PDF-fakturor erbjuds utan kostnad medan pappersfaktura
erbjuds mot en avgift.

*  Personlig kundservice: Alla kunder till SJ Biz har en egen telefonlinje dit
de kan ringa for kundtjinst eller bokning av resor.

e Erbjudanden: Aterkommande erbjudanden som framforallt riktar in sig pa
att gora resan bittre for affarsresendrerna, exempelvis uppgraderingar.

*  Rese- och miljérapport: Alla avtalsforetag far en rese- och miljérapport av
SJ som bland annat visar foretagets miljopaverkan kopplat till tdgresande,
samt hur mycket de har sparat in i miljopaverkan i jaimforelse mot andra
transportmedel.

*  Smidig bokning: Foretaget kan vélja att boka sina resor via sj.se, i SJ:s
applikation, via en widget pé foretagets intranit eller hos deras resebyra.

° Lofquist, Christoffer; Chef éver SJ Biz Utveckling & Support inom SJ Foretagsforsaljning,
SJ AB. 2017. E-post 12 april
® ibid
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Tabell 4: Rabatter for olika omséattningsnivaer (S] AB 2017b)

SJ RESOR ~ SJRESOR
0 — 100 tkr per ar Over 100 tkr per ar

Kan aterbetalas
Kan ombokas

Kan ej ombokas

De foretagskunder som ér strategisk betydelsefulla for SJ erbjuds ett utdkat
erbjudande fran SJ Biz. Dessa kunder kallas for KAM-kunder da dessa foretag
erbjuds en personlig kontakt pa SJ Foretagsforsiljning i form av en Key Account
Manager samt ett individuellt anpassat foretagsavtal (SJ AB 2017b).

Som KAM pé SJ jobbar man behovsorienterat genom att identifiera kundens
behov, och arbetar tillsammans med kunden for att forsoka tillgodose dem. Till sin
hjilp har KAM:arna bland annat ett arbetsverktyg kallat Reseanalys, dir KAM:en
tillsammans med foretagskunden ser dver kundens nuvarande resestruktur samt
satter upp en malbild for hur den framtida resestrukturen ska se ut. I reseanalysen
framgér dven hur mycket kunden kommer kunna spara i frdga om miljo, tid och
pengar. I reseanalyserna jamfors taget fraimst mot flyget, d4 foretaget ofta har
statistik pd tdg- och flygresandet, och ddrmed forbises bilen ofta i reseanalyserna. I
de fall d& foretagskunden har en travel manager eller resebokare dr det dessa
personer som blir SJ:s kontaktperson pa foretaget, men dé flera avdelningar ofta ar
inblandade i inkOp av affdrsresor kommunicerar KAM:arna dven med fOretagets
milj6-, ekonomi- och IT-avdelning. KAM:arna anvénder sig 4ven av metoder som
"benchmarking" och "best practise" for att 6ka andelen affdrsresor med tdg hos
deras KAM-foretag. Idag stair KAM-foretagen tillsammans for ungefar hilften av
SJ Biz forsiljning.’

4.1.2.4 Erbjudandet till affarsresenaren
SJ Biz erbjudande vinder sig framst till foretag och ej till affarsresendrerna. Som

affirsresendr finns mojligheten att koppla sitt personliga SJ Prio-konto till
arbetsgivarens kundnummer. Den enskilde resendren far da en bonus pa sina

” Thermaenius, Ida; Chef éver Key Account Management inom SJ Foéretagsforsaljning, SJ
AB. 2017. E-post 2 maj.
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affarsresor i form av SJ Prio-poéng. Affarsresendren far dven ta del av forménliga
erbjudanden inom ramen for SJ Biz-avtalet, och har ocksd tillgéng till personlig
kundservice (SJ AB 2017a). Vid direkt kommunikation till affirsresendrerna sker
detta via SJ Prio, som exempelvis skickar ut ett gemensamt nyhetsbrev med
erbjudanden frdn bade SJ Prio och SJ Biz (till de affdrsresendrer som dr kopplade
till ett SJ Biz-avtal). I de fall da biljett-kampanjer eller kampanjer med
samarbetspartners dr organiserade inom ramarna for SJ Biz kommuniceras dven
detta direkt till affarsresenéren via e-post.8

4.1.3 SJ Forsaljning Externa Kanaler

D& majoriteten av all foretagsforsdljning sker via resebyrder finns en avdelning pa
SJ, SJ Forséljning Externa Kanaler, som arbetar uteslutande mot dessa. SJ Externa
Kanaler ér precis som SJ Foretagsforséljning en underavdelning inom divisionen
Marknad och Forsiljning, se Figur 13. Pa avdelningen jobbar tre Key Account
Managers, som har ansvar for olika resebyraer samt olika regioner i Sverige.’

Reseleverantorer, sasom SJ, dr leverantorer till resebyrderna, och KAM:arnas
uppgift ar att arbeta for att forstdrka och bibehélla SJ:s position som en av de
viktigaste leverantdrerna. SJ:s viktigaste resebyrkunder dr de resebyrder som
endast arbetar med affdrsresor, ddr de tre storsta dr Egencia (dven Egencia
Partners), Ticket Biz (BCD) och Carlson Wagonlit Travel."

Resebyréerna far kopa SJ-biljetter utan SJ:s bokningsavgift, och ligger sedan pd en
egen bokningsavgift. Dérmed kan é&ven de erbjuda Sl-biljetter till ett
konkurrenskraftigt pris till sina kunder. D& resebyraer vill kunna tillhandahalla ett
brett sortiment med méanga olika alternativ och 16sningar blir en s pass stor aktor
som SJ naturligt en viktig samarbetspartner till resebyrderna.''

SJ ser resebyrderna som ett komplement till sina egna forsdljningskanaler. Dock
vill SJ att de foretag som koper SJ-biljetter via en resebyrd dven ska vara tecknade
till ett SJ Biz-avtal, for att pa detta satt fa tillgéng till statistik sdsom vad foretaget

8 L6fquist, Christoffer; Chef éver SJ Biz Utveckling & Support inom SJ Foretagsforsaljning,
SJ AB. 2017. Muntlig kontakt 17 maj.
® Psarris, Christina och Wickzell, Veronica; Key Account Manager Forsaljning Externa
Kanaler, SJ AB. 2017. Intervju 6 april.
10 :p.:

ibid.
" ibid.
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handlar och vilka strackor de aker. For att resebyraer ska dka sin forsiljning av SJ-
biljetter erbjuder SJ ekonomiska incitament till strategiskt viktiga resebyréer.'”

Genom att ha en bra relation med en resebyrd kan reseleverantorer indirekt paverka
resebyrdns kunder. Séljare pa resebyrder kan till exempel styra en resebokare som
inte har ndgon preferens géllande fardmedel, eller reseleverantér, till att vilja den
reseleverantdr som resebyrdn samarbetar med. En del av en KAM:s jobb &r ocksa
att informera om SJ:s produkter samt vilka strickor SJ trafikerar. Detta s att
sdljarna pa resebyrderna dr vél insatta i SJ:s sortiment samt pé vilka strackor taget
ar extra konkurrenskraftigt. Vid ldngre strickor kan resebyrder exempelvis ge
resendren alternativet att ta tdget ena strickan och flyget andra. Det dr dven av
strategisk vikt att KAM:arna fr&n bade Externa Kanaler och SJ Foretagsforsdljning
samarbetar. Har en KAM frédn SJ Foretagsforséljning anordnat en kampanj inom
ramarna for ett SJ Biz-avtal for att 6ka fOorsdljningen pd en viss stricka hos en
foretagskund behover en KAM frdn Externa Kanaler informera resebyrdn om
kampanjens existens for att denna ska fa full effekt."

4.2 Marknadsanalys

Detta avsnitt dr avgrdnsat till att endast behandla tag- och flygbolag da dessa dr
SJ:s framsta konkurrenter. Avsnittet dr uppdelat i fyra delar. I den forsta delen
redogors for sambandet mellan marknadsandel for tag/flyg beroende pd tdgets
restid, ddr taget och flygets marknadsandelar jamfors pd internationella samt
nationella strdckor. I den andra delen redogors for marknadsandelarna for
tag/flyg pd nagra utvalda strdckor i Sverige. I den tredje delen redogérs for
punktligheten ~ hos  de  stérsta  leverantorerna  pd  den  svenska
persontrafikmarknaden. I den sista delen beskrivs de storsta konkurrenternas
foretagserbjudanden pd en 6vergripande nivd, for att senare kunna jimfora dessa
med SJ:s foretagserbjudande.

4.2.1 Samband mellan marknadsandel och restid

Hur marknadsandelarna ér fordelade mellan tg och flyg, pa strackor dér tdget och
flyget konkurrerar, beror framst pd tdgets restid och punktlighet. Internationella
studier har visat att skiljelinjen gér vid en restid pa cirka fyra timmar med tag, dir
har taget och flyget lika stora marknadsandelar. Vid en restid pd tre timmar med

'2 psarris, Christina och Wickzell, Veronica; Key Account Manager Forsaljning Externa
Kanaler, SJ AB. 2017. Intervju 6 april.
" ibid.
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tag har taget betydligt storre marknadsandel dn flyget (cirka 70 procent), se Figur

17 nedan. Detta beror framst pa det faktum att en flygresa mellan tva stadskédrnor
tar ungefdr tre timmar, trots att sjdlva restiden i luften ar betydligt kortare, dd tiden
for delmoment sdsom transport till och fran flygplatsen, véntetid, incheckning och
sakerhetskontroller gor att den totala restiden forlangs. Att d& istillet vélja taget
blir for manga ett mer attraktivt alternativ. For att tiget i princip ska ersétta flyget
helt och héllet, med marknadsandelar pd drygt 90 procent, krivs en restid pé tva
timmar eller mindre, vilket &r fallet mellan exempelvis Tokyo-Sendai, Paris-
Lyon/Bryssel och Koln-Frankfurt. (PwC 2015).

100% Kéln-Frankfurt I’Tokyo—Sendai '
Paris-Lyon |
hg Madrid-Sevilla

*
90%  paris-Bryssel

Fukuoka-Kagoshi}ﬁa

Idag restid S-M

80% London-Paris ® : +TokyofOsaka
' ]
70% | Rom-Milano |
1 1
|
60% Stockholm-Géteborg f

1 1 1
Pm'is—JIm's%’z'He' | 2R 4
! Jfadrid—lfarcelona

1 Hannover-Miinchen

50% ,
& Paris-Amsterdam

' Stockholm-
Malmé

40%
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30% Képenhamn

stid S-M _

London-Edinburgh

Berlin-Miinchen

20%
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Planerad restid S-G
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Tagets restid (i timmar)

Figur 17: Marknadsandel for tag och flyg i forhallande till tagets restid (PwC 2015)
4.2.2 Tagets marknadsandelar i Sverige

I Figur 17 ovan visas dven strdckorna Stockholm-Malmé samt Stockholm-
Goteborg, bade for dagens restid, och for den estimerade restiden pé en eventuell
framtida hoghastighetsbana. Att strickan Stockholm-Goéteborg ligger pa en
marknadsandel runt 60 procent ddr genomsnittet dr 70 procent tros bero pa den ldga
punktligheten pa linjen. (PwC 2015).

I Tabell 5 nedan presenteras marknadsandelarna for tdg och flyg for nagra av de
storre strackorna i Sverige, samt till Oslo och Koépenhamn, och deras arliga
utveckling mellan 2014-2016. Alla strickor har 0©kat eller bibehallit sina
marknadsandelar gentemot flyget, forutom Stockholm-Véarmland och Stockholm-
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Jamtland, vilket formodas bero pa en utav SJ kraftigt reducerad nattagstrafik.' I
tabellen presenteras dven den genomsnittliga marknadsandelen i forhdllande till
tagets restid'® for varje stricka. Strickorna Stockholm-Jénképing, Stockholm-
Viérmland, Stockholm-Sundsvall samt Stockholm-Jamtland ligger over det
internationella genomsnittet och Stockholm-Skane/Képenhamn stimmer Overens
med genomsnittet. Strickorna Stockholm-Géteborg och Stockholm-Oslo ligger
didremot en bit under genomsnittet och innehar ddrmed en storre
forbattringspotential.

Tabell 5: Marknadsandelar for tag/flyg pa flertalet striackor16

Tagets andel (SJ + dvriga)

Grupp Delmarknad Ung. restid (h) 2014 2015 2016 Int. genomsn.

Halvlanga Stockholm - Jonkoping 3,5 88% 90% 90% 60%
Stockholm - Varmland 2,5 (Karlstad) 96% 94% 94% 80%

Langa Stockholm - Goteborg 3,0 59% 61% 63% 70%
Stockholm - Sk&ne/Képenhamn 4,5/5,0 30% 32% 31% 35%/30%
Stockholm - Oslo 5,5 9% 11% 13% 25%
Stockholm - Sundsvall 3,5 66% 66% 66% 60%
Stockholm - Jamtland 5,0 (Ostersund) 42% 39% 36% 30%

Kdlla: Swedavia och SJ AB

Observera att Swedavias statistik inkluderar transfer (= ndgot fér héga tal)
Dock dr transfer pa Kastrup frandagen (Kélla: Danska Luftfartssyrelsen)
Antagande fér Sndlltdget och MTR dr inarbetade

4.2.3 Punktlighet for tag respektive flyg i Sverige

Som ndmnt ovan sd paverkas tdgets marknadsandel relativt flyget dven av tdgens
punktlighet. I Figur 18 visas punktligheten for SJ, MTR och de tre storsta
flygbolagen for inrikestransport i Sverige pa strickan Goteborg-Stockholm. Denna
stricka valdes da den trafikeras av de stdrsta aktorerna pa marknaden, vilket
mojliggdr en forenklad jamforelse av respektive aktdrs punktlighet. Enligt
existerande standarder och riktlinjer rdknas ett tdg som punktligt med en
felmarginal pd fem minuter gentemot den angivna ankomsttiden medan flyget
istillet rdknas som punktligt om det ankommer inom 15 minuter frdn utsatt
ankomsttid (MTR Express 2016a). Nedan visas punktligheten for tdg respektive
flyg baserat pd en punktlighet pd bade fem minuter och 15 minuter, for att
mojliggdra en jamforelse (MTR Express 2016a, MTR Express 2016b). Under den
uppmiitta perioden hade MTR den hogsta punktligheten, f61jt av BRA och SJ.

1 Dahlqvist, Peter; Chef 6ver Foretagsforsaljning, SJ AB. 2017. Muntlig kontakt 29 maj.

'® Restiden ar ungefarlig och avser SJs snabbtag pa strackan, i de fall da snabbtag
trafikerar strackan.

1 Lofquist, Christoffer; Chef éver SJ Biz Utveckling & Support inom SJ Féretagsforsaljning,
SJ AB. 2017. E-post 1 mars.
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Figur 18: Punktlighet pa strickan Goéteborg-Stockholm (bada riktningar) 1 juli — 31 december 2016
(anpassad efter MTR Express 2016a, MTR Express 2016b)

4.2 .4 Konkurrenters foretagserbjudanden

4241 BRA

Foretagsavtalet hos BRA Flyg erbjuder inte rabatter pd enstaka resor utan bygger
istillet pa klippkort och &rs- och halvérskort. Klippkorten ger rabatterade priser pa
en eller flera utvalda destinationer (BRA Sverige AB n.d.b), och med ars- och
halvarskort kan dgaren till kortet flyga obegrénsat mellan alla BRA:s destinationer
(BRA Sverige AB n.d.c). Utdver detta ingar i &rskortserbjudandet exempelvis
flygbuss till och frin utvalda flygplatser och lounge pé de flygplatser som har detta
(BRA Sverige AB n.d.c). Alla resor kan bokas antingen direkt hos BRA eller hos
foretagets resebyrd. Utdver rabatterade resor och Aarskort far avtalsforetagen
statistik och uppf6ljning pé sina resor samt tillgéng till en kontaktperson pd BRA.
BRA erbjuder ocksa olika betallosningar beroende pd vad avtalsforetaget foredrar
(BRA Sverige AB n.d.a).

4242 MTR

MTR:s fOretagsavtal ger rabatter pd alla resor som bokas med foretaget. Med
foretagsavtalet fir medlemmarna dven tillgdng till snabbare bokning och enklare
betalldsning i form av foretagsfaktura. (MTR Express 2017)
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4.2.4.3 Norwegian

Norwegians foretagsprogram ger rabatt eller bonuspoéng pé alla typer av biljetter.
Foretagskunden far sjélv vilja om de foredrar bonusavtal, dér de sen kan kopa nya
biljetter for podngen, eller direktrabattavtal. Rabatterna kan kommas at av sévil
foretagskundens travel manager och medarbetare som deras resebyrd. Norwegian
erbjuder dven enklare betallosning och resestatistik till sina foretagskunder.
(Norwegian Air Shuttle ASA 2017)

4.2.4.4 SAS

SAS foretagsprogram erbjuder flera olika fordelar for deras medlemmar. Med SAS
Travel Pass ges sex procent rabatt pa alla resor i SAS Plus och SAS Business. De
foretag som har avtal med SAS kan ocksd vilja att anvénda sig av SAS Credits
istillet for rabatten. Med detta val far foretaget SAS Credits motsvarande tva
procent av biljettpriset for SAS billigare biljetter och fyra procent av biljettpriset i
SAS Plus och SAS Business. SAS Credits kan dven intjinas genom att boka
hotellnitter eller hyrbilar hos SAS partnerforetag. De SAS Credits som foretaget
tjdnat in kan sedan anvédndas for att kdpa nya resor eller hotellnétter &t foretaget
(SAS AB 2017b). SAS foretagsprogram erbjuder dven enklare bokningslésning for
sina foretagskunder, samt tillgdng till statistik och uppfdljning av foretagets
resande (SAS AB 2017a).

4.3 Kundperspektiv — affarsresenaren

1 denna del beskrivs vad affirsresendirer generellt har for preferenser ndr de reser
i tjansten, vilka tillgodogjorts genom sekunddirdata. Vidare beskrivs vad SJ:s
affdrsresendrer har for preferenser vid affdrsresor, genom presentation av
resultatet  fran  den  utforda  enkdtundersékningen.  Resultatet  frdn
enkdtundersokningen redovisas i form av genomsnittsvirden i diagram. Vissa
intressanta  resultat, sdsom uppdelningen mellan vdrderingsalternativen,
framkommer inte i dessa figurer och ndmns da endast i skriftlig form.

4.3.1 Generella trender inom affarsresande
4.3.1.1 Vem ar affarsresenaren?

De mest frekventa affarsresendrerna dr oftast min, och de tenderar att ha en hog
utbildningsniva, hég inkomst, hog status samt en hog befattning pa sin arbetsplats

55



(Unger, Uriely och Fuchs 2016, Gustafson 2012). Dessutom brukar de ha en hog
grad av sjdlvstindighet i sitt jobb och ddrmed dven en stor frihet att sjélva styra
over och organisera sitt arbete (Gustafson 2012). Att vara en affirsresendr ar
saledes forknippat med tillhorighet till en priviligierad social grupp, och i
synnerhet med yrkesmissig framgang. Affarsresendrer kinnetecknas dessutom av
en villighet att betala 6ver genomsnittliga priser for transport och boende, och det
faktum att de dr ytterst oflexibla i frdga om sin tidsplan. Frekventa affarsresendrer
har ofta tillgdng till extra bekvdmligheter, och dessa ar inte enbart till for att
tillhandahélla en hogre komfort utan dven for att konstruera en framstdende
stdllning och identitet, speciellt pa flygplatser och flygplan. (Unger, Uriely och
Fuchs 2016)

Idag pagar dock en “normalisering” av resande, da bade resande i allmédnhet samt
affirsresande har blivit allt vanligare. Denna normaliseringsprocess gor affarsresor
mindre stressfulla, men ocksd mindre givande i symboliska och materiella termer.
Flera studier har ifrdgasatt forestéllningen om afférsresenérer som en exklusiv och
homogen grupp, till exempel bor forestidllningen om att affirsresendrer é&r
tidskénsliga snarare an priskédnsliga omprdvas i ljuset av att allt fler affarsresendrer
reser i economy class och pd lagprisflyg. Exklusiviteten minskar dven da
tjdnsteresor inte langre dr begrédnsat till enbart anstéllda med hoga befattningar.
(Unger, Uriely och Fuchs 2016).

I framtiden tros affdrsresenédrerna skifta till att bestd av en storre andel kvinnor dd
fler kvinnor blir yrkesverksamma, samt att de generellt kommer att vara dldre dé
minniskor kommer att jobba hogre upp i aldrarna. (Holloway, Humphreys och
Davidson 2009, s. 308-309).

4.3.1.2 Affarsresenarens preferenser

Affdrsresendrens Onskemdl och preferenser skiljer sig frdn privatresenérens.
Faktorer som &r av extra intresse for affdrsresenédren dr punktlighet och pélitlighet,
antal avgangar, enkla och flexibla bokningar, arbetsvinlig milj6 ombord,
bekvamlighet under resan samt enkel administration av rdkningar och kvitton efter
resan (Holloway, Humphreys och Davidson 2009, s 302, Tidningen RES 2015). De
mervirden som vid en tigresa vérderas hogre av affarsresendrer 4n privatresendrer
ar frimst mervarden som &r kopplat till att arbeta under resan, sdsom tillgéng till
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eluttag, internetuppkoppling, och tillgdng till lounge, detta enligt en
resenirsunderdkning gjord av SJ."”

Enligt en studie gjord av GBTA Foundation pa 492 affdrsresendrer fran
Nordamerika och Europa angav 79 procent av affarsresendrerna att deras
arbetsgivares resepolicy har storst inverkan pé& deras beslut nidr de bokar
afférsresor, detta framfor bekvimlighet (71 procent) och kostnad (70 procent), se
Figur 19 nedan. (GBTA 2016b)

Factors Playing Large Role When Booking
Business Travel

Your company's travel policy 79%
Convenience

Cost

Flexible change policy
Flexible cancellation policy
Automated expense reporting

Enroliment in the supplier's loyalty program

Other

Figur 19: Faktorer som spelar stor roll vid bokning av affarsresor (GBTA 2016b)

Det oberoende konsultfoéretaget Resegeometri utférde &r 2016 en undersékning av
nordiska affdrsresendrer for att ta reda pd deras syn pa hur affarsresandet kan
forbattras infor det ndstkommande é&ret. De storsta utmaningarna som da
identifierades  var arbetssituation under affarsresan, bekvdmlighet under
affarsresan, direkta resekostnader, administration efter affarsresan samt bokning av
affarsresan, se Figur 20 nedan. (Resegeometri 2016b)

v Lofquist, Christoffer; Chef éver SJ Biz Utveckling & Support inom SJ Féretagsforsaljning,
SJ AB. 2017. E-post 7 februari.
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Based on your situation as a business traveler - What
are the most important areas in which you would like
to see an improvement next year?

Possibilities to work while traveling 3%
Comfort during business trip

Direct travel expenses (prices etc.)
Travel booking

Administration after business trip
Bonus program/Bonus points

Service and treatment while traveling
Travel versus virtual meetings
Business travel environmental impact
None of this

My traveling in general/travel frequency
Corporate travel policy

Information before traveling

Other

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figur 20: De storsta utmaningarna for affarsresebranschen ar 2017jdentifierade av nordiska
affarsresendrer (Resegeometri 2016b)

Var tredje affdrsresenédr i undersdkningen irriterar sig pd bristen pd att kunna
arbeta effektivt nér de ar pa affirsresa, och vad de frimst efterfragar &r battre
tillgang till internet under resan och dven bittre tillgdng till arbetsplatser sdsom
lounger. (Resegeometri 2016b)

Komfort och bekvimlighet under resan &r ytterst individuellt och har olika
betydelse for olika affdrsresendrer, men studien visar att ju fler affarsresor en
resendr gor per ar desto storre krav har hen p& komfort. Oavsett vilket
transportmedel som anvénds sa efterfrigar affarsresenirer tidseffektivitet, lugn och
ro, bra arbetsmdjligheter samt bra mat och dryck. (Resegeometri 2016b)

Drygt var fjirde afférsresendr ser direkta resekostnader som ett omrade som kréver
en forbattring. Vad som oroar de flesta affdarsresendrer i samband med direkta
resekostnader dr ogynnsamma regler kring om- och/eller avbokning av en resa.
Dérefter kommer kostnader for tilldggstjanster, vilka vanligen anvinds flitigt utav
lagprisflygbolag men som blivit alltmer forekommande dven pd andra stéllen.
Vidare nidr det géller direkta resekostnader klagar affdrsresendrerna over alltfor
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hoga priser, for fa billiga alternativ pd marknaden samt att deras arbetsgivare har
alltfor bristfélliga eller inga forhandlade priser och avtal med reseleverantorer.
(Resegeometri 2016b)

Drygt en femtedel av affarsresendrerna tycker att administrationen efter en
affdrsresa utgor ett irriterande moment. Exempelvis medfor fysiska kvitton mycket
manuellt arbete, och affirsresendrerna onskar darfor att fler reseleverantorer ska
erbjuda digitala kvitton. (Resegeometri 2016b)

Lika manga, det vill sdga drygt en femtedel, av de nordiska affdrsresendrerna ser
fortfarande sjélva bokningsmomentet som en utmaning, vilket ar en 6kning jamfort
med tidigare ar. Att inte kunna goéra dndringar i bokningen under resans gang
identifierades som det storsta missndjet. I och med den stora teknikutveckling och
digitalisering som resebranschen genomgatt de tvd senaste decennierna har det
skapats ett stort antal online-l6sningar, vilket resulterat i att bokningsansvaret i
manga fall har Overforts till resendrerna sjdlva. Trots detta Onskar ménga av
affirsresendrerna bittre sjdlvbokningsmdjligheter (frimst resendrer péd storre
foretag) samt forbéttrade bokningsmojligheter direkt hos reseleverantdrerna (fraimst
resendrer pa sma foretag). (Resegeometri 2016b)

Vid en jamforelse av olika reseleverantorer géllande pris och service rangordnar
affarsresendrerna téget relativt hogt upp. Pa frdgan vilken leverantorskategori som
har den storsta forbéttringspotentialen nir det handlar om pris svarar endast 12
procent tdg, jamfort med exempelvis 67 procent som svarar flyg och 63 procent
som svarar hotell. P4 frigan om inom vilken kategori som service och bemdtande
sarskilt kan forbéttras kommer tdg pd en fjarde plats med 21 procent, medan 48
procent angav flyg och 47 procent angav flygplatser. (Resegeometri 2016b)

15 procent av de tillfragade affarsresendrerna identifierade
bonusprogram/bonuspodng som det omrdde som kriver forbattring. Inom detta
omrdde anser majoriteten av  affdrsresendrerna  att férdelarna av  ett
bonuspoédngssystem kunde vara béttre, samt att de vill kunna anvinda sina
bonuspodng mer ofta, frimst till privat bruk. Vidare erkidnner resenirerna att man
oftare bokar resor och/eller boende hos de leverantdrer som ger bonuspoing.
(Resegeometri 2016b)

Néar det kommer till innehallet av arbetsgivarens resepolicy tycker
affarsresendrerna framst att policyn inte dr utformad efter deras specifika situation,
att policyn ar for strikt och att den &r daligt uppdaterad. I &vrigt verkar méngas
resepolicys vara for otydliga, och affiarsresendrerna har svart att forstd vilka de
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foredragna reseleverantdrerna &r. Vildigt fA anser att resepolicyn helt borde
avskaffas. (Resegeometri 2016b)

4.3.2 Enkatundersokning — SJ:s affarsresenarer
4.3.2.1 Indikationer for hela populationen

Resultaten frdn enkétundersokningen med SJ:s affarsresendrer, kopplade till
foretagsavtalet SJ Biz, visas i Figur 21till Figur 32.

I Figur 21 visas hur ofta de 349 svarande affarsresendrerna sjdlva bestimmer vilket
transportmedel de anvinder for resor i tjdnsten. En betydande andel, 83 procent,
bestimmer oftast eller alltid sjidlva vilket transportmedel de anvidnder vid
afférsresor.

Hur ofta bestammer du sjalv vilket transportmedel du
anvander for resor i tjansten?
Aldrig
5% Sallan
12%

Alltid
45%

Oftast
38%

Figur 21: Cirkeldiagram over hur ofta affirsreseniren sjalv viljer vilket transportmedel hen
anvander for resor i tjinsten

I Figur 22 visas resultatet pd pdstdendet “Vid val av transportmedel vid tjénsteresa
baserar jag mitt val pd foljande:”. Respondenterna fick ange hur vil de olika
angivna péstdendena stdmmer Overens med deras beteenden, och gavs
svarsalternativen stammer inte alls (1), stdimmer ganska daligt (2), varken eller (3),
stammer ganska bra (4), stimmer helt och hdllet (5) och vet ej (visas €] 1
statistiken). I figuren visas genomsnittsvirdet for varje pastdende.
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Vid val av transportmedel vid tjansteresa baserar jag
mitt val pa foljande:

Jag foljer min arbetsgivares resepolicy

Jag gor noga undersékningar av vilka méjliga
transportalternativ som finns och valjer det

Jag véljer det billigaste alternativet
Jag gor det av vana

Jag lyssnar pa rekommendationer fran kollegor

Jag bryr mig ej namnvart, bara jag kommer
fram i tid

1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5

Figur 22: Diagram over vilka aspekter som affarsresendrer baserar sitt val av transportmedel
vid tjansteresor pa

Virden ndra och under vérdet 3 indikerar att pastdendena varken stimmer in bra
eller daligt pd hur respondenten agerar vid val av transportmedel vid tjénsteresa.
Saledes ar det endast att folja sin arbetsgivares resepolicy, som pédverkar den
tillfrigade populationen i hdg utstrackning. Resterande pdstdende stdmmer in
varken bra eller déligt, eller i 1dg grad pd de svarande. Resultat uppdelat pa
respondentens val av transportmedel tas upp i avsnitt 4.3.2.2 Distinktioner

mellan olika resendrsgrupper.

Figur 23 wvisar resultatet pd péastdendet “Nér jag véljer transportmedel vid
tjidnsteresa virderar jag foljande:”. Respondenterna fick ange hur viktiga de
foreslagna aspekterna dr nédr de viljer vilket transportmedel de ska resa med i
tjdnsten. Respondenterna gavs svarsalternativen helt oviktigt (1), ganska oviktigt
(2), varken eller (3), viktigt (4), mycket viktigt (5) och vet ej (visas ej i statistiken). I
figuren visas genomsnittsvardet for varje pastadende.
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Nar jag vaéljer transportmedel vid tjansteresa varderar
jag foljande:

Passande avgangs-/ankomsttider
Tidseffektivitet

Ho6g punktlighet

Enkelhet

Hog flexibilitet/frinet

Hég komfort

Utnyttja restid till arbetsrelaterade arenden
Att det &r miljévanligt

Prisvardhet

Utnyttja restid till privata arenden/avkoppling
Tillnérighet och status

1 15 2 25 3 35 4 45 5

Figur 23: Diagram som visar vilka aspekter som varderas hogst av affarsresenérer vid val av
transportmedel vid tjinsteresor

De aspekter som virderas hogst av populationen &r passande avgangs- och
ankomsttider, hog punktlighet och tidseffektivitet. Ganska hogt vérderas
aspekterna enkelhet, miljovanlighet, utnyttja restiden till arbetsrelaterade drenden,
hog komfort, hog flexibilitet och prisvardhet. Till pastdendet "utnyttja restiden till
privata drenden/avkoppling" stédller sig respondenterna neutrala vid val av
transportmedel vid tjénsteresa. Att fairdmedlet ger en kénsla av tillhdrighet och
status anses vara ganska oviktigt.

Resultatet pa frigan “I samband med min tjinsteresa virderar jag foljande:” visas i
Figur 24. I likhet med foregdende fraga fick respondenterna ange hur viktiga olika
foreslagna mervirden och tilldgg ar nar de véljer vilket transportmedel de ska resa
med i tjdnsten. Respondenterna gavs svarsalternativen helt oviktigt (1), ganska
oviktigt (2), varken eller (3), viktigt (4), mycket viktigt (5) och vet ej (visas ¢j 1
statistiken). I figuren visas genomsnittsvirdet for varje pastdende.
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| samband med min tjansteresa varderar jag foljande:

Enkel bokning

Tillgang till ellutag

Tillgang till obegrénsat internet

Bra utbut av mat & dryck
Bonusprogram

Méjlighet att sitta i tyst avdelning
Mojlighet att resa i 1 klass

Mojlighet att prata avskilt med kollegor
Lounge

Erbjudanden fran samarbetspartners
Maltider ingar i biljettpriset
Arbetsplats vid destination

Personlig kontakt vid bokning

Tillgang till underhallning

1 1.5 2 25 3 35 4 4.5 5

Figur 24: Diagram o6ver vilka tilligg och mervarden som varderas hogst av affiarsresenirer vid
val av transportmedel vid tjinsteresor

Av de utvdrderade mervirdena och tilldggen virderades enkel bokning, eluttag och
obegrédnsat internet hogst. Resterande tilligg och mervirden vérderades som
varken viktiga eller oviktiga.

4.3.2.2 Distinktioner mellan olika resenarsgrupper

For att kunna undersdka om det finns skillnader i preferenser gillande affdrsresor
mellan bilresendrer, bussresenirer, flygresendrer och tigresendrer tillfrigades alla
respondenter vilket transportmedel, av bil, buss, flyg och tg, de mest frekvent
reser med 1 samband med inrikes tjdnsteresor. D& endast tre personer svarade att de
véljer buss har dessa exkluderats fran statistiken i detta delavsnitt, d4 dessa svar ej
anses ge en statistiskt sdkerstédlld bild av bussresenirers preferenser. Av de 349
svarande angav 44 personer att de primért reser med bil, 18 personer att de primért
reser med flyg och 284 personer att de primért reser med tag, vid resa i tjénsten.
Den procentuella uppdelningen mellan de olika resendrsgrupperna visas i Figur 25
nedan.
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Vid tjansteresor, inrikes eller till Oslo/Képenhamn,
reser jag oftast med transportmedlet:

Bil
13%

Flyg
5%

82%

Figur 25: Procentuell fordelning av de olika resendrsgrupperna i enkdtundersokningen

I Figur 26 visas hur ofta respondenterna, uppdelade pa valt transportmedel, sjdlva
viljer transportmedel vid resa i tjinsten. Ur figuren utlédses att flygresenédrer i hogre
utstrickning alltid bestimmer sjdlva vilket transportmedel de reser med vid
tjénsteresor.

Hur ofta bestammer du sjélv vilket transportmedel som
du anvéander for resor i tjansten?

80
70
60
50
40
30
20
10

Aldrig Séllan Oftast Alltid
EBjl ®Flyg ®Tag

Figur 26: Diagram som visar hur ofta de olika resendrsgrupperna bestimmer sjilva vilket
transportmedel de anvander for resor i tjdnsten
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I Figur 27 visas resultatet pd frAgan “Vid val av transportmedel vid tjdnsteresa
baserar jag mitt val pé foljande:”, uppdelat pa valt transportmedel.

Vid val av transportmedel vid tjansteresa baserar jag
mitt val pa foljande:

Jag bryr mig ej namnvart, bara jag kommer
fram i tid

Jag foljer min arbetsgivares resepolicy

Jag lyssnar pa rekommendationer fran kollegor

Jag gor noga undersdkningar av vilka méjliga
transportalternativ som finns och valjer det mest
lampliga

Jag gor det av vana

Jag valjer det billigaste alternativet

1 15 2 25 3 35 4 45 5
BTag “Flyg ®Bil

Figur 27: Diagram over vilka aspekter som affiarsresendrer baserar sitt val av transportmedel
vid tjdnsteresor p3, fordelat pa olika resenarsgrupper

Ur figuren utldses att tdgresendrer dr mest bendgna att bry sig om andra aspekter dn
bara att komma fram till i tid till destinationen. Vidare gor flygresenédrerna i hogre
utstrickning noga undersokningar innan de véljer vilket transportmedel de ska
anvinda vid tjénsteresor. En skillnad finns ocksd mellan flyg- och tigresenérer
gillande om de bokar transportmedel av vana. De affdrsresendrer som vanligtvis
reser med tdg viljer i hdgre utstrackning transportmedel av vana &n de som angett
flyg. Slutligen finns en tydlig skillnad géllande priskénslighet: tdgresenérer anger i
hogst grad att de viljer det billigaste alternativet. For ovriga aspekter finns smé
skillnader men dessa anses inte vara tillrdckligt stora for att indikera nidgot om
nagon av resenirsgrupperna.

65



I Figur 28 visas resultatet pa fragan “Nér jag viljer transportmedel vid tjdnsteresa
vérderar jag foljande:”, uppdelat pa valt transportmedel.

Nar jag valjer transportmedel vid tjansteresa varderar
jag foljande:

Att det ger mig en kansla av tillhdrighet och
status

Att det ar miljévanligt

Att kunna utnyttja restiden till privata arenden/
avkoppling

Att kunna utnyttja restiden till arbetsrelaterade
arenden

Enkelhet

Hog komfort

Passande avgangar och ankomsttider

Haog flexibilitet/frinet

Ho6g punktlighet

Prisvardhet

Tidseffektivitet

BTag ®Flyg ®Bil

Figur 28: Diagram som visar vilka aspekter som viarderas hogst av affarsresendrer vid val av
transportmedel vid tjinsteresor, fordelat pa olika resenarsgrupper

Ur figuren utldses att flygresendrer i hogre utstrickning baserar sitt val av
transportmedel p& om transportmedlet ger dem en kénsla av tillhorighet och status.
33 procent av de som angav flyg svarade att tillhorighet och status antingen ar
mycket viktigt eller ganska viktigt. Fér de som angav bil och tdg var motsvarande
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siffror 7 respektive 11 procent. Alla grupper anger att det dr av hog vikt att kunna
anvinda restiden till arbetsrelaterade drenden. Att kunna anvidnda restiden till
privata drenden eller avkoppling anses varken viktigt eller oviktigt for samtliga
resendrsgrupper. De som angett bil och flyg anser att flexibilitet och frihet &r av
nagot hogre vikt &n de som angett tdg som primért transportmedel vid tjénsteresor.
En respondent kommenterade: “Eftersom jag ndstan aldrig vet nidr mina moten ar
slut s& &r det smidigt att &ka bil”. Prisvirdhet rankas som ganska viktigt av alla tre
grupper. Nigot mindre viktigt dr det dock for flygresendrer, dir 11 procent har
angett att prisvirdhet ar oviktigt eller helt oviktigt. For bil och tdg dr motsvarande
siffror 0 respektive 5 procent. Géllande tidseffektivitet anser 8 av 10 av
flygresendrerna att tidseffektivitet ar mycket viktigt. Det ar betydligt hogre &n for
bil- och tigresendrer dér endast 6 av 10 respektive 5 av 10 angav att tidseffektivitet
var mycket viktigt vid val av transportmedel for resa i tjénsten.
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I Figur 29 visas resultatet av fragan “l samband med min tjénsteresa virderar jag
foljande:”, uppdelat pa bil-, flyg- och tigresenérer.

| samband med min tjansteresa véarderar jag foljande:

Tillgang till arbetsplats/métesrum vid
destinationen

Tillgang till lounge

Erbjudanden fran samarbetspartners

Majlighet att fa fordelar genom ett
bonusprogram

Mdjlighet att resa i 1 klass/business class
Méjlighet att prata avskilt med mina kollegor

Méjlighet att sitta i tyst avdelning

Tillgang till underhalining (t ex tidningar, musik,
film)

Maltider ingar i biljettpriset

Bra utbud av mat och dryck

Tillgang till eluttag ombord

Tillgang till obegransad internetuppkoppling

Personlig kontakt vid bokning

Enkel bokning

BTag “Flyg ®Bil

Figur 29: Diagram &ver vilka tilligg och mervédrden som vérderas hogst av afférsresendrer vid val av
transportmedel vid tjénsteresor, fordelat pa olika resendrsgrupper

Tillgdng till lounge &r betydligt viktigare for flygresendrer &n for bil-och
tdgresendrer. Detsamma géller mojligheten att kunna boka resor i 1 klass/business
class, bra utbud av mat och dryck, samt tillgdng till obegransad
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internetuppkoppling. Vidare dr personlig kontakt vid bokning minst viktigt for
flygresendrerna.

Mojligheten att fa fordelar genom ett bonusprogram anses nigot mer viktigt &n
oviktigt for alla grupper. Flygresendrerna dr dock mer polariserade dn de andra
grupperna i sin dsikt om bonusprogram. Nigot som gor att medelvérdet blir likt de
andra gruppernas medelvirde, d&ven om en hogre andel flygresendrer anger att
bonusprogram &ar mycket viktigt eller ganska viktigt dn bil- och flygresenirer.
Bilresendrer dr de som virderar mojligheten att prata avskilt med sina kollegor
hogst. Tégresendrerna utmérker sig genom att vérdera tillgdng till eluttag i hogre
grad in resterande tva grupper.
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| samband med min tjansteresa varderar jag foljande:

Enkel bokning
Tillgang till eluttag

Tillgang till obegransad internetuppkoppling

Bra utbud av mat & dryck W 34

Mojlighet att fa fordelar genom ett 3
bonusprogram W 3

Mojlighet att sitta i tyst avdelning W 3

Mojlighet att resa i 1 klass W 3

Mojlighet att prata avskilt med mina kollegor w 28

Tilgang till lounge Wg 32

Matider ingar i biljettpris wz'eh_s
. . 2.6
Erbjudanden fran samarbetspartners o7
Tillgang till arbetsplats/moétesrum vid 25
destinationen 2.6
e ol 2.4
Tillgang till underhalining 26

Personlig kontakt vid bokning F 24

1 1.5 2 25 3 35 4 45 5

Totala populationen B Frekventa affarsresendrer (> 4 tjansteresor/manad)

Figur 30: Diagram som visar skillnaderna i vad frekventa affarsresenérer och évriga
affarsresendrer dnskar for tilligg och/eller mervarden vid tjdnsteresor

I Figur 30 ovan jamfors skillnader i resultatet av samma fraga, “l samband med

min tjénsteresa varderar jag foljande:”, mellan den totala populationen och de mest

frekventa affarsresenérerna (de som reser i tjansten mer &n fyra gdnger i ménaden).
Resultaten mellan de tva grupperna overensstimmer i hog utstrickning. Gruppen

frekventa affdrsresendrer sérskiljer sig dock genom att virdera tillgdng till lounge
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hogre &n hela populationens genomsnitt, samt att de tycker det &r lite mindre
viktigt med tillgéng till obegrinsat internet.

4.3.2.3 Brister i dagens erbjudande

De respondenter som angav ett annat transportmedel 4n tdg som det mest frekvent
anvénda fardmedlet vid resor i tjansten, tillfrdgades vilka fraimsta skil de hade till
att inte vilja tdget. I Figur 31 visas resultatet pd frigan, uppdelat pd om de valt flyg
eller bil som primért firdmedel vid tjansteresor. De tillfrdgade fick védlja 1-3
stycken av de alternativ som visas till vénster i figuren, utan inbordes rangordning.
I figuren visas hur manga procent av de tillfrdgade som valde respektive alternativ,
uppdelat pé bil- och flygresenérer.

Vilka ar de framsta skalen till att du inte valjer tag som
ditt forsta transportalternativ vid tjansteresor?

Ovrigt:

Jag vill tjidna bonuspoang i ett lojalitetsprogram
kopplat till ett annat transportmedel

For lag kvalitet pa tillaggstjanster (mat, internet,
lounge etc.)

Det finns inga passande avgangar/
ankomsttider

Det ar enklare att resa med annat
transportmedel

Det ar for lag komfort

Jag ar radd att inte komma fram i tid

Det ar for lang restid

Det ar for dyrt

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

®Flyg ®Bil

Figur 31: Diagram 6ver anledningarna till varfor bil- och flygresenérer valjer bort tiget som
forsta transportalternativ vid affarsresor. Siffrorna anges i procent.
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Resultatet av denna fraga visar att de som angav flyg som primért firdmedel framst
uppger att de dr rddda att inte komma fram i tid samt att de tycker att restiden &r for
lang med tdg. Bilresendrerna uppger att den frimsta anledningen till att de véljer att
ta bilen istéllet for taget dr att bilen ar ett enklare fairdmedel &n tdg. Samma grupp
anger ocksd de dr rddda att inte komma fram i tid med taget, samt att det inte finns
nagra passande avgangs- och ankomsttider.

De som uppgett dvrig anledning har bland annat sagt att de mar illa av X 2000, att
det inte finns jarnvdg dér de bor, eller att de behdver ha med sig material som inte
ryms pé téget.

4.3.2.4 Forbattringsomraden hos dagens erbjudande

Till de respondenter som angett att de i forstahand véljer tdg som transportmedel
vid tjénsteresor stdlldes frdgan “Om du fick forbéttra ndgot med dagens
tdgerbjudande for tjdnsteresendrer, vad skulle det vara?”’. Denna friga var
formulerad som en Oppen friga utan ndgra angivna svarsalternativ, och
respondenterna fick siledes sjélva formulera sina svar. En svarande kan alltsé ha
angett mer an ett forbéttringsomréde. Totalt inkom 127 kommentarer, vilka listes
och kategoriserades utefter innehdll. Resultatet visas sammanstillt i Figur 32
nedan, vilken visar hur stor procentandel av de svarande som har angett respektive
omrade som forbattringsforslag.

72



Om du fick forbattra nagot med dagens tagerbjudande
for tjansteresenarer, vad skulle det vara?

Punktlighet 25%
Internet

Plats/utrymme

Mat/bistro

Bokning & tillval
Kommunikation/information
Flexibel bokning

Fler avgangar

Pris

Eluttag

Lounge

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figur 32: Diagram o6ver forbattringsomraden for dagens tdgerbjudande for affarsresenirer

Enligt tagresendrerna dr punktlighet det absolut viktigaste forbattringsomridet,
vilket angavs av 25 procent av de svarande pd frdgan. P4 delad andraplats kommer
internet och plats/utrymme, vilket 17 procent anser vara viktiga
forbattringsomraden. Gillande internet efterfrdgas wifi pa alla tdg, mer dataméingd
(antingen obegridnsad dataméngd eller att mdjligheten att kopa till mer) samt
stabilare uppkoppling. Inom ramarna for plats/utrymme efterfrdgar tdgresenirerna
hogre komfort, mer utrymme, fler singelsdten i 1 klass, battre arbetsmdjligheter,
storre och mer datoranpassade bord, fler tysta platser samt en separat
avdelning/kupé for arbete och/eller telefonsamtal. 9 procent av kommentarerna
berdrde bokning och tillval, dir manga onskade att det ska vara enklare att boka en
plats utan bord (det vill sdga fyrasdtena med bord), samt att forenkla bokningen for
flera personer som reser tillsammans till eller frdn olika destinationer.
Forbattringskategorin kommunikation/information handlade framst om att SJ ska
bli béttre pa att kommunicera och informera sina resendrer vid forseningar.

Ovriga forbittringsforslag som néimndes, men ej askadliggors i diagrammet ovan
da sa& pass fa personer uppgett dem, ar att det bor ingd maltider 1 biljettpriset,
onskan om renare och frischare tig, bittre service vid forseningar, att tdgresan ar
for skakig, béttre bonusprogram samt bittre helhetslosningar for resan frén en
punkt till en annan.
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4.4 Kundperspektiv — foretaget

1 denna del beskrivs inledande hur foretag generellt arbetar med travel
management, vilket tillgodogjorts genom sekunddrdata. Vidare beskrivs hur SJ:s
foretagskunder — arbetar med  travel management.  Foretagskundernas
perspektiv representeras i denna studie av de studerade foretagens travel
managers.

4.4.1 Generella trender inom travel management

Infér &r 2017 identifierade nordiska beslutsfattare i reserelaterade fragor, de
viktigaste omrddena inom travel management till direkta resekostnader,
resebokningar, moten, resendrernas situation och reseadministration och
resepolicy, se Figur 33 nedan. Detta enligt en studie utférd av den oberoende
konsultbyrdn Resegeometri. (Resegeometri 2016a)

What will be your most important areas next year when
it comes to Travel Management?

Direct travel expenses NN 62%
Travel bookings NSNS 33%
Meetings IIEINNINNEE 32%
Travellers' siutation RN 24%
Travel policy NN 20%
Administration NN 20%
Statistics NN |17%
Environment RS 13%
Raise Travel Management's status within the @ 3%
Other W 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figur 33: De viktigaste omradena inom Travel Management ar 2017jdentifierade av nordiska
beslutsfattare (Resegeometri 2016a)

Kontroll éver foretagets direkta resekostnader ar den stOrsta utmaningen for de
nordiska beslutsfattarna. Fokus péd direkta resekostnader ar storre hos smd och
medelstora foretag dn hos de allra storsta fOretagen. For att minska sina
resekostnader forsoker foretagen att goéra affarsresandet mer effektivt genom att
exempelvis se till att det ar rétt personer som reser. Vidare vill foretagen f& ut mer
av varje resa, i termer av till exempel antal méten. Den nést viktigaste fragan dr att
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jobba med intern kommunikation for att Oka  affdrsresenérernas
kostnadsmedvetenhet. I tredje hand vill beslutsfattarna fa organisationen att i storre
utstrickning anvédnda flygbolagens lagprisalternativ. Tva atgérder som Okar i
betydelse i denna studie &r att granska foretagets resmonster och att identifiera
vilka behov som finns inom fOretaget for att resa till en viss destination. Genom att
veta vilka destinationer som &r mest frekventa kan beslutsfattarna fordjupa
samarbetet med utvalda leverantérer p& de identifierade destinationerna.
(Resegeometri 2016a)

En tredjedel av de nordiska foretagen ser bokningen av affdirsresor som den storsta
utmaningen, och deras frimsta mal &r att oka andelen bokningar direkt av
reseleverantorer, for att pd sé sétt kringga resebyrderna. Detta dr framst ett fokus
hos smé och medelstora foretag. Den nést viktigaste frdgan under denna kategori dr
att Oka resendrernas anvidndning av foretagets sjdlvbokningssystem (vilket
forutsatter att foretaget idag har ett sddant), och det ar framst stora féretag som har
detta hogt upp pé sin agenda. (Resegeometri 2016a)

Moten har okat i betydelse inom travel management under de senaste &ren, och i
denna studie anger cirka en tredjedel av de nordiska beslutsfattarna att de ser moten
som ett viktigt omrdde for forbattring. Framst vill foretagen anvinda sig utav
virtuella moten i storre utstrdckning, kopa och/eller uppgradera sin tekniska
utrustning for virtuella mdten samt utveckla och revidera deras moétespolicy.
(Resegeometri 2016a)

Aven resendirernas situation ir ett omrade som har dkat i betydelse inom omradet
for travel management, och &r en fradga som &r i fokus oavsett storlek pa foretagen.
Hogst upp pa agendan star att effektivisera och rationalisera affdrsresandet, samt
undvika eventuell dodtid. Ytterligare en viktig aspekt &r resendrernas sdkerhet
under resan, vilken har okat kraftigt i betydelse till foljd av den Okade terror-
aktiviteten pa vanligt forekommande affirsdestinationer runt om i vérlden. Aven
afférsresenédrernas behov av balans mellan privatliv och yrkesliv hamnar hégt upp
pa listan. (Resegeometri 2016a)

En femtedel av de nordiska beslutsfattarna anger administration som ett viktigt
omrade. Det &dr i synnerhet de storre foretagen som fokuserar pd detta omréde.
Detta av forklarliga skél d& ju fler affdrsresenédrer som finns inom en organisation,
desto mer administrativt arbete. (Resegeometri 2016a)

Nar det giller resepolicy har andelen foretag som anger detta som sitt framsta
fokusomréde minskat kraftigt under den senaste femérsperioden, men fortfarande
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ar detta en prioritet for en femtedel av de nordiska foretagen. Beslutsfattarna ser
frimst en okad policy-efterlevnad och en total revidering av policyn som deras tvé
storsta utmaningar infor nésta ar (Resegeometri 2016a). Enligt en studie gjord av
GBTA Foundation vill affarsresendrerna gérna gora det ritta nir det kommer till
affarsresande. Travel Managers kan underldtta detta genom att kommunicera
resepolicyn genom rétt kanaler och vid rétt tidpunkt, samt ta till sig av resenérernas
asikter. Resultaten frdn studien belyser 4dven att bekvamlighet och
anvindarvinlighet dr avgdrande for att resendrerna ska efterleva policyn. Har
podngteras att resepolicyn bdr moéta resendrernas behov och att ett
helhetsperspektiv bor tas i1 beaktning, fran sok- och bokningsprocessen till
automatiserade betal- och fakturaldsningar. Enligt undersdkningen finns en stor
lucka mellan hur ofta travel managers tror att deras resenérer anvénder godkénda
bokningskanaler for att boka flyg (90 procent) och hyrbilar (81 procent) och hur
ofta resendrerna faktiskt gor det (63 procent respektive 57 procent) (GBTA 2016b).
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4.4.2 Intervjuer — SJ:s foretagskunder
4.4.2.1 Travel Manager — Foretag A

Foljande data erh6lls genom en personlig intervju med Foretag A:s Travel
Manager. Intervjun hélls den 4 april 2017 pé foretagets huvudkontor.

Foretag A ér ett konsultféretag som jobbar med héllbara 16sningar inom omradena
teknik, ekonomi och miljovetenskap. De har kontor 6ver hela vdrlden och over
6 000 medarbetare. Huvudkontoret ar placerat i Sverige. Foretag A har enligt SJ:s
definition en hog andel tagresor.

Till foljd av sin internationella nirvaro har Foretag A en global Travel Manager
som forhandlar avtal med reseleverantdrer och hotell pad en global nivd. De
anvinder sig dven av en global resebyrda (Egencia). Foretagets svenska Travel
Manager ansvarar istéllet for regionala avtal, sdsom avtal med SJ och BRA, och
med lokala hotellkedjor. P4 Foretag A é&r travel management-arbetet en
koncernfunktion. Foretagets svenska Travel Managerns arbetar &ven med andra
omraden, och dennes officiella titel &r VD-assistent. Tillsammans med foretagets
svenska VD och ekonomichef arbetar hen aktivt for att 6ka tdgresandet bland de
anstillda. Hen menar att VD:n har en mycket viktig roll d& det kommer till att f&
igenom &dndrade resvanor péd foretaget. Den svenska VD:n pd Foretag A aker sjilv
mycket tdg och lever som hen lér, ndgot som den svenska Travel Managern tror dr
av extra vikt vid rekrytering av yngre personer.

Foretag A har en gemensam resepolicy for hela foretaget, men ej en specifik
resepolicy per region eller land. Darmed fo6ljer svarigheter med att formulera en
resepolicy som ska vara applicerbar och gilla i alla lander. Den svenska Travel
Managern menar att det rdcker med att jamfora de skandinaviska ldnderna for att
upptécka stora skillnader i storlek och infrastruktur som péverkar hur ménniskor
reser. I Sverige finns till exempel en bra jarnvigsinfrastruktur, vilket det inte gor i
Norge dir man saledes flyger mer, och Danmark dr sa pass litet att ménniskor kan
vilja att ta bilen i stort sett overallt. I dagsldget innehdller inte resepolicyn nigra
restriktioner kring val av fairdmedel. Inom foretaget rdder dock diskussioner om att
utvidga sin resepolicy, genom att reducera antalet onddiga resor dar moten istéllet
skulle kunna héllas via videosamtal, eller genom att maximera antalet moten per
affirsresa. Detta anses dven vara viktigt ur en kostnadsmaéssig synpunkt.
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Den svenska Travel Managern rapporterar till ledningen genom
kvartalsrapporteringar infor varje ledningsméte, som sedan kommuniceras vidare i
organisationen top-down. Hen har dven ett nétverk av
koordinatdrer/administratorer ute pd avdelningarna som &r sd kallade “super users”
i onlinebokningverktyget och assisterar de anstillda.

P& Foretag A maéste alla resor bokas via fOretagets resebyrd, detta for att all
resestatistik ska finnas samlad pa ett stille. De foretagsavtal som Foretag A har
tecknat med olika reseleverantdrer finns tillgdngliga via resebyrén, och skulle en
reseleverantdr inte vara villig att arbeta tillsammans med resebyrén sé tecknar inte
Foretag A ndgot avtal med dem. De anstillda kan sjdlva boka sina resor hos
resebyrdn samt i ett bokningsverktyg online. Vid en sdkning i bokningssystemet
visas bade flygalternativ och tdgalternativ, men pé olika flikar. Den svenska Travel
Managern efterfragar istéllet en flik i bokningssystemet som visar bade tdg- och
flygalternativ, och en jaimforelse mellan restid och kostnad. Varfor Foretag A viljer
att boka sina resor via en affarsresebyrd beror frimst pa resestatistiken, samt for att
standigt kunna ha koll pa var deras anstéllda befinner sig. Det sistndmnda har blivit
av dnnu storre vikt under de senaste dren pd grund av terrorattentat och
naturkatastrofer.

Vad som dr viktigt for deras anstéllda ndr det kommer till affdrsresor tror den
svenska Travel Managern framst dr tillgdnglighet och enkelhet. Hen ser stora
skillnader i val av transportmedel beroende p& var man bor, och menar att de som
exempelvis bor i Stockholms innerstad i stort sitt alltid aker tdg da det ar
komplicerat att ta sig till flygplatsen. Dock ligger Foretag A:s Stockholmskontor i
Solna, och det dr darfor véldigt smidigt att ta flyget till Bromma flygplats. For att
Oka tdgresandet bland sina anstillda forsoker man pd Foretag A att belysa de
aspekter som man som privatperson vinner pd, exempelvis att man kan jobba pé
tdget tack vare langre restid och bra internetuppkoppling. P4 sd sitt kan den
anstillde vara ledig ndr hen kommer hem och spendera mer tid med sin familj.
Incitament for Foretag A att 6ka andelen tdgikande bestir av tre huvudsakliga
argument: det innebdr en kostnadsbesparing d& det dr billigare dn exempelvis
flyget, det dr en vinst d de kan debitera kund samt en tidsbesparing tack vare att
de anstéllda kan arbeta pé tdget. Den svenska Travel Managern anser att aka tig dr
en “win-win” for bigge parter.

Foretag A har avtal med flera olika reseleverantorer, bland annat BRA, SAS och
SJ. Foretaget ar ej lojala till en viss leverantor utan kan till exempel vilja olika
transportmedel och leverantorer pa in- och utresa beroende pa passande avgangar
och pris. I SJ Biz-avtalet dr det framst rabatterna som &r det viktiga. Utdver det s&
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menar den svenska Travel Managern att den personliga kontakten ar jatteviktig,
och tycker att deras Key Account Manager pa SJ lyssnar, kommer med rdd och
hjdlper till att ta fram bra underlag och “argument som biter”. Detta har medfort att
ett Okat tdgresande nu har blivit en ledningsfriga. Foretag A virderar dven
miljorapporterna och den detaljerade statistiken som de far av SJ, di foretaget
maste redovisa detta, och da deras kunder vill veta hur man resonerar i
hallbarhetsfragor.

4.4.2.2 Travel Manager — Foretag B

Foljande data erholls genom en personlig intervju med Foretag B:s Travel
Manager. Intervjun holls den 3 april 2017 pé foretagets svenska huvudkontor.

Foretag B édr en av nordens storsta finanskoncerner och har 19 000 medarbetare
globalt. Huvudkontoret ligger i Danmark. Foretaget har enligt SJ:s definition en lag
andel tigresendrer.

Foretag B har en global Travel Manager, placerad i Danmark, som ansvarar for
foretagets internationella resor. Resande inom Sverige hanteras av den svenska
Travel Managern, som &dven dr foretagets inkopschef. Enligt hen &r skillnaden
mellan Foretag B Sverige och moderbolaget stor. Foretag B Sverige har ett storre
miljoténk, ndgot som tros bero pd patryckningar frdn svenska kunder, intressenter
och investerare.

Foretaget har en global resepolicy som géller hela koncernen, ddrmed dr den
varken specifik i sin utformning eller anpassad efter varje enskilt land. Varje
manad kartldgger Foretag B Sverige hur deras medarbetare har rest men det ar
inget som foljs upp eller ger ndgra konsekvenser. Foretagets svenska Travel
Manager forsoker dock fa ovriga anstillda att oka sitt tdgresande. For att uppné en
hogre andel tdgakande forsoker hen péverka folks kédnslor genom att tydliggdra
vilken miljopaverkan olika transportmedel har. Hen tycker inte att stringa
resepolicys ar det bésta sittet att padverka sina medarbetare.

Hur folk viljer transportmedel tror den svenska Travel Managern beror mest pd
vana. Vidare tror hen att folk védrderar nérhet till stationer och flygplatser, nigot
som ibland talar for flyget och ibland for tdget. Hen har ocksd observerat att
resmonstren ser olika ut pa olika avdelningar: vissa avdelningar dker mycket flyg
och andra mycket tdg. Diarfor forsoker foretagets Travel Manager paverka
foretagets ledning da hen tror att medarbetare foljer sina chefer. Hen siger att hens
arbete har en ganska god forankring i ledningen men att dessa dnd4 reser till storsta
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del med flyg. Vissa pa foretaget dr av asikten att Foretag B kan ta flyget for att de
har r&d. Enligt foretagets svenska Travel Manager sdgs saker som: “Vi dr en bank,
vi tjdnar pengar och det gér bra for oss, s varfor ska vi ta tdget?”.

De anstillda p& Foretag B bokar sina resor via foretagets egna
onlinebokningssystem vilket tillhandahdlls av deras resebyrd, eller via
reseleverantdrernas egna bokningskanaler. Detta d4 man enligt Travel Managern
jobbar efter principen “hellre fria &n fdlla” och hellre ser att tdgakandet okar totalt,
an att alla bokningar maste ske via deras eget bokningssystem. Fordelar med
reseleverantdrernas egna kanaler dr exempelvis att medarbetarna sjdlva vilja vilka
platser de vill sitta pd, ndgot som inte dr mdjligt via foretagets egna system. Dock
foredrar hen att de anstillda bokar i sjdlvbokningssystemet for att hen ska fa in en
sé rittvisande statistik som mojligt.

Foretagets svenska Travel Manager sdger att hen har stor nytta av SJ:s Key
Account Manager. Framforallt har det varit viktigt att ha en personlig kontakt vid
utformande av resepolicyn, eller for att f& information om hur andra foretag arbetar
med liknande frdgor. Genom att samarbeta med en Key Account Manager blir
Foretag B:s miljoarbete mer proaktivt. Hen sédger att hen haft stor nytta av att SJ:s
reseanalyser vid samtal med ledningen. Genom att kunna visa vilka konkreta
fordelar, miljoméssiga som ekonomiska, som finns med tiget har hen kunnat bygga
argument som intresserar dven ledningen. Att medarbetarna kan arbeta pé taget ar
ocksé ett argument som ar viktigt for foretaget.

Foretag B far statistik géllande sitt resande fran sin resebyrd. Denna statistik och
statistiken fOretaget far fr&n SJ dr tyvirr ej kompatibel, och gir inte att fa
sammanstilld. Ett onskemédl &r att SJ skulle dela med sig av sin statistik till
resebyrderna for att fa all data samlad pa ett stélle. De rabatter som Foretag B far
via SJ Biz-avtalet dr uppskattade. Dock sdger den svenska Travel Managern att det
som dr viktigast dr att tiget alltid borde vara billigare 4n flyget, annars &r det
mycket littare for foretagets medarbetare att vélja flyget. Hen anser att SJ mdste
jobba vidare med sitt erbjudande for att attrahera kunder och anser att exempelvis
gratis kaffe inte ricker till.
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4.4.2.3 Travel Manager — Foretag C

Foljande data erholls genom en personlig intervju med Foretag C:s Travel
Manager. Intervjun holls den 20 april 2017 pé foretagets huvudkontor.

Foretag C ér ett konsultféretag inom kommunikation, management och IT.
Foretaget har cirka 2 000 anstéllda och verksamhet i sex nordeuropeiska lédnder, dir
huvudkontoret &r placerat i Sverige. Enligt SJ:s definition har foretaget en 1ag andel
tdgresendrer.

Foretagets Vice President Corporate Operations dr dven foretagets Travel Manager.
Hen &r ansvarig for resande och den som forhandlar avtal med leverantorer.
Foretag C bestar av flera mindre entreprendrsdrivna dotterbolag som i stor grad
styr &ver sig sjdlva, och foretaget dr vdldigt mana om att bibehélla den fria kidnslan.
Det finns ddrmed heller ingen resepolicy for hela Foretag C utan varje dotterbolag
bestimmer sjdlva hur deras medarbetare ska resa. Foretagets Travel Manager anser
att “den som har storst mojlighet att fatta rétt beslut d&r den som &r ndrmast
verkligheten” och menar att detta genomsyrar hela organisationen. Istéllet vill
Travel Managern forhandla avtal sa att de alltid ska erbjuda sina anstéllda en “bra
16sning”, ifall de viljer att anvinda det forhandlade avtalet.

Aven om varje bolag sitter sina egna regler tror Foretag C:s Travel Manager att
moderbolagets resvanor genomsyrar dotterbolagen. Koncernchefen flyger i hog
utstrickning och likasd resten av koncernledningen. Foretagets Travel Manager
forsokte infora bestimmelser kring resande som skulle gilla hela Foretag C. Hen
ville inféra en tvingande policy om att tdg skulle vidljas sd linge det inte var
forsvarbart att viélja flyget. Detta initiativ godkdndes dock inte av
koncernledningen.

Foretag C jobbar inte med ndgon resebyrd utan medarbetarna bokar sina resor
direkt via den reseleverantdor de viljer. For att sammanstilla foretagets totala
resande och miljopaverkan gor foretaget undersdokningar bland sina anstéllda.
Foretagets Travel Manager anser att det underléttar for foretagets medarbetare att
kommunicera direkt med reseleverantdren gillande exempelvis avbokning och
ombokning av resor, istillet for att ga via en resebyra.

Foretag C:s Travel Manager tror att det forst och frdmst dr var den anstilldes

projekt dr placerat som &r avgdrande ndr fOretagets medarbetare viljer
transportmedel. Detta dé restid och avstand till stationer och flygplatser pdverkar
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hur smidiga de olika alternativen é&r till och frdn resmaélet. Konsulter véljer dock i
mycket hogre grad att resa med tdg, dd de kan debitera tiden de arbetar pa taget.

Foretag C vérderar statistiken de fir genom Sl:s foretagsavtal. Rabatterna de far
via foretagsavtalet ser de som ett bra incitament for att f& medarbetarna att fylla i
det kundnummer som krévs for att bokningen ska inkluderas i statistiken. Utdver
statistiken tycker foretagets Travel Manager inte att SJ:s foretagsavtal ger négot
extra virde. Hen poédngterar specifikt att foretaget blivit tillfrigade om reseanalyser
och kampanjer, ndgot som, enligt foretagets Travel Manager, inte dr kompatibelt
med Foretag C:s organisationsstruktur.

Foretagets Travel Manager tycker att SJ behover bli bittre pad att belona de
resendrer som reser frekvent med SJ. Vidare tycker hen att kostnadsaspekten dr
viktig, och enligt hens uppfattning ar flyget ofta billigare 4n tiget pa kort varsel,
vilket gor det svart for hen att argumentera for att medarbetarna ska vélja tiget i
dessa fall.

4.4.2.4 Travel Manager — Foretag D

Foljande data erholls genom en telefonintervju med Foretag D:s Travel Manager.
Intervjun holls den 20 april 2017.

Foretag D dr ett bygg- och anldggningsforetag med 14 000 anstéllda. Foretaget har
sitt huvudkontor i Sverige och kontor i tre nordiska ldnder. Enligt SJ:s definition
har Foretag D en 1&g andel tagresande.

Travel Managern pa Foretag D ar kategorichef pa Inkdp och Logistik, och arbetar
med strategiskt inkOpsarbete. P4 Foretag D ligger resor pa koncernnivd, och inkdp
av resor klassas dérfor som strategiskt inkdp. Som kategorichef ansvarar hen
framst for forhandlingar och avtal. D& Foretag D har kontor 6ver hela Sverige samt
i Finland och Norge sker manga resor kontoren emellan f6r méten och konferenser,
och afférsresor dr sdledes en stor kostnadspost pé foretaget.

I dagslaget har Foretag D en inaktuell resepolicy som ska revideras. Det finns inga
tydliga restriktioner i resepolicyn, och inte heller ndgon uppfdljning av den. Istéllet
ar resepolicyn frimst ett Onskemdl om att ta hénsyn till faktorer som
totalkostnadsperspektivet, att resa miljomaéssigt ritt och att planera mdten i god tid.
Resepolicyn finns publicerad pd Foretag D:s intranidt, och det dr upp till de
anstéllda att sjdlva soka upp denna. Foretag D jobbar idag ej sérskild aktivt for ett
miljomedvetet resande, men i och med den nya reviderade resepolicyn hoppas
Travel Managern pa en ny kommunikationsplan samt en 6kad medvetenhet. Under
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arbetet med att utforma den nya resepolicyn kommer hen att rapportera till en
medlem i ledningsgruppen, som ocksd dr den person som formellt kommer att
godkdnna den nya resepolicyn.

Foretag D anvéinder sig av en liten lokal resebyrd som ligger nédra deras
huvudkontor. Via resebyrdn finns alla foretagsavtal kopplade till foretagets
bokningssystem. De anstdllda pd Foretag D har tillgéng till en reseportal dar de kan
boka sina resor. Hur och var de anstillda reser beror frimst pd var de jobbar.
Travel Managern menar att mellan exempelvis Goteborg och Malmo sé tar de
flesta tAget, medan man tar flyget till andra destinationer. De viktigaste aspekterna
vid val av transportmedel tror hen &r en kombination av att ta sig till
flygplats/tagstation, restiden samt hur effektivt resandet 4r. Férdelarna med tiget ar
att de anstéllda kan sitta och jobba péa tiget, vilket inte fungerar pa flyget pa grund
av valdigt mycket stilltider.

Foretag D har avtal med flera olika reseleverantdrer, och kontaktpersoner pé dessa
foretag. Frimsta anledningen till att teckna foretagsavtal dr prismedvetenheten,
genom att samla de anstdlldas resande hos ett begrénsat antal leverantorer kan
Foretag D komma upp i stora volymer och pa sa sitt fi hogre rabatter. Travel
Managern poéngterar ocksa att de tillsammans med reseleverantdren kan ha ett
pagdende utvecklingsarbete dir man forsoker effektivisera resandet, och hen ser
mojligheter pd sikt med att samarbeta och styra arbetet kring olika fragor,
exempelvis miljo.

I SJ Biz-avtalet virderar Travel Managern att ha en kontaktperson, da det &r en bra
lank till samarbete och forbéttringsarbete. Travel Managern anser att det dven &r
virdefullt vid forhandling av nya avtal, dir ocksé statistiken de far fran SJ spelar
stor roll.

4.4.2.5 Travel Manager — Foretag E

Foljande data erh6lls genom en telefonintervju med Foretag E:s Travel Manager.
Intervjun holls den 6 april 2017.

Foretag E ar ett av Skandinaviens storsta arkitektkontor, med en sérskilt stark
kompetens inom milj6. Foretaget har 900 medarbetare och huvudkontor i Sverige.

Enligt SJ har Foretag E en hog andel tdgresande.

Travel Managern pd Foretag E dr Project Manager pé foretagets forskningsenhet,
och rapporterar till foretagets hallbarhetschef och till foretagets VD. Nér hen ar
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2005 borjade pa Foretag E fanns ingen resepolicy och de anstéllda flog véldigt
mycket, ofta till mdten O6ver dagen. Detta beteende kdndes enligt hen véldigt
omotiverat, i synnerhet dd Foretag E har ett tydligt miljoarbete i alla sina projekt.
Man péaborjade da en omstéllning av affdrsresandet pa foretaget tillsammans med
sin davarande Key Account Manager p& SJ. Tillsammans tittade man pé
tagtidtabeller och restider pa olika tdgstrickor, och forsokte anpassa sin verksamhet
efter detta. Exempelvis gjorde man en fordndring sé att alla interna moéten skulle
borja klockan tio istédllet for klockan nio, sa att de anstéllda pd sé sitt alltid skulle
hinna ta sig till motet med tdg. Foretag E stéllde sig helt enkelt frigan “hur ska vi
anpassa var verksamhet sa att s manga som mojligt kan dka tdg?”. Det bestamdes
att alla anstdllda ska f4 &ka 1 klass s& att de tillats arbeta mer effektivt under
tdgresan samt komma fram utvilade och forberedda till méten. Vidare bestimde
man ocksa att de anstillda ska fa anvinda de bonuspoédng de tjdnar pé afférsresor
for privat bruk. Foretag E ser bonuspodng som en morot for den anstillde, och
tycker att lojalitetsprogram dr en personlig 6verenskommelse mellan resenéren och
reseleverantdren. Sedan denna omstéllning genomfordes har tdgédkandet pd Foretag
E Okat markant, med cirka tio procent per &r sedan ar 2005. I dagsldget har de
nistan inget flygresande alls pa strickan Stockholm-Goteborg. Foretagets Travel
Manager séger att SJ:s KAM var virdefull i detta fordndringsarbete.

Idag &r Foretag E:s resepolicy vildigt konkret och fastslér att “pa Foretag E reser vi
i forstahand med tag”. Flyget 4r endast ett alternativ i de fall d4 det verkligen inte
gér att ta tdget. DA foretag E @ven har kontor och projekt i norra Sverige ar taget
inte alltid ett tidsméssigt forsvarbart alternativ. Resepolicyn innehéller inget forbud
mot flyg, men styr hirt mot tdg. Medarbetarna pa foretaget dr vildigt positivt
instdlld till att aka tdg, och det finns inget motstand till att sitta sig pé tdget. Enligt
Travel Managern rder det exempelvis pd Stockholmskontoret en véldigt stark
lobbyism for att dka tdg, och dven vid ldngre resor vdljer ménga av de anstillda
anda att ta tdget. I vissa fall tar anstéllda tdget dagen innan motet eller ett nattdg for
att komma 1 tid till motet. Travel Managern menar att “alla har dgonen pa sig,
speciellt VD:n”.

Foretag E anvdnder sig utav en affdrsresebyrd och en gruppresebyrd, dir
affarsresebyrdn framst tar hand om hotellbokningar. P& foretaget finns sd kallade
resebokare ute pa varje kontor som far information fran Travel Managern om nya
avtal. Hur de anstdllda viljer att boka sina resor skiljer fran kontor till kontor, vissa
tycker det dr smidigare att boka sjédlva medan andra dr mer konservativa och later
sin assistent eller sekreterare boka deras resor. Aven &ldern paverkar hur de
anstillda bokar sina resor, déir de yngre i storre utstrackning bokar sina resor sjélva.
Travel Managern ser ocksd en dvergripande trend att fler och fler av de anstillda
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bokar sina resor sjdlva. P4 Foretag E fir resor bokas bade genom
reseleverantdrerna, 95 procent av fOretagets tdgresor bokas via SJ:s egna
sédljkanaler, samt via det av resebyrén tillhandahdllna onlinebokningsverktyget.
Foretag E har styrt s att vid en sokning i bokningsverktyget presenteras alltid
tdgalternativet forst, &ven om man sdker en ldng resa som exempelvis Goteborg-
Umea. I verktyget visas dven berdknat koldioxidutsldpp per resa. Detta dd Foretag
E wvill att allt ska vara véldigt transparent sa att den som bokar resan kan motiveras
till att gora ett aktivt val. Foretag E klimatkompenserar for alla resor som gors med
andra fardmedel an tig.

Foretag E har dven foretagsavtal med andra reseleverantorer, sisom BRA och SAS,
vilka dr kopplade till bokningsverktyget. Nér det giller SJ Biz har man avtalat om
rabatter pé olika strickor, samt samarbetat kring kampanjer pa vissa strickor for att
fa igang resandet dér, exempelvis strickan Stockholm-Malmo. Da resmonstret péd
Foretag E dndras mycket fran ar till &r, beroende pa var deras projekt dr placerade,
gir de igenom sitt resmonster infor det kommande aret och forhandlar om nya
rabatter pa de strickor som kommer att vara mest frekventa.

Forutom miljoaspekten, som foretagets Travel Manager framhdver som SJ:s
“Unique Selling Point” och vilket &r det huvudsakliga skilet till varfor Foretag E
véljer att styra sina resendrer mot att dka tdg, menar Travel Managern att andra
incitament fOr att dka tag &r att det ar lugnt, skont och bekvamt, samt att man med
tdg ankommer till stadskdrnan och dérmed slipper ta taxi in till centrum. D4 de
anstillda pa Foretag E 4r konsulter 4r dven tiden en ytterst viktig aspekt, och tiden
de investerar i resande ska de kunna anvinda for att arbeta. Travel Managern
podngterar att det inte rdcker med att jamfora pris eller restid, utan dven hur
tidseffektiv sjdlva restiden &r. Det negativa med att dka tdg, och med SJ i
synnerhet, menar Travel Managern &r att de anstéllda ej kan lita pa att det kommer
komma fram i tid. Hen menar att “SJ &r sin egen vérsta fiende”.
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4.4.2.6 Sammanstallning av intervjuer med SJ:s foretagskunder

I Tabell 6 nedan presenteras en sammanstéllning 6ver nigra utvalda aspekter fran

intervjuerna med SJ:s foretagskunder.

Tabell 6: Sammanstéllning av intervjuer med SJ:s foretagskunder

Andel Miljé i Resepolicy ~ Férankring Boknings- Foretags- SJ Biz
tag affdrsmodell i ledning kanal avtal

Foretag | Hog Ja Global, ¢j Ja Resebyra Flera Rabatter,

A konkret leverantorer KAM,

miljérapporter

Foretag | Lag Nej Global, ¢j Nej Resebyra/ Flera KAM,

B konkret reseleverantér  leverantdrer  reseanalyser
Foretag | Lag Nej - Nej Reseleverantér ~ Flera Statistik,

C leverantorer  rabatter
Foretag | Lag Nej Revideras  Nej Resebyra/ Flera KAM,

D reseleverantdr ~ leverantdrer  rabatter
Foretag | Hog Ja Konkret Ja Resebyra/ Flera Rabatter

E reseleverantér  leverantdrer
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5 Analys

1 detta kapitel anvinds studiens teoretiska ramverk for att analysera den data som
samlats in i studien. Kapitlet dr indelat i tre delar som var och en bygger en grund
for att besvara studiens syfte. Den forsta delen besvara fragan “vad?”, som syftar
pd vad SJ erbjuder sina affdrsresendrer och foretagskunder. Den andra delen
besvarar fragan “var?”, det vill sdga i vilken kontext som studien dger rum. Den
tredje delen besvarar fragan “hur?”, ndmligen hur affdrsresendrer och
foretagskunders kopbeteende ser ut och vilka faktorer som pdverkar dem i deras
kopbeslut.

5.1 Vad — SJ Biz tjansteerbjudande

1 detta avsnitt besvarar fragan "vad?", det vill sdga vad SJ erbjuder for tjdinst till
sina foretagskunder och affirsresendrer. Forst redogors for SJ:s tjidinstepaket med
hjdlp av Gronroos "tre nivder av det grundldggande tjdinstepaketet”. Vidare
utvdrderas tjdnstepaketet med hjdlp av primdr- och sekunddrdata fran empirin.
Féorst utvirderas tjdnstepaketet fran affdrsresendrernas perspektiv, och en
diskussion fors kring erbjudandets forbdttringsomraden. Detta baserat pad
resultatet fran enkdtundersokningen med SJ:s affirsresendrer. I den sista delen
utvdrderas tjdnstepaketet frdan foretagskundernas perspektiv baserat pd de
intervjuer som holls med SJ:s foretagskunders travel managers.

5.1.1 Tre nivaer av det grundlaggande tjanstepaketet

Enligt syftet 4r denna studie avgrinsad till att gilla tigoperatorer. Tdgoperatorer dr
tjédnsteforetag, ndgot som beskrivs mer ingéende i delen 3./ Tjdnsteforetag. Enligt
Gronroos maéste tjdnsteforetag forstd vad kunden efterfrdgar, och leva upp till de
l6ften som ges till kunden. Genom att anvinda sig av Gronroos tre nivder av det
grundliggande tjdinstepaketet skapas en forstdelse for SJ:s foretagserbjudande
idag. SJ:s foretagserbjudande, SJ Biz, uppdelat i Gronroos tre nivaer av det
grundldggande tjdnstepaket riktat till foretagskunderna visas i Tabell 7 och riktat
till affirsresenérerna i Tabell 8.

Kérntjansten tillgodoser det behov som gor att foretaget existerar pd marknaden. I
SJ:s fall r alltsd kérntjénsten sjélva tdgresan. Bitjanster dr de tjénster som tillater
kunden att konsumera kirntjdnsten. I de bdda nedanstdende fallen &r bitjdnsterna
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ddrmed bokningsverktyg, vilket mojliggor sjdlva tdgresan. I affdrsresenérernas fall
tillkommer hér dven kontroll av fardbevis samt ombordservice i form av mat- och
dryckesservering vid ldngre resor. Stodtjdnster adderas for att gora det
grundldggande tjanstepaketet mer attraktivt for kunden. For foretagskunderna
erbjuds SJ:s KAM-kunder en extra stodtjanst da de dven erbjuds en Key Account
Manager. Aven for affirsresendrerna varierar vilka stodtjinster som erbjuds
beroende pd exempelvis niva i lojalitetsprogrammet SJ Prio, samt vilket biljettyp
affarsreseniren bokat. I Tabell 8 visas dven potentiella stodtjanster som SJ skulle
kunna erbjuda sina affarsresendrer i framtiden.

Tabell 7: S] Biz grundlaggande tjanstepaket for féoretagskunden

KARNTJANST Tagresa

BITJANSTER Bokningsverktyg (dven widget-16sning)
STODTJANSTER FOR ALLA Fakturalosning, personlig kundservice,
FORETAGSKUNDER rese-och miljorapporter, rabatter

STODTJANSTER ENDAST FOR
KAM-KUNDER

Key Account Manager som stdttar
foretaget med kampanjer och
reseanalyser

Tabell 8: S] Biz grundlaggande tjanstepaket for affairsresenidren

KARNTJANST

BITJANSTER

BEFINTLIGA STODTJANSTER

POTENTIELLA STODTJANSTER

Tagresa

Bokningsverktyg, tdgvird/scanning av
biljetter, ombordservering

Internet, eluttag, lounge (for 1 klass
eller Prio Svart), personlig kundservice

Obegrinsad tillgang till internet,

tillgang till arbetsplats vid destination
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5.1.2 Erbjudandets upplevda kundnytta

5.1.2.1 Affarsresendrernas syn pa det grundlaggande tjanstepaketet

5.1.2.1.1 Karntjansten

Som ndmnt i ovan s& dr SJ:s kédrntjinst sjdlva tdgresan, och diri ligger 16ftet att
transporteras frén punkt A till punkt B pd utsatt tid. Genom den enkédtundersdkning
som gjorts med Sl:s affarsresendrer framkom att manga av respondenterna viljer
bort tdget som alternativ vid affarsresor pd grund av dalig punktlighet, att restiden
blir for ldng, samt att det inte finns nagra passande avgings- och ankomsttider.
Aven de som primirt viljer tdget som transportmedel vid tjénsteresor tycker att det
finns forbéattringspotential hos kérntjdnsten, och uppger att det viktigaste
forbattringsomradet dr SJ:s punktlighet. Fokus péd faktorer som punktlighet och
restid vid val av transportmedel vid tjénsteresor dr ndgot som &dven stirks av
tidigare undersokningar, vilka siger att affarsresendrer generellt &r ytterst oflexibla
i frdga om sin tidsplan (4.3.1.1 Vem dr affdrsresendren?). Detta indikerar att SJ
behover forbéttra sin kdrntjdnst, ndgot som ocksd stimmer Overens med det
Gronroos sidger om att foretag méste hélla det 16fte de lovar sina kunder. Ger SJ ett
l6fte om en viss ankomsttid méaste detta kunna hallas.

Ovriga aspekter som kan argumenteras for att de ingdr i SJ:s kirntjinst dr det
faktum att tdgresan dr ett miljovénligt sétt att transportera sig frdn punkt A till
punkt B, samt att kdrntjansten mojliggor for resendren att arbeta eller koppla av
under sjédlva resan. Att transportmedlet dr miljovénligt virderas som viktigt enligt
de svarande affirsresendrerna, och stirker dirmed SJ:s kérntjinst. Att kunna
utnyttja restiden till privata drenden/avkoppling vérderas inte lika hogt som att
kunna utnyttja restiden till arbetsrelaterade drenden, vilket affarsresenédrerna dven
det anser vara viktigt. Detta dr ocksd ndgot som véarderats hogt av affarsresenirer i
tidigare gjorda studier. Enligt Resegeometris undersdkning gjord pd nordiska
afférsresendrer tycker var tredje affarsresendr att det finns bristfdlliga mojligheter
till att arbeta effektivt nér de &r pé afférsresa, vilket betyder att resebranschen dnnu
har mycket kvar att goéra i detta avseende. Genom att tillhandahdlla
resendrsanpassade platser och utrymmen som underldttar arbete under resan
kommer i forlaingningen béde kundndjdhet och lojalitet att forbattras.
Flygresenirerna ér, enligt enkdtundersokningen med SJ:s affarsresenirer, de som
viarderar att kunna utnyttja restiden till arbetsrelaterade &renden 1 storst
utstrickning. Fordelarna med att ta tdget med avseende pa effektiv arbetstid bor
saledes anvéndas som séljargument mot flygresenérer.
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5.1.2.1.2 Bitjanster

Bitjanster dr de tjdnster som mdjliggdr att kunden kan konsumera kdrntjansten. I
SJ:s fall &dr bitjansterna bokningsverktyg, ombord-servering och ombord-personal
som registrerar fardbevis. Enkel bokning vérderas som mycket viktigt av de
intervjuade affdrsresendrerna. I kommentarsfilten i enkdtundersdokningen framgick
att tdgresenidrerna vill kunna vélja att inte sitta vid ett bord for fyra personer, d&
dessa anses obekvimare att arbeta vid. Nagot annat som namns &r att det ska bli
lattare att boka flera resendrer pd samma plats, d&ven om de reser till eller fran olika
destinationer. Dessa forbattringsomraden dr av hog vikt for SJ att fokusera pé da
enkel bokning virderas lika hogt som bade tidseffektivitet och hog punktlighet.
Aven den mat och dryck som SJ erbjuder i bistron och i 1 klass anses vara ett
forbattringsomridde. 13 procent av de svarande tigresenirerna uppgav att de
efterfrigar bittre/storre utbud av mat och dryck, eller att det ska ingd mat i
biljetten. Dock viarderas inte mat och dryck lika viktigt som exempelvis bokning,
eluttag och internet, och anses vara mellan varken viktigt eller oviktigt och viktigt.

5.1.2.1.3 Stédtjanster

Som ndmnt anvénds stodtjanster for att gora ett tjansteerbjudande mer attraktivt for
kunden, och ddrmed mer konkurrenskraftigt gentemot foretagets konkurrenter. Vad
som dr vért att notera dr att stodtjdnster inte verkar kunna vdga upp for en mindre
bra kérntjdnst. P4 frdgorna om hur affirsresendrerna virderar olika aspekter och
tilligg, nir de viljer fairdmedel, rankades passande avgéngs- och ankomsttider,
tidseffektivitet, hog punktlighet och enkel bokning hogre dn alla 6vriga aspekter,
samt tilligg och mervérden. De tilligg och merviarden som rankades hogst, utdver
enkel bokning, var tillgdng till eluttag och obegrinsat internet. Dessa tvé
stodtjanster borjar bli allt vanligare hos reseleverantorer, s inom en inte alltfor
snar framtid finns mojligheten att internet och eluttag snart anses vara bitjénster.
Det ér darfor av extra vikt att SJ redan nu ser till att erbjuda fler eluttag och battre
internetuppkoppling ombord péd sina tdg, for att béttre std emot konkurrerande
reseleverantdrer bdde nu och i framtiden.

Sa lange tillgéng till internet och eluttag dr ndgot som inte alla konkurrerande
foretag och fardmedel erbjuder bor SJ fokusera pd att formedla att de erbjuder
dessa mervirden. Framforallt de intervjuade flygresendrerna virderar tillgang till
internet extra hogt, vilket dr ett ndgot forvdnande resultat d& manga flygbolag
fortfarande inte erbjuder internetuppkoppling ombord. Genom att formedla detta
mervirde till denna kundgrupp skulle SJ mojligtvis kunna ta marknadsandelar ur
detta kundsegment. Aven dagens tAgresendrer uppskattar internet i hog
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utstrickning. Genom enkitundersokningen framkom att just internetuppkopplingen
ar det nést storsta forbéttringsomrédet for denna kundgrupp. D4 internet ar négot
som virderas hogt vid val av transportmedel bor SJ, precis som de intervjuade
tdgresendrerna siger, fokusera pé att f& en stabilare internetuppkoppling samt att
héja méngden data per resa. Vill SJ av ekonomiska skél inte hoja dataméngden for
alla tagresendrer vore ett alternativ att infoéra en hogre gridns endast for
affarsresendrer eller att infora mojligheten att kopa till en extra méngd data.

I enkétundersokningen framkom att de mest frekventa resenédrerna (de som rest fler
an 4 ganger i ménaden) virderar tillgang till lounge (3,2) hogre dn genomsnittet
(2,8) 1 undersdkningen. Detta indikerar att alla afférsresenérer inte bor, eller inte
behover, erbjudas samma stodtjénster. Detta stodjs dven av tidigare studier, som
sdger att mer frekventa affdrsresendrer stiller hogre krav pd komfort och
bekvamlighet under resan (4.3.1.2 Affirsresendrens preferenser).

5.1.2.1.4 Fokusomraden for det framtida tagerbjudandet

I Figur 34 nedan presenteras ett de aspekter och mervérden relaterade till SJ:s
tdgerbjudande som angavs som forbéttringsomréden. I figuren visas relationen
mellan paverkan pa kopbeslutet och den upplevda forbattringspotentialen. Vilken
paverkan de olika aspekterna har pd kopbeslutet erholls frdn enkdtundersékningen,
dar virderingsalternativet helt oviktigt har ansetts ha 1&g péverkan pd kopbeslutet,
och virderingsalternativet mycket viktigt ha ansetts ha hog padverkan. Den upplevda
forbéattringspotentialen dr himtad fran varfor flyg- och bilresendrer véljer att ej ta
tdget samt vilka aspekter dagens tagresenérer har angivit som forbattringsomraden.
Figuren illustrerar framst deras relativa betydelse.

De omréden som hamnar hogst upp till hoger i prioriteringskartan har enligt de
intervjuade affdrsresendrerna en hog inverkan pad kopbeslutet och en stor
forbéattringspotential, vilket gér dem till de mest kritiska forbéttringsomrédena for
SJ att fokusera pa.
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Figur 34: Prioriteringskarta dver framtida fokusomraden

Enligt prioriteringskartan bor SJ sdledes angripa de olika forbattringsomradena i
foljande ordning:

Forbattra punktligheten

Infora fler avgangar

Forbattra internetuppkopplingen ombord pé tdgen
Utforma platser/utrymmen efter affarsresenérer
Forenkla aspekter gédllande bokning

Forbattra utbudet i bistron pé tdgen

Infora ett billigare pris pa flexibla biljetter

Infora fler eluttag pa tdgen

Inféra fler och forbéttrade lounger

A i A

Vissa av dessa omraden &r givetvis forknippade med storre investeringar och
risker, exempelvis att anpassa platser och utrymmen efter affarsresendrernas behov.
Att bygga nya vagnar eller infora sdten enbart anpassade for affdrsresendrer ar en
strategisk frdga som innebdr stora renoveringar av tdgen. Dock 4r som bekant en
stor andel av SJ:s resendrer just resendrer som reser i tjdnsten, och att gora resan sé
optimal som mojligt for denna grupp dr sdledes av hog strategisk vikt. Dessa
onskemal bor séledes tas i beaktning vid den stundande renoveringen av X 2000-
flottan (4.1.1.3 SJ:s strategi och framtida strategiska satsningar).

Andra omraden &r svarare for SJ att paverka pa egen hand, da de till stor del beror

pa och/eller paverkas av andra aktorer, exempelvis att forbéttra punktligheten eller
att infora fler avgéngar ddr samarbete med banverket och andra tdgoperatorer ar
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oundvikligt. Har bor SJ sdledes fortsétta 4gna mycket tid och resurser, vilket de
redan gor i dagsldget. Just att forbattra punktligheten utgér SJ:s forsta strategiska
horisont (4.1.1.3 SJ:s strategi och framtida strategiska satsningar). Inom en
kortare tidshorisont finns dock vissa atgérder som kan gdras. Exempelvis bor SJ bli
bittre pd att kommunicera att deras punktlighet i manga fall &r lika bra som
konkurrerande reseleverantorers, d& en vanlig missuppfattning bland framst
flygresendrerna verkar vara att flyget ar mycket mer punktligt dn tdget. Géllande
avgangar- och ankomsttider skulle SJ kunna se 6ver sina tidtabeller, samt se till att
de har extra manga avgingar och/eller ldngre tdg under peak-tiderna for
affarsresendrer.

De atgirder som saledes ligger nidrmare i tiden, inte dr lika kostsamma och
riskfyllda samt vilka SJ sjédlva kan paverka ar att forbéttra internetuppkopplingen
ombord pa tdgen, forenkla aspekter géllande bokning och infora billigare pris pé
flexibla biljetter. Dessa &r alla av hogt intresse for just affdrsresendrer, och kan
ddrmed gora SJ:s erbjudande till foretag och affdrsresendrer mer attraktivt. Bade
bittre internetuppkoppling och billigare pris pa flexibla biljetter skulle dessutom
kunna erbjudas som stodtjénster till affarsresendrer kopplade till SJ Biz, och
ddrmed stdrka lojaliteten till SJ:s foretagserbjudande.

Nér det kommer till flexibel bokning géller att de som reser i tjdnsten ofta inte vet
hur langa deras moten kommer vara, och darfor onskar de att det fanns flexibla
biljetter till ett billigare pris. Detta stodjs dven av tidigare studier, dir
affirsresendrer sagt att de dr missndjda med att inte kunna gora dndringar i
bokningar under resans gang, samt att regler kring om- och/eller avbokning av resa
ofta dr ogynnsamma (4.3.1.2 Affirsresendrens preferenser). Detta kan 16sas genom
att ge hogre rabatter &n idag pd just dessa typer av biljetter
(ombokningsbara/aterbetalningsbara).

Aven den mat och dryck som SJ erbjuder ombord pa tigen ses som ett
forbattringsomrade. Dock skiljde sig affarsresendrernas &sikter 4t om hur den bor
forbattras, och detta dr hogst individuellt. Dérfor anses detta inte vara ett
forbattringsomrade som SJ bor prioritera for att stérka just sitt foretagserbjudande.

Att infora fler eluttag och fler/béttre lounger anses ej vara prioritetsomréden for SJ

i dagsldget, d4 dessa inte har lika hog forbéattringspotential som de Ovriga
aspekterna som diskuteras ovan.
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5.1.2.2 Foretagskundernas syn pa det grundlaggande tjanstepaketet

Viktigt att understryka &r att de erbjudanden som utgdr SJ Biz-avtalet alla
definieras som bitjénster eller stodtjanster, d& de mojliggdr konsumtionen av sjdlva
tdgresan, eller adderats for att gora det grundlidggande tjénstepaketet med attraktivt
for kunden, i det hér fallet foretagskunderna.

SJ:s foretagsavtal syftar till att underldtta foretags administration genom SJ Biz
fakturaldsning, men ingen av de intervjuade travel managerna framhdll detta som
nagot de vérdesdtter. Detta kan dock bero pa att ndgon slags betal- eller
fakturaldsning tas for givet, dd det utgor grunden i de flesta foretagsavtal, se mer
under avsnitt 4.2.4 Konkurrenters foretagserbjudanden. Enligt sekundérdata
sa dr det framst storre foretag som fokuserar pé att forenkla administration kopplat
till resande, dd ju fler affdarsresendrer desto mer administrativt arbetet (4.4.1
Generella trender inom travel management). Detta &r sdledes en del av SJ Biz
erbjudandet som dérfor frimst bor marknadsforas till storre foretag.

Tre av de fem intervjuade foretagens travel managers siger att de vardesétter de
rabatterna de erhdller via SJ Biz. Anledningarna till att de uppskattar rabatterna
skiljer sig &t. Vissa uppskattar att rabatterna ger ett billigare biljettpris, medan
travel Managern pa Foretag C séger att de uppskattar rabatterna frimst for att det
far fler av foretagets medarbetare att anvénda sig av avtalet. Att fler anvénder sig
av avtalet bidrar i forlingningen till att Foretag C fir en mer réttvisande
resestatistik av SJ.

Hur foretagen virderar SJ:s miljorapporter skiljer sig at. Travel Managern pd
Foretag C, som inte arbetar med ndgon resebyrd, tycker att statistiken &r det
viktigaste i SJ:s foretagsprogram. De travel managers som jobbar pd foretag som
arbetar tillsammans med en resebyrd ser inte statistiken som lika viktig. Foretag
D:s Travel Manager sédger att statistiken dr viktig ndr de ska forhandla avtal med
SJ. Foretag B:s Travel Manager skulle gidrna se att SJ:s statistik var tillgédnglig via
deras resebyré for att kunna f4 all statistik samlad pé ett stille.

Reseanalyserna hjélper foretagens travel managers att se vilka strickor de tjanar pd
att anvinda tiget, bade tidsmaéssigt och kostnadsméssigt. Informationen de far fram
via reseanalyserna kan de sedan anvinda som argument for att férsdka dndra pa
foretagets resmonster. For att travel managern ska fi anvindning av dessa
argument krédvs det att foretaget dr mottagligt for forslag pa fordndring. Foretag C
ar ett exempel pé foretag vars foretagskultur inte tilldter att de forsoker styra sina
anstdllda. Ett annat foretag som inte dr i behov av reseanalyser dr Foretag E, da de
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redan &ker tdg i mycket hog utstrickning. Foretag E sdger dock att reseanalyserna
var vildigt hjalpsamma nér de genomgick sitt férdndringsarbete for att f4 fler att
vilja tdget. De foretag som idag stir infor, eller dr mitt i, ett fordndringsarbete
sdger dven de att reseanalyserna dr mycket hjdlpsamma for att skapa argument och
incitament att fordndra foretagets resmonster. Enligt intervjuerna &r det ddrmed
tydligt att reseanalyser dr ett bra verktyg for att f& foretag pd vig mot, eller i ett,
fordndringsarbete att resa mer med tdg. Det dr samtidigt tydligt att foretag som
redan har en viéldigt hog andel tagresendrer, eller inte ar mottagliga for
fordndringsarbete, inte behdver erbjudas reseanalyser.

Kampanjer brukar anvidndas pé de strickor dér SJ och foretagskunden ser potential
for en hogre andel tdgakande. Kampanjer &r, precis som reseanalyser, ett verktyg
for att pdverka foretaget att 0ka tdgdkandet pd en viss stridcka. Precis som for
reseanalyser giller det ddrmed att foretaget behdver vara mottagligt for att forsoka
paverka sina anstillda for att kampanjerna ska fa effekt. Foretag E sdger att de
uppskattar kampanjer, d& de kan vélja att ha kampanjer pd de strickor de &ker
frekvent. Foretag C poédngterar specifikt att de inte dr intresserade av kampanjer dé
det inte passar fOretagets organisationsstruktur. Precis som med reseanalyser
podngterar de foretag som befinner sig i ett fordndringsarbete att kampanjer &r ett
uppskattat verktyg for att styra fler mot att aka tdg. Vidare behover de foretag som
redan genomgétt ett fordndringsarbete inte erbjudas ndgra kampanjer, d& dessa inte
behdver incitament for ett dkat tdgékande.

SJ:s Key Account Managers jobbar bade med personlig forsdljning och som en
stodfunktion 4t KAM-foretagen. Att ha tillgdng till en KAM dr ndgot som flera av
de intervjuade foretagen varderar hogt. Foretag B sédger att tillgdngen till en KAM
ar jatteviktig, samt att deras KAM var hjdlpfull vid utformandet av fOretagets
resepolicy och som informationskilla till hur andra foretag arbetar med liknande
frdgor. Foretag A sdger att deras KAM ér vérdefull dd hen lyssnar, kommer med
rad och hjilper till att ta fram underlag, sdsom reseanalyserna. Foretag D tycker att
en KAM ér virdefull da foretaget arbetar med forbattringsarbete. Vidare tycker
Foretag D att en KAM ér viktig vid forhandling av nya avtal. Foretag E uppskattar
att ha en KAM da de forhandlar om nya avtal varje ar, och pa s sétt kan fa aktuella
erbjudanden och rabatter. D& foretag C inte dr intresserade av att péverka sina
anstillda vid val av transportmedel i tjdnsten, genom till exempel reseanalyser och
kampanjer, s& dr en KAM inte viktig for foretaget. Vidare finns det ingen
forbittringspotential for en KAM att arbeta med pé ett foretag som Foretag E.

Detta pekar pad det faktum att inte alla av dagens KAM-foretag ar i behov av en
Key Account Manager, och urvalet samt uppdelningen av KAM-foretag bor ses
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over av SJ. Vissa KAM-foretag bor exempelvis istdllet kategoriseras som dig-
kunder d& de ej dr i behov av en KAM, som Foretag C. Andra foretag som vill
genomgé ett fordndringsarbete, och dir organisationskulturen tillater detta, &r
déremot i stort behov av en KAM som kan stotta och komma med information och
argument. Detta bekréftar att dagens KAM-roll 4r mer utav en “change
management”-konsult, och denna styrka bor ytterligare utnyttjas samt belysas av SJ
som ett forsdljningsargument. De foretag som déremot har kommit s& langt i sin
utveckling mot att 6ka andelen tdgresande att de inte lingre dr i samma behov av
stod frédn SJ, exempelvis Foretag E, bor alltsé tilldgnas mindre resurser och istéllet
lyftas upp en niva, och framhévas som referenskunder. Enligt teorin kdnner sig
kunder p& en hogre nivd sig mer speciella och blir mer lojala (3.4.2
Lojalitetsprogram). Detta dr ndgot SJ bor utnyttja da det ar viktigt for SJ att behélla
och skapa ett dnnu starkare band till dessa kunder d4 de &r extra vérdefulla och
strategiskt viktiga foretagskunder, bdde som stora inkomstkéllor men ocksd som
framgéngsexempel.

5.2 Var — Aktorerna i affarsresebranschen och
kommunikationen dem emellan

1 detta avsnitt besvaras frdagan "var?", med andra ord i vilken kontext det
studerade fallforetaget verkar i, aktorerna pd marknaden och kommunikationen
dem emellan. Genom kvalitativa intervjuer med fem utvalda foretagskunder till
fallféretaget underséktes reseleverantorens respektive resebyrans roll och
betydelse for de olika foretagskunderna, samt hur kommunikationen sker i de olika
kanalerna. Forst analyseras affdrsresebyrdernas roll pa affirsresemarknaden,
ddrefter analyseras vilka bokningskanaler som anvinds vid kop av affdrsresor och
slutligen analyseras den interna kommunikationen hos foretagskunderna.

5.2.1 Affarsresebyraernas roll

Utav de fem intervjuade foretagen anvinder sig fyra stycken utav affarsresebyréer.
De frimsta anledningarna till detta uppger de &r att de far all statistik samlad pé ett
stille, samt trygghetsaspekten d& de via resebyréns system har stindig koll pa var
deras anstdllda befinner sig nédr de &r ute pd affirsresor. Foretag C, som &ar det
foretag som ej anvinder sig av en resebyrd, menar istéllet att det underléttar for
deras anstéllda att kommunicera direkt med reseleverantoren, exempelvis géillande
av- och ombokning av resor, istéllet for att behdva ga via en resebyrd. Detta styrks
av studien frdn Resegeometri som sédger att det frimst d4r smd och medelstora
foretag som har som mal att 6ka andelen bokningar direkt hos reseleverantdrerna,
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for att pd si sitt kringgd resebyrderna, dd Foretag C kan ses som ett foretag
bestaende av manga mindre entreprendriella foretag. De stora foretagen vill istillet
o6ka anviandningen av fOretagets sjdlvbokningssystem, vilket i de flesta fall
tillhandahélls av resebyrder. Detta pekar pa att resebyrder har en véletablerad roll
hos ménga foretag, i synnerhet de storre foretagen. SJ bor dérfor betrakta dem som
en viktig aktor pd marknaden, och dven anpassa sina strategier darefter.

D& resebyraerna blir ytterligare en siljkanal som stdr i direktkontakt med
resebokarna  och  affdrsresendrerna,  bland  annat via  fOretagens
sjilvbokningssystem, bor SJ strédva efter ett stirkt samarbetet med resebyrderna for
att pd sa sétt dven indirekt stdrka kontakten med affdarsresendrerna. Som ndmnt i
avsnittet 4.1.3 S] Forsaljning Externa Kanaler kan reseleverantérer paverka
vad resebyrderna rekommenderar resendrerna, genom att vara en prioriterad
leverantdr och/eller genom ekonomiska incitament. SJ bdr anvinda sig av alla
dessa verktyg, och exempelvis rdkna pd om hojda ekonomiska incitament till
resebyrder kan finansieras genom ett 6kat antal sdlda resor.

En lucka som Travel Managern pé Foretag B identifierade i samarbetet mellan SJ
och deras affarsresebyré ar det faktum att de inte kan fi SJ:s resestatistik integrerad
i den statistik de far frdn resebyran, ndgot hen efterfrdgade. Detta 4r en strategisk
frdga for SJ, d& att dela med sig av statistiken kan stirka resebyréns roll i det
triadiska affarsforhallandet och foérsvaga incitamenten for foretagen att boka i SJ:s
egna forsdljningskanaler. Emellertid kan detta ocksd stirka samarbetet mellan SJ
och resebyraerna, och dirmed stdrka SJ:s roll som en viktig leverantdr hos
resebyrén.

5.2.2 Bokningskanaler

Av de fyra foretagen som anvénder sig av resebyrder dr Foretag A mest strikta nér
det kommer till att alla resor méste bokas via foretagets sjdlvbokningssystem
(resebyran). Foretag B och Foretag E godkénner att de anstédllda bokar bade genom
sjilvbokningssystemet samt direkt hos reseleverantérerna. Foretag E bokar 95
procent av alla sina tagresor i SJ:s egna kanaler frimst pd grund av enkelheten. Hur
sjdlva bokningsverktyget ska fungera, det vill sdga hur bokningsdisplayen ska se ut
och i vilken ordning de olika resealternativen ska presenteras styrs till stor del av
foretaget, och kan regleras baserat pad foretagets resepolicy, ndgot som exempelvis
Foretag E har gjort.

Hér finns ytterligare en kanal for SJ att kunna na och péverka affdarsresendrernas
och deras val av transportmedel. Genom att bearbeta utvecklare av bokningssystem
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skulle SJ kunna péverka exempelvis hur displayen ska se ut, och se till att bade tag-
och flygalternativ visas som standard. P4 det sdttet behover SJ inte paverka varje
enskilt foretag att sjdlva dndra sin bokningsdisplay. Ytterligare aspekter som kan
vara med i utformningen av bokningsverktyget dr exempelvis att klimatpaverkan
visas for varje reseforslag och att s& kallade pop-up rutor pdminner resendren om
att tdget dr det foredragna alternativet pad vissa utvalda strackor (forslagsvis pé
strackor upp till tre timmar). Dock é&r det troligtvis komplicerat for SJ att lyckas
dndra den standardiserade utformningen pd stora internationella bokningssystem dé
SJ dr en relativt liten operatdr pd marknaden. Hér krévs att manga internationella
tdgoperatorer gar samman fOr att stérka sin position.

5.2.3 Intern kommunikation pa foretaget

Vilka bokningskanaler som de anstdllda far anvénda sig av regleras vanligen i
foretagets resepolicy, tillsammans med dvriga direktiv kring affdrsresande. Hos de
flesta av de intervjuade foretagen (Foretag A, Foretag B, Foretag D) innehaller
dock resepolicyn frimst onskemal och rekommendationer, och det saknas strikta
riktlinjer eller ndgon slags uppf6ljning. Detta leder i praktiken till att resepolicyn
blir ett dokument som mest bestdr av tomma ord. Dessutom kommuniceras
resepolicyn ytterst bristfdlligt inom foretagen, och finns i ménga fall endast
publicerad pa foretagets intranét dér de anstéllda sjédlva far uppsoka den.

Idag kommunicerar SJ Biz med affdrsresenérerna framst genom Travel Managers
hos deras foretagskunder, och SJ 4r ddrmed beroende av en vélfungerande
kommunikation mellan denna person och de anstdllda pd foretaget. Enligt de
genomforda intervjuerna rdder stor brist i hur resepolicyn kommuniceras inom
foretaget, och ddrmed nér en stor del av kommunikationen inte hela vigen fram till
affdrsresendrerna. A andra sidan visar en studie frin GBTA Foundation att
affarsresendrerna gérna vill gora “det réitta” nar det kommer till affarsresor. For att
veta vad som &r rétt behdver resendrerna en bra och tydlig vigledning, vilket skulle
kunna vara en vil utformad resepolicy. Inom detta omrdde finns séledes en stor
forbéattringspotential, och enligt en av studierna frdn Resegeometri vill ménga av de
nordiska beslutsfattarna gdra en totalrevidering av foretagets resepolicy. For att
resepolicyn ska efterlevas behdver den dock skapas med resenédren i fokus, da
bekvamlighet och anvéndarvénlighet dr avgdrande faktorer for efterlevnad. Detta
bekriftas dven av Foretag E, som har utformat en resendrsvénlig resepolicy dir
deras anstillda far &ka i 1 klass, samt behélla sina eventuella bonuspoédng for privat
bruk, och med hjilp av det uppnatt en mycket hdg andel tadgresande. Resepolicyn
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maste dven ha ett helhetsperspektiv pd hela affirsreseprocessen, fran sok- och
bokningsprocess till automatiserade betal- och fakturalésningar.

5.3 Hur — Kopbeteendet for affarsresor

1 detta avsnitt besvaras fragan "hur?" och hér analyseras hur kopbeteendet ser ut
hos savdl affdrsresendrer som foretag vid kép av affirsresor. Férst behandlas
affdrsresendrerna och deras képbeslutssprocess samt vilka faktorer som pdverkar
affdrsresendrer vid val av transportmedel vid tjdinsteresa. Vidare analyseras
foretagskunders kopbeslutsprocess samt vilka faktorer som paverkar foretaget da
de viljer reseleverantér, samt hur travel management-arbetet ser ut hos SJ:s
foretagskunder.

5.3.1 Affarsresenarernas kopbeteende
5.3.1.1 Kopbeslutsprocessen

Av enkétundersokningen framgar att det dr affarsresendren sjilv som i de allra
flesta fall bestimmer vilket transportmedel de anvédnder for resor i tjdnsten, dér 83
procent svarar oftast eller alltid. Detta indikerar att reseleverantorer i forsta hand
bor bearbeta resendren for att dstadkomma ett forédndrat resebeteende. Dock anger
ocksé respondenterna i undersdkningen att de i ganska hog utstrdckning foljer sin
arbetsgivares resepolicy i sitt val av transportmedel, ndgot som vid en forsta
anblick kan tyckas vara motsédgelsefullt. En forklaring till detta kan vara att 81
procent av de tillfrdgade affdrsresendrerna véljer tdg som sitt forstahandsval vid
afférsresor, och didrmed automatiskt foljer resepolicyn. Av intervjuerna med
fallforetagets KAM-kunder framgick dven att minga av foretagens resepolicys dr
ytterst vagt formulerade, och till stor del handlar om att vilja “det mest ldmpliga”
transportmedlet, ndgot som ldgger 6ver en stor del av ansvaret pa affarsreseniren
sjdlv att fatta rétt beslut. Darmed kan manga av affarsresendrerna ta sin resepolicy i
beaktning, men 4nd4 sjilva vélja vilket transportmedel de vill resa med.

Att resepolicyns inverkan hamnar sd pass hogt upp vid val av transportmedel
bekriftas dven av GBTA:s studie gjord pd affarsresendrer fran Nordamerika och
Europa, diar 79 procent angav att deras arbetsgivares resepolicy har en stor
inverkan nér de bokar affdrsresor. Enligt Resegeometris undersokning i de nordiska
landerna, anser affdrsresendrerna att deras arbetsgivares resepolicy ej dr utformad
efter deras egen specifika situation, och dven att den &r for strikt. Det sistnimnda
anses vara ett ndgot forvinande resultat d4 intervjuerna med fOretagens travel
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managers i denna studie belyst det faktum att de flesta foretagens resepolicys ar av
“rekommenderande natur” och ytterst vagt formulerade, utan uppfdljning och
pekpinnar. Vidare anser affdrsresenédrerna i ovan namnda underskning att deras
resepolicys ar daligt uppdaterade och otydliga, och det &r svart att forstd vilka de
foredragna reseleverantdrerna &r, ndgot som i hogre grad stimmer dverens med
resultaten fradn denna studie.

Vid en jimforelse av de olika resendrsgrupperna (bil-, flyg- och tagresendrer) ses
att flygresendrerna angett i dn storre utstrackning att de alltid sjilva viljer vilket
transportmedel de reser med i tjdnsten, samt foljer i ldgst utstrackning sin
arbetsgivares policy, vilket antyder att de ej pédverkas i lika stor grad av sin
arbetsgivares interna resepolicys och travel managerns rekommendationer.
Flygresenédrerna kréver ddrfor andra instrument for att bli pdverkade till att dndra
sitt val av transportmedel, och bor i @n storre utstrickning bearbetas direkt av
reseleverantdrerna.

Vid val av transportmedel anger dven flygresendrerna att de i storst utstrackning
g0r noga undersokningar av vilka méjliga transportalternativ som finns for att
sedan vilja det mest lampliga, vilket dven bekréftas av att de i minst utstrackning
véljer transportmedel av vana. Flygresendrerna i undersdkningen gor séledes ett
hogst medvetet val nér de véljer flyget som transportmedel, och har gissningsvis
vigt olika alternativ mot varandra genom att jamfora faktorer sdsom avgings- och
ankomsttider, restid och punktlighet. Just punktlighetsaspekten verkar vdga tungt
dd flygresendrer véljer transportmedel. Exempelvis anger de att de i storst
utstrackning inte bryr sig nimnvért om andra aspekter dn att komma fram i tid, och
virderar punktlighet och tidseffektivitet hogre dn de dvriga resenédrerna vid val av
transportmedel. Att forbéttra tdgets punktlighet och/eller béttre kommunicera att
tdget i manga fall dr lika punktligt som flyget ar darfor en viktig &tgird for att f4
fler flygresendrer att vilja taget istdllet for flyget.

Ytterligare en aspekt som kan pdverka affarsresendrerna i1 deras val av
transportmedel och kop av resa dr eventuella kopplingar till reseleverantdrers
lojalitetsprogram. Enligt den utforda enkdtundersékningen viarderar dock de
tillfrigade affdrsresendrerna “mojlighet att f& fordelar genom ett bonusprogram”
som varken viktigt eller oviktigt i samband med affdrsresa, och ingen av bil- eller
flygresendrerna uppgav att viljan att tjina bonuspoéng i ett annat lojalitetsprogram
ar ett av de framsta skélen till att de ej véljer tdget som transportalternativ vid
tjdnsteresor. Dock ar flygresendrerna ndgot mer polariserade i sina vérderingar
angdende bonusprogram, och har i hogre utstrickning varderat bonusprogram som
viktigt eller mycket viktigt. Detta skulle kunna bero pa att bonusprogram idag ar
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mer vanligt forekommande bland flygbolagen, och har dér en storre betydelse. Av
detta att doma dr dock ett lojalitetsprogram inte ett tillrackligt incitament for att
vilja ett specifikt fairdmedel framfor ett annat. 1 takt med att fler konkurrenter
trader in pd den svenska tdgmarknaden dr det emellertid dnnu viktigare for SJ att
knyta sina befintliga resendrer starkare till SJ som varumérke, vilket med fordel
kan goras genom ett vél utformat lojalitetsprogram.

Enligt studien fran GBTA uppger 50 procent av affarsresendrerna att medlemskap i
reseleverantdrens lojalitetsprogram spelar stor roll dd de bokar tjdnsteresa, vilket ar
en ndgot hogre siffra &n resultatet frdn denna studiens enkdtundersdkning.
Resegeometris undersokning menar att 15 procent av affdrsresendrerna ser
lojalitetsprogram som ett viktigt forbéttringsomrade infor ar 2017. Bland annat
anser de att fordelarna som erhélls genom ett bonuspodngssystem bor vara bittre,
och att de vill kunna anvénda sina bonuspoédng oftare, och d& framst till privat
bruk. De menar dven att de i storre utstrickning bokar resor hos de leverantorer
som ger bonuspodng.

5.3.1.2 Omgivningsfaktorer som paverkar affarsresenarens
kopbeslut

Enligt Kotlers modell av konsumenters kopbeteende (se Figur 2) sd paverkas
resendrerna av sdvidl marknadsstimuli som andra stimuli ndr de ska vilja vilket
transportmedel de ska resa med i tjdnsten. Genom den enkétundersdkning som
genomfordes med SJ:s affarsresendrer erhdlls hur affdrsresendrerna reagerar pa SJ:s
marknadsstimuli, det vill sdga deras produkt, pris, plats och péverkan.

Hur de intervjuade affarsresendrerna véarderar produkten samt potentiella tilligg
och mervirden behandlas under avsnitt 5.7 Vad - S] Biz tjansteerbjudande.

Prissdttningen pd SJ:s produkter verkar fungera bra pd den undersokta
kundgruppen. Av bilresendrerna anger endast 16 procent att priset dr ett av de
fraimsta skélen till att de inte véljer tdget som transportmedel vid resa i tjdnsten, och
inga av flygresendrerna har angivit priset som sitt framsta skdl. Av de
affarsresendrer som frimst adker med tdg sdger endast fem procent att pris &dr ett
forbattringsomrade, trots att tigresendrerna ar den mest priskédnsliga gruppen. Vart
att notera ar dock att flera av de som angav “flexibel bokning” som ett
forbattringsomrade menade att de vill ha en flexibel biljett till ett billigare pris, och
det dr saledes framst for dessa biljettyper som prissdnkningar bdr prioriteras.
Vidare ér flygresendrerna den minst priskénsliga gruppen. Detta indikerar att andra
aspekter én priset bor anvandas vid marknadsforing riktad mot flygresenérer.
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Plats dr av stor relevans for SJ:s resenérer. De frimsta anledningarna till att bil- och
flygresendrerna inte véljer tget dr att det inte finns ndgra passande avgingar samt
att det dr enklare att ta ett annat firdmedel. I kommentarsfilten till enkéten
framkom att jarnvdg i ménga fall inte finns léttdtkomligt vid bostadsorten eller
destinationen och i de fallen siger ménga av respondenterna att de véljer bilen
istéllet. Da SJ inte styr 6ver var det ska finnas jdrnvdg och ej bor SJ fokusera pé att
marknadsfora sig mot de resendrer som enkelt kan resa med tig.

Gillande paverkan s& bearbetas SJ:s affarsresendrer i viss utstrickning bade av SJ
Biz och SJ Prio, men da SJ Prio adr SJ:s renodlade business-to-consumer
lojalitetsprogram &r det framst mellan dem och affdrsresendren som den naturliga
kopplingen idag finns. Enligt teorin méste beloningarna i ett lojalitetsprogram vara
relevanta for och anpassade efter den individuella kunden och dennes identitet. Da
affarsresendrens behov och preferenser skiljer sig fran privatresendrens bor séledes
lojalitetsprogrammet anpassas olika efter dessa tvd kundgrupper, vilket ej ér fallet
idag. Genom att exempelvis skapa ett utokat lojalitetsprogram for affarsresendrer
(SJ Prio Biz) skulle beloningarna i detta program béttre kunna anpassas efter
affirsresendrernas behov och preferenser, samt stirka lojaliteten mellan
affarsresendrerna och SJ. Teorin understryker dven att ett lojalitetsprogram &r ett
bra sitt for ett foretag att ldra kénna sina kunder, och genom detta i férlingningen
kunna paverka deras kopbeteenden. Genom ett separat lojalitetsprogram for
affarsresendrer kommer sdledes SJ att battre ldra kidnna denna resenérsgrupp samt
kunna anpassa sitt tjansteutbud genom djupare insikter om deras boknings- och
resvanor.

5.3.1.3 Faktorer som paverkar affarsresenarens
konsumentbeteende

Enligt Kotlers modell 6ver faktorer som paverkar konsumentbeteendet (se Figur 3)
paverkas individens konsumentbeteende bland annat av sociala faktorer sdsom
referensgrupper, familj, roller och status. Den referensgrupp som en person tillhor,
och som har en direkt pdverkan pad personen, kallas fér medlemskapsgrupp. I
kontexten av denna studie kan affdrsresenérens arbetsplats och kollegor ses som
dennes medlemskapsgrupp. Vid val av transportmedel for tjdnsteresor anger dock
respondenterna i undersdkningen att rekommendationer fran deras kollegor ej har
nagon nimnvérd inverkan pa deras beslut. Dock ses hér en liten skillnad mellan
frimst tdg- och flygresendrer, dér flygresendrerna i hogre grad paverkas av sina
kollegor. Fran intervjuerna med SJ:s foretagskunder menade vissa av fOretagens
travel managers att resvanorna skiljer sig mellan olika avdelningar, vilket skulle
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kunna indikera att medlemskapsgruppen trots allt har en inverkan pa den enskilde
affirsresendren. Fran intervjuerna erholls &ven insikten om att ledningens
instdllning och resvanor har en stor inverkan pd organisationen och pé de anstéllda.
Paralleller kan dras till det faktum att ett foretags ledning och VD istillet kan
betraktas som en referensgrupp, mot vilken de anstéllda jamfor sig mot och som
paverkar de anstilldas attityd och beteenden. Enligt teorin bor foretag nd ut till s
kallade opinionsbildare, exempelvis personer inom en referensgrupp, for att pa sa
sétt paverka ovriga konsumenters kopbeteende. I detta fall kan det dversittas till att
SJ bor striva efter att skapa nya relationer och/eller stirka befintliga relationer med
ledningsgruppen hos varje foretagskund, for att pad sd sitt dven péaverka
afférsresenérerna i foretaget.

Nér det kommer till andra sociala faktorer sdsom tillhdrighet och status vérderas
detta hogre utav flygresenirerna dn utav de Gvriga resendrerna i undersdkningen.
Enligt sekundirdata ar affirsresendrer ofta forknippade med tillhorighet till en
priviligierad social grupp och yrkesmdssig framging (4.3.1.1 Vem dr
affdrsresendren?). Frekventa affarsresendrer dr ocksa vil medvetna om sin sociala
status, och vill bli sirskilda fran “vanliga” resenirer. Aven detta verkar vara av
betydelse for flygresendrerna i1 undersdokningen, dd de i vésentligt storre
utstrackning vérderar tillgdng till lounge och mdjlighet att resa i 1 klass. For att f4
dessa flygresenirer att vilja tdget framfor flyget ar det dérfor viktigt att utforma ett
mer exklusivt tdgerbjudande, och dven hir kunna locka med tillhdrighet och status.
Detta skulle kunna uppnds genom ett mer individanpassat lojalitetsprogram for
affarsresendrer.

Enligt enkétundersdkningen vérderas dock tillhorighet och status som ganska
oviktigt vid val av transportmedel vid tjinsteresa. Detta kan forklaras genom det
faktum att det idag haller pa att ske en “normalisering” av resandet, vilket gor
affirsresor mindre givande i symboliska och materiella termer (4.3.1.1 Vem dr
affdrsresendren?). Exempelvis har flera studier ifrdgasatt den rddande bilden av
affarsresendrer som exklusiv och homogen grupp, och da affarsresande ej langre ar
begriansat till enbart anstillda med hoga befattningar sd minskar &dven
exklusiviteten pa det sittet.

Personliga faktorer sdsom livsstil har en stor paverkan pa konsumenters
kopbeteende, dd man idag inte bara koper en produkt/tjdnst utan ocksa de vérden
och den livsstil som produkten/tjansten i sig representerar. Av de olika mojliga
transportalternativen star tiget exempelvis for miljo och héllbarhet, och de
affirsresendrer som véljer tdget som transportmedel stirker ddrmed sin framtoning
av att ha en hallbar livsstil. Trots detta virderas miljovanlighet som viktigt vid val
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av transportmedel vid tjidnsteresor av alla resendrsgrupper i undersdkningen. Detta
tyder pa att det rdder en skillnad i vad flyg- och bilresenérerna har for varderingar
och vad de faktiskt gor. Jamfors istdllet de olika grupperna framtrider dock
skillnader mellan dem, och flygresendrerna vérderar miljoaspekter ndgot lagre
(3,7) jamfort med bil (3,9) och tag (4,0). I de, av de intervjuade, foretagen dir
miljo- och héllbarhet dr en grundldggande del av affdrsidén (Foretag A och Foretag
E) sa dr de anstdllda mer angeldgna om att dka tdg. Detta skulle kunna forklaras
med att affdrsresendrerna pd dessa foretag dr mer miljomedvetna, och ddrmed
véljer taget i storre utstrackning pd grund av miljoméssiga skal.

Ytterligare en aspekt som enligt Kotler péverkar konsumentbeteendet &ar
psykologiska faktorer, dir selektiv uppfattning utgdér en stor del: ménniskors
selektiva uppmérksamhet gor att hjarnan sallar bort en stor del av den information
den exponeras for, selektiv distorsion for att ménniskor uppfattar information pé
det sitt som stodjer det de redan tror pa, och selektivt bevarande innebér att
minniskor dr mer bendgna att minnas positiva saker om varumérken de gillar och
gléomma bort positiva saker om konkurrerande varumirken. Exempelvis s& viljer
flygresendrerna bort tdget pd grund av for l&ng restid samt att de dr radda for att ej
komma fram i tid, anledningar som i ménga fall inte stimmer da taget dr mer
konkurrenskraftigt dn flyg pé strackor upp till tre timmar och ofta har lika bra
punktlighet som flyget. Flygresendrerna har ddrmed en bild av att flyget &r mer
tidseffektivt och har béttre punktlighet dn tdget, ndgot som kan bero pa deras
selektiva uppfattning. Hér rdder ddrmed en missuppfattning om SJ:s tjdnst som gor
att potentiella resenérer véljer bort den till forméan for andra transportmedel, och SJ
bor anstranga sig till det yttersta for att rétta till denna missuppfattning.

5.3.2 Foretagens kopbeteende

5.3.2.1 Skillnader i kdpbeslutsprocessen for affarsresor och
traditionellt inkop

For reseleverantorer dr det av stort intresse att forstd hur inkdpsprocessen av
affarsresor fungerar hos olika foretag, hur deras inkdpsorganisation dr sammansatt
och vilka inom foretaget som deltar i beslutet. Det &dr viktigt att framhalla det
faktum att inkdp av affdrsresor i manga avseenden skiljer sig frin traditionellt
inkopsarbete, vilket bekréftas bdde av teorin och intervjuerna.

Exempelvis dr det svérare att definiera och wurskilja de olika rollerna i
kopbeslutsprocessen da rollen som inkdpare delas av travel managern (som viljer
leverantorer och forhandlar) och affdrsresendren (som tar det faktiska kopbeslutet).
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Anvindaren ar i det hér fallet 14tt att identifiera som affarsresenédren, da det ar hen
som kommer anvénda sig utav den inkOpta tjdnsten, och affdrsreseniren agerar
ddrmed bédde rollen som anvéndare och inkdpare. Foérutom inkdpare agerar travel
managers i manga fall dven rollen som péverkare, genom att forsdka bidra med
specifikationer for att utvédrdera olika alternativ och information som kan paverka
sjdlva kopbeslutet. Dock krdvs ofta forankring hos foretagets VD och/eller
ledningsgrupp for att genomfora storre fordndringar i arbetet kring affarsresor och
innehéll i resepolicyn, vilka ddrmed agerar rollen som beslutsfattare. Slutligen kan
resebokare och/eller en affirsresebyrd, i de fall foretaget anvinder sig av dessa,
fungera som grindvaktare. Definitionen av de olika rollerna i foretaget vid inkop av
affdrsresor summeras i Tabell 9 nedan. Som namnt i teorikapitlet 3.3.2.3 Olika
inkopsroller i foretaget ar det ytterst viktigt for affirsmarknadsforare att forsta
vilka som deltar i kdpbeslutet och deras relativa inflytande for att kunna paverka en
organisation utifran.

Tabell 9: Olika roller i féretaget vid kop av affarsresor

Roll i képbeslutsprocessen Roll i foretaget

Anvdndare Affédrsresenédren

Paverkare Travel Managern

Inkopare Afférsresendren, Travel Managern
Beslutsfattare VD, foretagsledning
Grindvaktare Resebokare, eventuell resebyrd

Ytterligare en skillnad gentemot traditionellt inkdpsarbete &r det faktum att
foretaget ej gér igenom kopbeslutsprocessen for att slutligen vélja en eller ett fatal
leverantdrer att teckna avtal med. Av de intervjuade foretagen uppger alla att de
har foretagsavtal med flera olika reseleverantorer, béde tigoperatérer och
flygbolag. Ett foretagsavtal behover ddrmed inte betyda att foretaget och dess
affarsresendrer dr mer lojala till reseleverantoren i frdga. Enligt Foretag A viljer
exempelvis de anstéllda ofta att resa med olika reseleverantdrer pé in- och utresa,
och viljer forst och frimst den reseleverantdr som erbjuder ldgst pris och passande
avgangstider.
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Ocksé teorin menar att det dr extra svért att skapa lojalitet i ett business-to-business
sammanhang. Dock framhévs att lojala inkOpare i foretagssammanhang fokuserar
pa langsiktiga fordelar, och vill hitta fordelaktiga 16sningar for bdgge involverade
parter. Detta gor SJ genom att hjidlpa sina foretagskunder att effektivisera sitt
affarsresande, bade kostnads-, tids- och miljomaéssigt. SJ bor ocksa fokusera pa att
skapa starkare band till sina mest virdefulla foretagskunder, genom att
implementera ett foretagsprogram som sdger “vi ser dig och vérderar ditt
fortroende for oss”. Dock kan det foras en diskussion kring vilka foretagskunder
som dr de for SJ mest vérdefulla. De foretag som har hogst omséttning, men
kanske har en relativt 14g andel av sitt resande hos SJ? De foretag som inte har lika
hog omséttning men som i véldigt hog utstrickning reser med SJ? De foretag som
ar bast ur en marknadsforingssynpunkt? D4 alla dessa foretag dr av stor vikt for SJ,
bor dessa foredomligtvis alla lyftas fram som strategiskt viktiga men bearbetas pa
olika sitt. For att utforma ett viardefullt lojalitetsprogram for business-to-business
bor SJ dven beakta det faktum att endast praktiska beloningar, sdsom rabatter, inte
racker for att skapa lojalitet (3.4.2 Lojalitetsprogram).

Aven om tjinsten som reseleverantdrerna erbjuder, det vill séiga sjilva resan, skiljer
sig dr det fridmst utformningen av foretagsavtalet som paverkar vilka
reseleverantdrer som foretagens travel managers viljer att skriva avtal med. Har ar
skillnaderna betydligt mindre d& de flesta reseleverantorer erbjuder ndgon form av
rabatterat pris, en fakturaldsning och i manga fall d4ven en personlig kontakt pa
foretaget, se avsnitt 4.2.4 Konkurrenters foretagserbjudanden. Enligt teorin
ar det i dessa fall svarare for inkOpare att gora strikt rationella val da erbjudandena
frén olika leverantorer ar for lika, och personliga faktorer tilldts dirfor spela en
storre roll i deras beslut. Detta kan vara alltifrdn en god och langvarig relation med
en Key Account Manager, till inkdparens egna virderingar kring exempelvis miljo
och héllbarhet.
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5.3.2.2 Omgivningsfaktorer som paverkar foretagskunden

5.3.2.2.1 Marknadsstimuli

Enligt Kotler modell 6ver kopbeteende hos foretag (se Figur 5) paverkas foretagens
kopbeteende av marknadsstimuli och dvriga stimuli.

I friga om marknadsstimuli finns ndgra gemensamma aspekter som pédverkar de
intervjuade foretagen. Géllande produkten (det vill siga tjdnsten) anger fyra av de
fem intervjuade foretagen (ej Foretag D) att det faktum att taget dr ett miljovénligt
transportalternativ dr en av de storsta fordelarna med téget. Foretag B menar
exempelvis att prioritet ett for att byta transportmedel till tdg dr miljon och prioritet
tva ar kostnadsbesparingar. For Foretag E dr miljoaspekten det huvudsakliga skélet
till varfor man viljer att styra sina anstdllda till att vilja tdget, och Travel
Managern pa Foretag E poédngterar att just miljon dr Sl:s sd kallade “Unique
Selling Point”. Badde Foretag A och Foretag C har krav pé sig frén sina intressenter
att jobba med energikartliggning och ekologiskt fotavtryck, och d& inget av
foretagen ar ett producerande foretag utgor just affarsresorna en stor del av deras
miljopaverkan. Utover miljoaspekten framhdver foretagens travel managers
mojligheten for de anstillda att kunna arbeta péd tdget som en stor fordel. Det gor
att affarsresorna blir mer tidseffektiva, och ddrmed dven kostnadseffektiva for
arbetsgivaren. For de foretag som bedriver konsultverksamhet i ndgon form, det
vill sdga Foretag A, Foretag C och Foretag E, dr denna aspekt av én storre vikt dd
de ocksd kan debitera sina kunder for restiden. SJ bor dérfor rikta sig i dn storre
utstrackning mot just konsultbolag. Gentemot sina anstéllda anvinder foretagen
detta som ett starkt argument till att vélja tdget framfor andra transportmedel, och
framhéver att genom att arbeta pé tdget kan affarsresendrerna istéllet vara lediga
nir de kommer hem och ddrmed kunna tillbringa mer tid med familj och vénner.
Att foretagen fokuserar pd affirsresendrernas balans mellan privatliv och yrkesliv
ar ndgot som &dven stimmer 6verens med undersdkningen frdn Resegeometri, dir
de nordiska beslutsfattarna anger detta som ett fokusomrade.

Aven priset ir en viktig faktor for de intervjuade foretagen. D4 manga av foretagen
ej ar producerande foretag blir inkdp av afférsresor en relativt stor kostnadspost,
och inkdp av affdrsresor kategoriseras som strategiskt inkdp. Som nidmnt under
avsnitt 5./.2 Erbjudandets upplevda kundnytta anser foretagen att rabatterna
ar en viktig del av foretagsavtalet med SJ, vilket betyder att foretagen har en
kostnadsmedvetenhet nér det géller inkdp av affarsresor. Har uppstar motstridiga
intressen, dé affdrsresendrerna sjélva ej ar lika priskénsliga som deras arbetsgivare,
av forklarliga skil. Flera av de studerade foretagens travel managers poédngterar
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dven att tdget maste vara ett billigare alternativ dn flyget for att de internt i
organisationen ska kunna argumentera for att de anstéllda ska vilja tdget framfor
flyget. Ett kostnadsfokus gér dven i linje med unders6kningen fran Resegeometri,
dir direkta resekostnader anses vara den storsta utmaningen inom travel
management. Enligt samma studie dr sma- och medelstora foretag de foretag som
ar mest kostnadsmedvetna, och SJ bor dirfor rikta erbjudandet om rabatter pé
tdgresor frimst mot dessa foretag.

Plats, det vill sdga tillgdnglighet till tgstation/flygplats, samt var de intervjuade
foretagens kontor, kunder och projekt dr lokaliserade, dr en avgoérande faktor vid
valet av transportmedel. Travel Managern pd Foretag A menar exempelvis att deras
Stockholmskontors placering i Solna gor att fler véljer att ta flyget dit, da det &r
smidigt att ta sig till kontoret frin Bromma Flygplats. Vidare understryker hen att
skillnad i infrastruktur mellan de olika l&nder Foretag A har verksamhet i ocksd
paverkar valet av transportmedel. Foretag B, Foretag C och Foretag D:s travel
managers podngterar skillnaden 1 resvanor mellan de anstdllda och
koncernledningen, och menar att de anstillda i storre utstrickning reser i
nidromradet, ofta med tdg, medan koncernledningen reser mellan foretagets olika
kontor, och ddrmed oftare tar flyget.

D4 alla de intervjuade foretagen &r KAM-kunder innebér det att de har en personlig
Key Account Manager pd SJ, och didrmed paverkas frimst genom personlig
bearbetning. Beroende pa hur de intervjuade foretagen &r organiserade, vilken
kultur som rader samt hur l&ngt de har kommit i sitt fordndringsarbete mot ett mer
miljovanligt resande har Key Account Managern olika roller och olika hog grad av
paverkan. Av intervjuerna framgick att Key Account Managern har som storst
paverkan di foretagskunden &r i borjan av eller mitt i ett fordndringsarbete, i
dagsldget pa Foretag A och Foretag B samt pd Foretag E under tiden de genomgick
sitt fordndringsarbete. Enligt kopbeslutsprocessen dr vikten av personlig forséljning
som storst 1 fasen “allmdn behovsbeskrivning” dir exempelvis en
affairsmarknadsforare, eller i detta fall en Key Account Manager, kan hjilpa
inkoparen med att definiera sina behov och informera om vidrdet av
produkten/tjdnsten (for tdget: hallbart, kostnads- och tidseffektivt). Trots att denna
process inte helt dverensstimmer med hur inkopsprocessen for affarsresor ser ut,
podngteras hir vikten av att en Key Account Manager dr delaktig tidigt i
forandringsprocessen, efter det att foretaget har identifierat ett problem i hur deras
affirsresande ser ut idag. Genom detta kan SJ &ven vara med och péverka hur
foretagets specifikation kring affarsresande ska se ut i nastfoljande steg.
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5.3.2.2.2 Ovriga stimuli

Hur foretagen arbetar med travel management paverkas ocksd i allra hogsta grad av
andra stimuli i foretagets omgivning, sdsom ekonomiska, tekniska, politiska,
kulturella och konkurrensméssiga stimuli.

Fyra av de fem intervjuade foretagen (ej Foretag D) har genomgétt, genomgér eller
ar 1 borjan av att pabdrja ett forandringsarbete géllande sitt affarsresande, till stor
del som en foljd av att ett miljoméssigt och effektivt affdrsresande har okat i
betydelse i dagens samhédlle. Att ha en miljopolicy/miljocertifikat och
hallbarhetsrapporter dr numera krav frdn manga intressenter, och diri ingér hur
foretag ser pd och hanterar sitt affarsresande. Enligt travel managern pd Foretag C
ricker det exempelvis med att gé tillbaka tre till fyra &r i tiden for att se att
affarsresandet da 1ag véldigt ldngt ner pa foretagens agenda.

Ytterligare en omvérldsaspekt som péverkar hur foretaget hanterar sitt travel
management-arbete dr det faktum att vérlden idag &r relativt orolig, mycket pa
grund av Okad terror-aktivitet och naturkatastrofer. Detta har lett till att foretaget
standigt vill ha kontroll pé var deras anstéllda befinner sig vid affarsresor, utifall att
nagot skulle intrdffa, vilket anges bade av de intervjuade fOretagens travel
managers och enligt Resegeometris undersdokning ses som en av utmaningarna
inom travel management utav de nordiska beslutsfattarna. Idag &r det
affarsresebyrderna som erbjuder tjdnster for att kunna spéra foretagens anstéllda dé
de ar ute pa tjdnsteresor, vilket stirker resebyrdernas roll i det triadiska
affarsforhdllandet. Fallforetaget SJ har i dagsldget ingen enkel funktion for
sparning av resendrer i sina bokningssystem.

5.3.2.3 Organisationsfaktorer

Hos de flesta av de intervjuade fOretagen anses inkdp av affdrsresor vara en
koncernfunktion, och reseleverantorer &r sé kallade strategiska leverantorer. Vilken
roll och vilka 6vriga ansvarsuppgifter travel managern har varierar mellan de olika
foretagen. P4 Foretag B och D tillhor hen inkdpsavdelningen, medan travel
managern pd Foretag A dr VD assistent, pa foretag C Vice President Corporate
Operations och pa Foretag E Project Manager pa foretagets forskningsenhet. Som
namnt i teoriavsnittet 3.2.3 Rollen som travel manager har professionella travel
managers foljande sex huvudsakliga ansvarsomriden:
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Utveckla och implementera en resepolicy.
Samarbete med resebyréer.

Sluta avtal med leverantorer.
Standardisering av betalningsrutiner.

Ta fram och anvinda resestatistik.

S o e

Kommunikation och férankring av resepolicyn i organisationen.

Ocksd 1 intervjuerna ndmndes alla dessa arbetsuppgifter av fOretagens travel
managers, med undantag for Foretag C eftersom de inte anvander sig av resebyraer
och inte heller har ndgon resepolicy som géller hela foretaget. Enligt teorin dr det
svérare for travel managers som arbetar i decentraliserade organisationer, och/eller
i organisationer som framhdver den enskildes initiativ, att implementera
resepolicys, vilket stimmer vil 6verens med Foretag C som bestdr av flertalet
entreprendrsdrivna dotterbolag. Enligt Foretag C:s travel manager vill man i
organisationen behdlla den fria kénslan, vilken dr en mycket viktig del av deras
foretagskultur. Precis som teorin faststiller, fokuserar man pd Foretag C mindre pé
policys, regler och kontroll och mer pa att tillhandahalla miljovéanliga och
kostnadseffektiva transportalternativ.

Ytterligare en organisatorisk aspekt som péverkar hur inkdp av affdrsresor ar
organiserat hos de intervjuade foretagen dr hur internationella organisationerna ar.
Bédde Foretag A och Foretag B ér globala koncerner som har varsin global travel
manager och en resepolicy som ska gélla for hela foretaget. Detta forsvérar arbetet
med en tydlig och konkret resepolicy da den maste vara si pass generell att den ska
kunna appliceras i flera olika ldnder. Enligt Foretag A skiljer sig de anstilldas
resvanor at i de olika linderna de har verksamhet, till stor del pd grund av
landernas varierande storlek och infrastruktur. I Foretag B:s fall ar det istéllet
miljoaspekter som skiljer sig mycket mellan moderbolaget och Sverige, dir
svenska kunder, investerare och andra intressenter dr mer miljomedvetna.

Fran intervjuerna kunde ett annat mdnster identifieras, ndmligen det faktum att de
av foretagen dér travel managern och arbetet kring resepolicys har god forankring
hos ledningen och dér VD och ledningen sjdlva dker mycket tdg (Foretag A och
Foretag E) dven har en hog tdgandel i foretaget totalt. Detta styrks dven av teorin,
som bdde betonar vikten av att travel managern bor ha stdd av hogsta ledningen for
att lyckas implementera en resepolicy pa foretaget, men dven det faktum att seniora
chefers beteende &r extremt betydelsefullt for att ge legitimitet at resepolicyn (3.2.3
Rollen som travel manager).
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Foretag A och Foretag E har dven miljo som en del av deras affarsidé, dir Foretag
A jobbar med héllbara losningar inom omrddena teknik, ekonomi och
miljovetenskap och Foretag E dr ett av Skandinaviens storsta arkitektkontor, med
en sdrskilt stark kompetens inom miljdomradet. Dessa betonade att det &r svért att
sdlja miljo som en del av sin affdar, om de inte sjdlva har miljéon med som en viktig
aspekt i allt de gor, déribland affarsresandet.

Av intervjuerna erh6lls dven att hur foretagets verksamhet dr organiserad kan
paverka de anstdlldas val av transportmedel. Foretag E har exempelvis anpassat sin
verksamhet for att deras anstéllda ska kunna ta tiget i néstintill alla fall, genom att
gora fordndringar sdsom att senareldgga alla morgonmoten till klockan tio istéllet
for klockan nio.

111






6 Slutsats och rekommendationer

6.1 Skifta fokus mot affarsresenaren

Denna studie syftar till att komma med strategiska och marknadsmassiga &tgirder
for hur tdgoperatorer, i en mogen, mittad och konkurrensintensiv persontrafik-
bransch, ska kunna skapa ett attraktivt erbjudande for kundsegmentet

3

affarsresendrer. Ddrmed uppstod frdgan “vem &r det som tar det faktiska
kopbeslutet, foretaget eller affarsresenédren?”, for att kunna veta vem av kunderna
som bor bearbetas i forsta hand, samt vilka behov och preferenser som ligger
bakom beslutet. Resultatet av denna studie visar att det ar affdrsresenéren som tar
det slutgiltiga beslutet gillande vilket transportmedel hen ska resa med vid resa i
tjdnsten. Vidare visar studien att affdrsresenéren i hogst utstrackning véljer den
reseleverantdr och det transportmedel som erbjuder passande avgangs- och
ankomsttider, effektiv restid och hog punktlighet, med andra ord en vilfungerande
kérntjinst. Aven bitjénsten enkel bokning, samt stodtjéinsterna internetuppkoppling
och tillgéng till eluttag véarderas hogt vid val av fairdmedel for afférsresor.

6.2 Skapa ett relevant erbjudande for
affarsresenaren

Denna studie visar att stodtjanster har mindre inverkan pd kopbeslutet dn aspekter
som ror kdrntjdnsten och bitjdnster, sdsom punktlighet, tidseffektivitet och enkel
bokning. De tvd stddtjdnster som ddremot faktiskt har en hog inverkan pa
kopbeslutet, internet och eluttag, dr stodtjanster som inom en snar framtid istéllet
forvéntas kategoriseras som bitjénster.

Nir olika aspekters inverkan pé afférsresendrens kopbeslut jimfordes mot varandra
anvindes resultatet frdn enkdtundersokningen med SJ:s affarsresendrer. Samma
undersokning anvédndes for att erhdlla vilken forbattringspotential respondenterna
sag i dagens tdgerbjudande.

I Figur 35, Prioriteringskartan, visas de forbattringsomraden som togs upp av de
svarande 1 enkdtundersokningen. [ denna redogérs for de olika
forbattringsomradenas inverkan pa kopbeslutet, samt hur stor forbattringspotential
ett visst omrdde har enligt de tillfrdgade affirsresendrerna. De aspekter som
befinner sig i det 6vre hdgra hornet av kartan anses siledes vara de mest kritiska
forbattringsomradena for fallforetaget SJ.
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Figur 35: Prioriteringskarta dver framtida fokusomraden

Enligt prioriteringskartan bor SJ angripa de olika forbattringsomrddena i foljande
ordning:

Forbattra punktligheten

Infora fler avgangar

Forbittra internetuppkopplingen ombord péa tagen
Utforma platser/utrymmen efter affarsresenérer
Forenkla aspekter géillande bokning

Forbattra utbudet i bistron pé tdgen

Infora ett billigare pris pa flexibla biljetter

Infora fler eluttag pa tdgen

Inféra fler och forbéttrade lounger

AR Sl IR o

D4 en del av dessa beslut innebér en hog strategisk och/eller ekonomisk risk, som
att infora en ny design pd tdgen, eller styrs av andra aktdrer, sdsom hdgre
punktlighet och fler avgéngar, har de omradden som SJ Foretagsforsiljning littare
kan pédverka, och pd kortare sikt, markerats med fet stil. SJ Foretagsforsdljning
borde séledes forbittra sitt erbjudande genom att arbeta med foljande omréden:

»  Férbdttra internet pd tagen. For att forbéttra arbetsmiljon pd SJ:s tdg bor
SJ erbjuda stabilare internet samt en storre datamédngd. Vill SJ av
ekonomiska skél och/eller pd grund av kapacitetsbegriansningar inte hdja
datamédngden for alla tdgresendrer bor de infoéra en hogre grins endast for
affarsresendrer, eller infora mojligheten att kopa till extra miangd data, dé&
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denna tillgéng till en fungerande internetuppkoppling &r av extra betydelse
just for detta resendrssegment.

»  Forenkla aspekter gdillande bokning. For att forenkla for affarsresendrerna
att boka arbetsvénliga sittplatser bor SJ inféra bokningsalternativet “ej
plats vid bord for fyra personer”. Vidare bor de forenkla for resebokare att
boka sittplatser tillsammans for personer som hoppar pa/av vid olika
destinationer.

» [Infora ett billigare pris pa flexibla biljetter. For att locka fler resenérer bor
SJ erbjuda flexibla biljetter till ett ldgre pris. Detta kan forslagsvis goras
genom att ge hdgre rabatter pd dessa biljetter genom SJ:s foretagsavtal SJ
Biz.

Denna studie visar att for att en affarsresenir ska vara fortsatt vara lojal mot en viss
reseleverantdr maste reseleverantdrens kdrntjanst och bitjanster fungera vél. For att
oka lojaliteten ytterligare mellan resenir och reseleverantor bor tjdnsteerbjudandet
utformas specifikt for olika resendrsidentiteter. Exempelvis uppskattar mer
frekventa resendrer i storre utstrdckning komfort och tillgéng till lounge.

I dagslédget finns i stort sett inget i SJ Biz foretagserbjudande som ér till for att
attrahera affarsresendrerna, utan detta dr endast utformat for att forenkla for
foretagskunderna. D& studien visat att det ar affarsresendren sjilv som i de allra
flesta fall tar det faktiska kopbeslutet om vilket transportmedel hen anvinder vid
resor i tjdnsten méste SJ sdledes skapa starkare bindningar och incitament till
affarsresendren. Detta kan l6sas genom att skapa en utbkat version av deras
lojalitetsprogram SJ Prio anpassat for deras affdarsresendrer (SJ Prio Biz). I detta
lojalitetsprogram bor det ingé beloningar som dr anpassade efter affdrsresendrernas
behov, exempelvis obegransad internetuppkoppling eller bittre pris pd flexibla
biljetter. Genom ett specifikt lojalitetsprogram for endast afférsresenérer kopplade
till SJ Biz skulle dven SJ Foretagsforsdljning ldra kénna sina afférsresenérer battre,
deras preferenser samt boknings- och resvanor, och pé s sitt kunna erbjuda ett dn
mer skridddarsytt kunderbjudande. Att ha ett vilfungerande lojalitetsprogram, som
knyter affarsresendrer till SJ, kommer vara av dnnu hogre vikt nér det europeiska
jarnvigsnatet 6ppnas upp och fler tdgaktorer forvintas konkurrera med SJ.

115



6.3 Underlatta affarsresenarens kopbeslut

SJ Foretagsforsiljning bor verka for att affarsresendrerna ska gora ett s& medvetet
val som mojligt nér de véljer transportmedel for resa i tjénsten.

I denna studie har det framkommit att ménga bokningsverktyg som anvénds av
foretagskunderna ej visar de tva transportalternativen tdg och flyg pd en gemensam
display vid sokning av resor, och att flyget i de flesta fall dr det forinstillda
transportalternativet. Genom att de bada fardmedlen visas i en och samma flik kan
affarsresendren enklare, och mer tidseffektivt, géra ett medvetet val om vilket
transportmedel hen véljer att resa med. Att &dndra utformningen av
bokningsverktygen sd att bada transportalternativen visas pd samma display kan
astadkommas antingen genom ett nirmare samarbete med mjukvaruleverantorer,
genom samarbete med resebyraer eller genom att paverka foretagen som anvander
sig av bokningssystemen.

Samma situation infinner sig nér en affarsresenér ringer upp foretagets resebyrd for
att kopa en resa. I dessa fall bor SJ verka for att de anstdllda pad resebyran
informerar om att tdget ar ett alternativ pa de strackor dir SJ ar konkurrenskraftiga
gentemot flyget.

I enkdtundersékningen framkom att framforallt flygresenérer véljer bort tiget till
foljd av upplevd délig punktlighet och tron om att restiden skulle bli for l1&ng. Detta
indikerar att SJ behdver bli battre pé att formedla sin punktlighet, som ofta 4r lika
bra som flygets, och om att den totala restiden, stadskérna till stadskérna, p4 manga
strackor ar kortare eller lika ldng som flygets. Vidare dr flygresenédrer den grupp
som virderar internet i storst utstrackning. Tillgangen till sdvil internet som eluttag
behover belysas béttre av SJ for att informera deras potentiella kunder om vad
tdgerbjudandet faktiskt innehéller.

For att fortsatta vixa och fa fler affdrsresendrer att vélja tdget maste SJ i framtiden
ta marknadsandelar fran konkurrerande transportmedel, fraimst bil och flyg. D& SJ
redan idag nér flygresendrerna via sina foretagskunder och/eller affdrsresebyraerna
ar det ett mindre steg for SJ att forsoka ta marknadsandelar ur detta kundsegment,
an frdn segmentet bilresendrer dd SJ ej har ndgon naturlig berdringspunkt med
dessa. Dessutom véljer bilresendrerna i manga fall att ta bilen pd grund av att det
inte finns bra jarnvédgsforbindelser, vilket dr svért for SJ att gora négot &t i
dagsldget. Flygresendrerna véljer istdllet att ta flyget pd grund av punktlighet och
restid, och hdr kan SJ i synnerhet pa strdckor upp till tre timmar konkurrera ut
flyget.
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6.4 Skapa ett relevant foretagserbjudande

Precis som i fallet business-to-consumer &r det viktigt att skapa ett kundanpassat
erbjudande for att skapa lojalitet mellan foretagskund och reseleverantor. I en
business-to-business-kontext 4r kundanpassad leverans av tjdnster ett viktigt
verktyg for att skapa ett vilfungerande lojalitetsprogram for féretag. Denna studie
har kommit fram till att SJ:s foretagskunder efterfrdgar och uppskattar olika delar i
dagens SJ Biz-avtal. Detta indikerar att SJ Foretagsforsdljning bor se dver deras
urval och uppdelning av KAM-foretag, for att i forlingningen skapa ett mer
kundanpassat tjdnsteerbjudande. Enligt denna studie bor SJ dela in sina KAM-
foretag i1 foljande kategorier:

* Digi-kunder. De foretag som inte dr i behov av eller efterfrdgar en Key
Account Manager bor kategoriseras som digi-kunder, oberoende av hur
mycket foretaget omsitter i sitt SJ Biz-avtal.

*  “Change Management’-kunder. Denna nya bendmning ar till for foretag
som dr i behov av, och Oppna for, ett fordndringsarbete mot ett mer
hallbart, tids- och kostnadseffektivt affdrsresande. Detta &r forslagsvis
konsultféretag som kan debitera arbetstimmar pé tagresan och foretag som
har hallbarhet som en del av deras affdrsidé. Dessa kunder bor bearbetas
som dagens KAM-foretag med storre fokus pa att pdverka och forenkla for
affarsresendren. Detta kan goras genom att anpassa verksamheten si att
medarbetare hinner ta morgontdg till mdten och genom att foretagets
resepolicy utformar resendrernas sok- och bokningsverktyg. Vidare bor
SJ:s Key Account Managers skapa starkare band till féretagens ledning dé
ledningen och hogt uppsatta personers virderingar paverkar hela foretagets
resmonster.

*  Referenskunder. De foretag som har en hog andel tdgdkande, och ddrmed
inte ér i behov av en Key Account Managers hjélp med fordndringsarbete,
bor kategoriseras som referenskunder. D& dessa kunder inte &r i behov av
fordndringsarbete bor dessa kunder hanteras mer standardiserat for att ta
mindre resurser frdn SJ. Denna kategori bor vara nivan 6ver “Change
Management”-kunder och bor innehélla beldningar for att premiera
foretagens lojalitet till SJ. Det &r av stor vikt for SJ att behélla dessa kunder
och att fortsétta ha ett starkt lojalitetsband da dessa kunder &r strategiskt
viktiga bade som inkomstkélla och som framgangsexempel.
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7/ Bidrag och reflektioner

1 detta kapitel redogérs for studiens bidrag, bdde till akademin och pd en mer
generell niva. Slutligen sa diskuteras studiens giltighet och forslag ges pd fortsatta
forskningsomrdden inom det studerade omrddet.

7.1 Akademiskt bidrag

1 detta avsnitt presenteras denna studies akademiska bidrag.

Denna studie har belyst det faktum att av de tre nivéerna i Gronroos (1998, s. 56)
modell, det grundldggande tjdnstepaketet, dr det kérntjinsten som har hogst
betydelse for affarsresendrer vid val av transportmedel vid tjdnsteresor.
Affédrsresendrens storsta angeldgenhet dr att kunna ta sig frdn punkt A till punkt B
vid onskad tidpunkt pd ett tidseffektivt sdtt. For reseleverantorer dr sdledes en
fungerande kérntjdnst fundamental och detta bor vara i fokus innan resurser
tillignas bitjanster och stodtjdnster. Genom att anvidnda Gronroos modell kan
reseleverantdrer enklare kategorisera de olika delarna av sitt tjansteerbjudande, och
fa en djupare forstdelse for vilken del av tjdnsteerbjudandet som &r den faktiska
kirntjansten, samt vilka 6vriga delar som dr av samma betydelsegrad och séledes
bor prioriteras lika.

Denna studie pévisar dven att plats och tillgénglighet 4r en avgorande faktor for
affirsresendrerna vid val av transportmedel. Tillsammans med produkt anses
didrmed plats vara de tvd marknadsstimuli som péverkar affdrsresendren i storst
utstrackning. De faktorer som studien visar dr av extra betydelse da det kommer till
att paverka affarsresendrens konsumentbeteende &ar sociala faktorer, sdsom
referensgrupper och foretagskultur, samt psykologiska faktorer, som uppfattningar,
Overtygelser och attityder. Just attityden har visat sig f4 olika genomslagskraft
beroende pa vem som &dr bdrare av denna attityd. D& affdrsresendrer i storre
utstrackning verkar pdverkas av foretagets ledning &n av kollegor betyder det att
attityden som rader hos ledningen far storre genomslagskraft d& den paverkar flera
resenarer.

Vidare har denna studie bidragit med en djupare insikt i hur foretag arbetar med
travel management, och dirigenom kunnat styrka den befintliga teorin kring vikten
av att travel managern, och foretagets resepolicy, méste ha stdd och forankring hos
foretagets ledningsgrupp. D& ledningsgrupp och VD i ménga fall sjdlva dr

119



frekventa affirsresenédrer kan de genom sina egna handlingar ge legitimitet &t
resepolicyn och fungera som ett foredome for foretagets anstéllda.

Den befintliga teorin kring kopbeteende och kopbeslutsprocessen i foretag har visat
sig bristfillig d& det kommer till att beskriva och analysera inkdp av afférsresor,
vilket denna studie har belyst. En del av forklaringen kan formodligen motiveras av
det faktum att dessa modeller frimst ar utvecklade for transaktioner av varor, och
ej for inkop av tjdnster. Den andra delen av forklaringen ligger i komplexiteten hos
affarsresemarknaden, dir inkOpsrollen i fOretaget delas av affdrsresendren och
travel managern, och dir foretaget i stort sett kan ha ingétt foretagsavtal med ett
odndligt antal reseleverantdrer. Didrmed behdver foretagen ej gi igenom
kopbeslutprocessen for att slutligen vélja en eller ett fatal leverantorer.

7.2 Generellt bidrag

1 detta avsnitt presenteras studiens generella bidrag.

I studien har det framkommit att det dr affdrsresenéren som i en klar majoritet av
fallen tar beslutet om vilket transportmedel hen véljer att resa med vid tjdnsteresor.
Dérmed stdrks affdrsresendrens roll gentemot arbetsgivarens p& den hybrida
marknaden, och de andra aktdrerna pd& marknaden (reseleverantdrer och
affarsresebyraer) bor se affirsresendren som en viktig, om inte den viktigaste,
aktoren i det triadiska affirsforhillandet. Aven foretagen bor sitta affirsresendren i
centrum vid utformandet av deras resepolicys, och exempelvis tillata resor i 1 klass
och lata affdrsresendrerna behdlla sina intjinade bonuspodng. Genom att goéra
resepolicyn mer resenirsvénlig kommer dven efterlevnaden av denna att 6ka.

Resultatet av denna studie pdvisar att lojalitetsprogram, sd som de &r utformade
idag, inte har en avgdrande péverkan vid val av transportmedel vid afférsresor,
varken for affarsresendren eller for foretagskunden. Lojalitetsprogram for business-
to-consumer har dock identifierats som ett mojligt tillvigaglngssitt for
fallforetaget att sérskilja sina affarsresendrer fran privatresendrer, och pd sd sitt
skapa en djupare relation till detta utvalda resenidrssegment. Genom ett
lojalitetsprogram kan fallféretaget erhélla en battre forstielse for affarsresendrernas
behov och preferenser, och dirmed i framtiden kunna tillhandahélla ett mer
relevant och skridddarsytt tjinsteerbjudande. I framtiden tros dven konkurrensen
frén andra tdgoperatorer 6ka, och det dr dd av extra vikt for fallforetaget att skapa
ett konkurrenskraftigt erbjudande. Gillande lojalitetsprogram for business-to-
business i resebranschen har denna studie kunnat pdvisa en nistintill obefintlig
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paverkan. Detta dd foretagskunderna har foretagsavtal med manga olika
reseleverantdrer, och de erbjudanden som ryms inom fOretagsavtalet inte ar
tillrackliga for att skapa lojalitet. I framtiden borde séledes utformandet av
foretagsavtal och foretagsprogram inom resebranschen ses over, badde vad giller
innehdll och wuppldgg. Eventuellt maste incitament istéllet baseras pd att
foretagskunden har en viss andel av sitt totala resande hos en viss reseleverantdr,
eller vara pa en avtalsform dér foretaget forbinder sig till reseleverantéren (jamfor
med abonnemang).

Avslutningsvis ar det viktigt att betona att den i studien studerade marknaden i hog
grad dr fordnderlig, i synnerhet med tanke pa digitaliseringen och teknikens
utveckling. Det som idag &r flygets storsta konkurrensfordel, tidsaspekten, kan om
nagra ar vara historia ifall hoghastighetsbanor blir var nya verklighet, ndgot som
helt kommer att fordndra spelplanen. Vidare kommer i framtiden béde eluttag,
internetuppkoppling och enkel bokning férmodligen vara sjdlvklarheter i och med
den snabbt pdgaende digitaliseringen, och dessa kommer d& att betraktas som
bitjdnster i stéllet for stodtjanster. Detta innebér att SJ och andra reseleverantorer
kommer att behova hitta nya konkurrensmedel for att i fortsdttningen attrahera och
behélla affarsresendrerna som sina kunder.

7.3 Studiens giltighet

Detta avsnitt redogor for detta examensarbetes giltighet och hur en hégre giltighet
av studien hade kunnat uppnds.

Studiens slutsatser kan inte generaliseras till att gélla alla affdrsresendrer eller alla
foretag, utan endast SJ:s affdrsresendrer och foretagskunder. For att béttre kunna
besvara studiens syfte borde ett representativt urval av de svenska
affarsresendrerna undersokts, for att resultatet ddrmed skulle kunnat generaliseras
till att gélla alla svenska affdrsresenérer.

Enkédtundersokningen besvarades i hogst utstrackning av de affirsresenédrer som
primért reser med tag. Ett hogre antal respondenter som primért reser med bil, buss
och flyg hade gett studien, och de slutsatser som dras gillande olika
resendrsgrupper, en hogre giltighet.

Vidare gjordes ingen kvalitativ undersékning med de studerade affdrsresenérerna.

Genom intervjuer med affarsresendrer hade mojligtvis andra aspekter som péverkar
dessa vid val av transportmedel lyfts upp. I denna studies enkétundersokning
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forbisdgs exempelvis kulturella faktorer, och det fanns svérigheter med att
undersdka personliga och psykologiska faktorer djupgdende.

De foretag som studerades var uteslutande stora foretag och sédledes &r studiens
resultat begransade till att gélla endast dessa. Ett av foretagen (Foretag C) bestod
dock av maéanga mindre dotterbolag och ddrmed fangades indirekt smd, och
entreprendriella, foretags perspektiv. Resultaten av intervjun med Foretag C ger
indikationer pd vad sm& och entreprendriella foretag eftersoker vid inkdp av
affarsresor, men for att kunna dra slutsatser géllande detta krévs studier pd fler
liknande foretag.

Giltigheten av resultaten gillande foretagsperspektivet sinkts nadgot da urvalet inte
skedde genom sannolikhetsurval. D& foretagen valdes av SJ for att representera en
stor bredd anses resultaten dock relativt giltiga for alla SJ:s KAM-foretagskunder.

7.4 Forslag pa framtida forskning

Denna del redogor for vilka framtida forskningsomrdden som identifierats i
samband med denna studie.

En lucka har identifierats i den befintliga teorin kring affdrsresenédrer och dess
preferenser vid val av transportmedel. D& denna studie begrénsades till att endast
gilla SJ:s affarsresenérer eftersoks bredare forskning pé vad hela populationen, det
vill sdga affarsresendrer generellt, efterfragar och vad de har for beteende kopplat
till val av transportmedel vid resor i tjdnsten. Vidare krivs kvalitativa
undersokningar med affarsresendrer for att pd djupet forstd vilka faktorer och
stimuli som har en inverkan pa affarsresendrer val av transportmedel.

Vidare ar denna studie begrénsad till att endast gélla dagens affarsresenérer. For att
tdgoperator ska kunna ta mer langsiktiga strategiska val krdvs studier pd hur
affarsresandet kommer utvecklas i framtiden och vad framtida affirsresendrer
forvéntas ha for preferenser.

Ytterligare en lucka som identifierats i den befintliga teorin &r teori géllande
lojalitetsprogram inom business-to-business. Da denna studie pavisat skillnader
mellan vanligt inkdp och inkdp av affdrsresor krdvs sdrskild forskning pd hur
lojalitetsprogram bor utformas for inkdp av affarsresor. Inom detta omrade krévs
aven forskning pa vad olika typer av foretag, exempelvis med skillnad i storlek, har
for preferenser.
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Bilaga A — Enkat

Vivill hora dina asikter!

Just nu utvdrderar vi vdrt erbjudande till tjdnsteresendrer i syfte att géra din
tidnsteresa dnnu bdttre. Dina synpunkter dr mycket viktiga for oss, och vi vill
gdrna veta vad just du virderar ndr du reser i tjdnsten. Enkdten bestir av nio
fragor som totalt tar cirka 5 minuter att svara pd.

1 denna undersokning definieras tjinsteresor som resor som gors i affdrssyfte (dvs.
ej pendlingsresor) och som betalas av din arbetsgivare. Undersokningen dr
avgrdnsad till att gdlla tjdnsteresor inom Sverige, samt till Kopenhamn och Oslo.

1.

w 00 00O N 0 0O0O0O0O0O

O O O O

Hur ménga tjénsteresor® gor du i genomsnitt per manad?
* tur och retur, inom Sverige eller till Képenhamn/Oslo

(VSIS I )

4
5-8
9 eller fler

Ungefir hur linga ir dina tjéinsteresor* vanligtvis?
* inom Sverige eller till Képenhamn/Oslo

Under 10 mil
10-25 mil
25-40 mil
50-55 mil
Over 55 mil

Hur ofta bestiimmer du sjilv vilket transportmedel som du anviinder
for resor i tjinsten?

Aldrig
Sallan
Oftast
Alltid
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4. Vid tjinsteresor, inrikes eller till Oslo/Képenhamn, reser jag oftast

med transportmedlet:

Bil
Buss

Flyg
Tag

O O O O

5. Vid val av transportmedel vid tjéinsteresa baserar jag mitt val pa

foljande:

Jag viljer det
billigaste
alternativet

Jag gor det av
vana

Jag gor noga
undersdkningar av
vilka mdjliga
transportalternativ
som finns och
véljer det mest
lampliga

Jag lyssnar pa
rekommendationer
fran kollegor

Jag f6ljer min
arbetsgivares
resepolicy

Jag bryr mig ej
ndmnviért, bara jag
kommer fram i tid

Stimmer
ganska

daligt
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Varken

Stimmer Stimmer Vet
ganska helt och ej

bra héllet



6. Nir jag viljer transportmedel vid tjinsteresa virderar jag foljande:

Helt Oviktigt = Varken  Viktigt = Mycket Vet

oviktigt eller viktigt ej
Tidseffektivitet
Prisvérdhet
Hog punktlighet
Hog flexibilitet/frihet
Passande avgangar
och ankomsttider
Hog komfort
Enkelhet
Att kunna utnyttja
restiden till
arbetsrelaterade
drenden
Att kunna utnyttja
restiden till privata
drenden/avkoppling
Att det dr miljovénligt
Att det ger mig en
kénsla av tillhorighet
och status

Finns det nagra ovriga aspekter som paverkar ditt val?
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7. 1samband med min tjinsteresa virderar jag foljande:

Enkel bokning
Personlig kontakt
vid bokning
Tillgang till
obegransad
internetuppkoppling
Tillgéng till eluttag
ombord

Bra utbud av mat
och dryck

Maltider ingar i
biljettpriset
Tillgang till
underhéllning (t ex
tidningar, musik,
film)

Mojlighet att sitta i
tyst avdelning
Mojlighet att prata
avskilt med mina
kollegor

Mojlighet att resa i 1
klass/business class
Mgjlighet att fa
fordelar genom ett
bonusprogram
Erbjudanden fran
samarbetspartners
Tillgéng till lounge
Tillgang till
arbetsplats/mdtesrum
vid destinationen

Helt
oviktigt

Oviktigt

Varken
eller

Viktigt

Mycket
viktigt

Finns det niagra ovriga tilligg som du hade virderat hogt?

Vet
€j
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8. a) * Om du fick forbittra nigot med dagens tagerbjudande for
tjdinsteresenirer, vad skulle det vara?

8. b)* Vilka ér de frimsta skilen till att du inte viiljer tag som ditt forsta
transportalternativ vid tjinsteresor?
Vilj 1-3 alternativ.

Det ar for dyrt

Det ar for lang restid

Jag ar radd att inte komma fram i tid

Det ar for 1ag komfort

Det dr enklare att resa med annat transportmedel

Det finns inga passande avgangar/ankomsttider

For 1g kvalitet pa tilldggstjdnster (mat, internet, lounge etc.)

Jag vill tjana bonuspoéng i ett lojalitetsprogram kopplat till ett annat
transportmedel

O O O O O O O O

9. Vilket transportmedel foredrar din arbetsgivare att du viljer vid
tjdinsteresor inrikes eller till Oslo/Képenhamn?

o Bil

o Buss

o Flyg

o Téag

o Min arbetsgivare har ingen asikt om detta
Kon:

o Kvinna

o Man

o Vill ej uppge
Alder:

Arbetsgivare:

* Fraga 8 formulerades olika beroende pa om respondenten valt tdg som primart fardmedel
eller ej. 8.a) visades for de som valt tdg som primart fardmedel vid tjansteresor, och 8.b)
visades fér de som valt bil, buss eller flyg som primart fardmedel vid tjansteresor.
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