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Abstrakt

Examensarbetets syfte ar att identifiera styrkor och svagheter med Apollos tjanster och
komma med forslag pa hur dessa kunde vidareutvecklas pa charterdestinationerna
Karpathos, Sri Lanka och Gran Canaria.

For att forsta battre verksamheten och hur tjansterna fungerar pa de utvalda
destinationerna har jag sammanstallt SWOT-analyser som baserar sig pa kundernas
feedback. Jag har natt mitt syfte genom att grundligt bekanta mig med Apollos
verksamhet pa destinationerna och med hjalp av att utfora kvalitativa intervjuer med
foretagets arbetstagare.

Jag har fordjupat mig i teori om turismtjanster, tjansteutveckling och charterresans olika
bestandsdelar. Dessutom har jag last mig in pa fakta om de utvalda destinationerna jag
presenterar och behandlar i arbetet.

| detta examensarbete har jag tillsammans med arbetstagare kommit med forslag pa hur
tjansterna kunde forbattras pa destinationerna. Intervjuerna tillsammans med SWOT-
analyserna har visat att tjansterna pa destinationerna har utvecklingspotential.
Resultatet kan anvandas av Apollo for att vidareutveckla sina tjanster.

Sprak: Svenska Nyckelord: charterresa, turismtjanst, tjansteutveckling, SWOT-
analys
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Abstract

The aim of this Bachelor’s thesis is to identify strengths and weaknesses of existing
services and suggest how they could be developed at Apollo’s charter destinations
Karpathos, Sri Lanka and Gran Canaria.

| have summarized SWOT analyses based on Apollo customer feedback of the chosen
destinations. In order to gather enough information in the empirical part of the thesis,
have | also done qualitative interviews with relevant respondents.

The theory in this thesis includes tourist services and service development in destinations
as well as different elements of a charter journey. | have also read about facts of the
destinations | present and deal with in this work.

In the thesis, together with employees’, | came up with suggestions and ideas how the
existing services could be developed and improved. The company can use this thesis as a
base when they make a strategy on how they can improve their services.

Language: Swedish Key words: package tour, tourism service, service development,
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Bilageforteckning

Bilaga 1 Intervjufragor



1 Inledning

Charterresandet fran Finland till resten av vérlden inleddes pa 1970-talet av Kalevi
Keihdnen. Trots att tiderna har forandrats sedan dess, ar dragningskraften for resandet
fortfarande turisternas 6nskan att fly fran vardagen for att vara med om nya upplevelser
och aktiviteter, njuta av det varma klimatet samt lara kdnna nya kulturer. Turister i dagens
lage klarar sig ofta pa egen hand men det finns efterfragan for charterresor — &n sa lange.
(Pesonen, Siltanen & Hokkanen 2006, 8) Turisternas planer fér resan kan andras innan
resan eller under resan av olika skal. Ovéantade fenomen som till exempel naturkatastrof
eller flygstrejk kan forsvara resans smidighet och turister som planerat sin resa pa egen
hand kan inse att pa grund av ovéntade handelser kan resan bli dyr i jamforelse med den
ursprungliga budgeten. Dessa avvikande situationer inom turismsektorn hojer vérdet pa

charterresor.

| Finland erbjuder ett flertal researrangérer annu traditionella charterpaket som innehaller
flyg, boende och reseledartjanst pa destinationen. En av Finlands storsta researrangorer,
Apollo, har en central roll i detta examensarbete. P& Apollos destinationer arbetar
reseledare som tar emot och tar hand om kunderna pa resmalen. Antalet reseledare pa
destinationen bestams pa basen av omradets karaktar. Arbetsuppgifterna for reseledare har
under aren forandrats drastiskt och mangsidigheten i arbetet utvecklas standigt. (Verhela &
Lackman 2003, 207) Minskad tillgang till resurser i foretaget har dock lett till att foretaget
har varit tvunget att skiara ned pa sin personal pa destinationerna. Hur kan
destinationspersonalen erbjuda tjanster pa ett effektivt satt for att uppna fortsattningsvis
hdg kvalitet?

Déa befintliga tjanster utvecklas i ett foretag, maste utgangspunkten vara kundernas
nuvarande och framtida behov. Malet for foretaget ar att kundernas behov uppnas och
Overtraffas. (Pesonen, et.al. 2006, 35) | detta examensarbete kommer jag att ta i beaktande
vilka synpunkter Apollos kunder har pa tjansterna som foretaget erbjuder och med hjélp av
dessa synpunkter kommer jag att tillsammans med arbetstagare inom féretaget komma

med forslag pa hur tjansterna kunde utvecklas for att uppna battre resultat.



1.1 Syfte och avgransning

Syftet med mitt examensarbete &r att identifiera styrkor och svagheter med Apollos tjanster
och komma med forslag pa hur dessa kunde vidareutvecklas pa charterdestinationerna
Karpathos, Sri Lanka och Gran Canaria. Utgaende fran Apollos finlandska och svenska
kunders feedback fran sommarsasongen 2016 och vintersasongen 2016/2017 gors SWOT-
analyser. Jag avgransar mig till de finlandska och svenska kundernas feedback pa grund av
tillgangligheten till undersokningsmaterialet och for att tydliggéra malgruppen i arbetet.
Jag kommer aven att utfora kvalitativa djupintervjuer med foretagets arbetstagare for att fa

ytterligare stod for tjansternas utvecklingsmajligheter pa destinationerna.

1.2 Metod

For att uppna syftet kommer jag att lasa mig in pa teori om turismtjanster och
tjansteutveckling  samt  SWOT-analys.  Litteraturstudierna ~ kombinerat  med
faktaundersokning om destinationerna formar grunden for mitt arbete. Jag kommer &ven att
lasa mig in pa foretaget och fordjupa mig i charterresans olika bestandsdelar for att forsta
hur en charterresa ar uppbyggd och vilka delar som kraver utveckling for att leverera
tjansterna mer effektivt pa destinationerna. Jag planerar att utféra kvalitativa djupintervjuer
med Apollos arbetstagare som har erfarenhet fran de utvalda destinationerna.
Respondenterna i intervjuerna &ar destinationschef Patricia Lundblad som arbetat pa
Karpathos, reseledare Camilla Martinsen som arbetat pa Gran Canaria och destinationschef

Shila Aakre som arbetat i Sri Lanka.

1.3 Bakgrund

Idén till samarbetet mellan mig och researrangoren Apollo kom fran att jag sjalv har varit
anstalld av foretaget. Jag arbetade som reseledare pa den grekiska 6n Karpathos under
sommarséasongen 2016. | december 2016 hade vi ett forsta méte med Tuomas Luukkonen.
Tuomas Luukkonen arbetar som operativ chef for Apollomatkat och han fungerar som min
uppdragsgivare for examensarbetet. Efter flertal diskussioner kom vi fram till att jag skulle
fokusera pa tjansternas effektivering pa vissa utvalda destinationer. Vi beslot att Karpathos
skulle fa vara med i och med att jag har erfarenhet fran att arbeta pa destinationen. Sri
Lanka och Gran Canaria valdes ocksa eftersom malet var att undersoka destinationer som
skiljer sig fran varandra pa grund av de varierande egenskaperna. | foljande kapitel

kommer jag att presentera narmare organisationen Apollo.



2 Apollo

Apollo hor till den schweiziska Kuoni-resekoncernen och ar en av Nordens storsta
researrangorer. |1 Sverige, Norge och Danmark heter foretaget Apollo och i Finland
anvands bendmningen Apollomatkat. Foretaget borjade sin verksamhet i Finland 2010.
Apollomatkat klassas for tillfallet som Finlands fjarde storsta charterresearrangor. (Apollo,
2017) Till foretaget hor ocksa flygbolaget Novair och specialarrangéren Golf Plaisir som
ordnar golfresor. (Apollon historia, 2017) Huvudkontoret for Apollo finns i Stockholm,
Sverige och Apollos kontor i Finland ligger i centrum av Helsingfors. (Apollo, 2017) 1
detta arbete kommer jag att anvanda namnet Apollo istéllet for Apollomatkat eftersom den

forst namnda bendmningen &r mer internationell.

Apollo erbjuder framst solresor och cityresor till sédra Europa men under vintersasongen
finns det mojlighet att resa dven till destinationer utanfér Europa. Apollo har ett
omfattande utbud av charterresor, tréaningsresor, kryssningar, rundresor, gruppresor och
kombinationsresor da kunden sjalv valjer vilken destination kunden vill borja och avsluta
sin resa med. (Om Apollo, 2017)

Som researrangor litar foretaget pa sina tjanster och satsar pa hotell med hog kvalitet.
Apollo anser sig sjalv vara greklandsspecialist men Apollo utvecklades med aren till en
heldrs-researrangdér och nu har resendrerna dven mojlighet att aka pa resa till
vinterdestinationer som till exempel Dominikanska Republiken, Sri Lanka, Gran Canaria,
Fuerteventura och Teneriffa. Over en miljon resenarer fran Norden anvander sig arligen av

Apollos tjanster. (Apollon historia, 2017)

Apollo har totalt éver 900 anstéllda (Om Apollo, 2017) och arbetsmdjligheterna inom
organisationen ar manga, allt fran destinationschef, barnklubbsledare, resmalsansvarig,
driftsansvarig, ekonomiansvarig, simlarare och traningsinstruktor. (Jobba utomlands pa
Apollos resmal, 2017)

Grekiska vannerna Georgios Hadjis och Fotios Costoulas flyttade till Sverige och grundade
foretaget Apollo 1986 pa grund av den stora hemlangtan till Greklands varme. Till en
borjan var det mestadels grekiska destinationer som Apollo hade att erbjuda och med tiden
utvecklades utbudet &ven till Cypern och Turkiet samt andra destinationer under

sommarsasongen. (Apollon historia, 2017)



2.1 Presentation av destinationerna

Apollos utbud av resedestinationer omfattar resor till olika delar av vérlden. | detta kapitel
kommer jag att presentera de valda destinationerna Karpathos, Sri Lanka och Gran Canaria
som kommer att understkas i examensarbetet. Statistiken som presenteras i detta kapitel

behandlar endast siffror for foretaget Apollo.

2.1.1 Karpathos

Under sommarsasongen 2016 arrangerades forsta gangen resor fran Finland till Karpathos i
Grekland med Apollo. Apollo har dock arrangerat resor till Karpathos en langre tid fran

Sverige, Norge och Danmark.

Karpathos ar en liten grekisk 6 och beldgen mellan 6arna Rhodos och Kreta. Karpathos har
bevarats relativt orord hittills och det bor cirka 7000 personer pad 6n. Bland barnfamiljer
och medeldlders par ar denna destination popular. Destinationen &r dven kand bland
vindsurfare eftersom Karpathos ar en vildigt blasig 6. Manga resendarer atervander till
Karpathos efter att ha spenderat sin semester dar eftersom det ar lugnt och atmosfaren pa

on kanns genuint grekisk. (Torra, Apollo Magazine, 2015, 18)

Apollos personal pa destinationen under sommarsasongen 2016 bestod av fyra reseledare
samt en destinationschef. Till Karpathos anlande sex flyg i veckan under sommarsasongen
och Apollo har totalt 41 hotell pa destinationen. Fran Finland var det 6ver 2500 resenarer
som besokte Karpathos sommaren 2016 och anvande sig av Apollos tjanster medan
ungefar 15000 resenarer akte med Apollo fran Sverige, Norge och Danmark till Karpathos.
(Personlig kommunikation med Tuomas Luukkonen 07.02.2017)

Pa Karpathos har Apollo tre olika destinationer; Karpathos stad, Amopi och Lefkos (se bild
1). T kartan anvénds namnet “Lakki” istdllet for Amopi. | Karpathos stad och Amopi
erbjuder Apollo “fullstandig service” till kunderna vilket betyder att reseledarna ar pa plats
och latt nabara vilket gor att det ar ocksa smidigt for kunden att boka utflykter. | Lefkos
daremot fungerar endast telefonservice och reseledarna ar inte personligen pa plats for att

traffa kunderna pa omradet.
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Bild 1. Karta 6ver Karpathos och Apollos destinationer. Modifierad av Mia Kallbacka 07.03.2017.

2.1.2 SriLanka

Till Sri Lanka, som ligger i Sydasien, kan Apollos kunder aka fran alla nordiska lander
men for finlandska resendrer &r destinationen relativt ny. Apollo arrangerade under
vintersdsongen 2016/2017 fem flyg i veckan till Sri Lanka och antalet resendrer som
besokte Sri Lanka fran Finland med Apollo var ungefar 500. Fran Sverige, Norge och
Danmark akte det ungefar 1500 resenarer till Sri Lanka under sasongen. Antalet hotell pa

destinationen &r elva. (Personlig kommunikation med Tuomas Luukkonen 07.02.2017)

Klimatet i Sri Lanka &r tropiskt och turisterna soker sig till denna ¢ for att njuta av den
exotiska naturen och gastfriheten hos lokalbefolkningen. H&r kan turisterna uppleva
djungeln med vattenfall samt besoka historiska tempel och nationalparker. Turisterna &r

oftast intresserade av att utfora sd kallade kombinationsresor och rundresor i Sri Lanka
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vilket gor att gasterna har mojlighet att forst och framst fa en inblick i landet och sista
veckorna eller dagarna njuta av solen och varmen pa stranderna. (Ringstrom, Apollo
Magazine, 2015, 30)

Den vanligaste typen av resenarer for Apollo som besoker landet &r oftast par i ungefér
aldern 45 och under vissa perioder sa ar det storre familjer som ar i Sri Lanka for att fira
nagot speciellt. Under vintersasongen 2016/2017 var det endast en reseledare som arbetade
aven som destinationschef pa destinationen. | Sri Lanka har Apollo tre stranddestinationer
for kunden att valja pa; Negombo, Bentota och Hikkaduwa. Destinationer som turisterna
kan besoka under en kombinationsresa fore flyttning till strandomraden &r; Colombo,
Habarana och Kandy (se bild 2). (Personlig kommunikation med Shila Aakre 09.02.2017)
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Bild 2. Karta 6ver Sri Lanka modifierad av Mia Kallbacka 07.03.2017.



2.1.3 Gran Canaria

Gran Canaria hor till Kanariebarna i Spanien och ligger mellan Garna Teneriffa och
Lanzarote. | Gran Canaria kan resenéarer antingen kéra med bil eller vandra i bergsbyarna
och beundra jordbruksomraden. Speciellt i Las Palmas kan turisterna unna sig med
shopping och &ta spansk mat i moderna tapasrestauranger. (Sjostrom, Apollo Magazine,
2015, 9)

Till Gran Canaria aker det under vintersasongen ungefar 75000 resenarer fran Sverige,
Norge och Danmark och fran Finland ungefar 4500 resenarer. (Personlig kommunikation
med Tuomas Luukkonen 07.02.2017) Vanligaste typen av resenarer som reser till Gran
Canaria &r barnfamiljer och pensiondrer. Turisterna lockas till Gran Canaria eftersom
flygtiden &r relativt kort fran Norden. Apollo arrangerar resor till denna destination bade
under vintersasongen och sommarsasongen eftersom klimatet ar varmt och behagligt aret

runt. (Personlig kommunikation med Camilla Martinsen 20.02.2017)

Gran Canaria fungerar som en av de stora destinationerna under vintern dar det finns ett
storre team som arbetar. | teamet for Apollo i Gran Canaria under vintersdasongen
2016/2017 arbetar tio stycken reseledare av vilka tva ar finlandska. Pa destinationen finns
det ocksa ett “Call Center” dar det arbetar sju guider pa kontoret och tar emot
telefonsamtal fran Apollos kunder som bor pa Kanariedarna. Pa destinationen arbetar en
person som destinationschef och i Apollos destination management team arbetar tre

personer som “keystaff”. (Personlig kommunikation med Camilla Martinsen 07.02.2017)

Pa koncepthotellen i Gran Canaria arbetar totalt fem personer. Hotellen som Apollo har
valt till sina hotellkoncept har hog kundnojdhet, ett mangsidigt utbud av faciliteter, ligger
nara stranden och kan endast bokas via Apollo. Apollos koncepthotell delas in i fyra olika
grupper; Apollo Mondo Family Resorts, Apollo Mondo Selected, Apollo Mondo Enjoy
och Apollo Mondo Duo. I Gran Canaria finns tva Apollo Mondo-koncepthotell; Lopesan
Baobab Resort som hor till Apollo Mondo Family Resorts och Sunsuites Carolina som &r
ett Apollo Mondo Duo hotell. Pa destinationen har Apollo totalt 56 hotell och det finns nio
olika omraden som resendren kan aka till; Playa del Ingles, Meloneras, San Agustin, Puerto
Rico, Puerto de Mogan, Playa del Cura, Maspalomas, Salobre och Las Palmas (se bild 3).
(Personlig kommunikation med Camilla Martinsen 07.02.2017) P& kartan &r
destinationerna utmérkta, Las Palmas ligger i norra delen av Gran Canaria medan de andra

destinationerna ligger i sédra delen av 6n (se bild 4).



GC-500

Bild 3. Karta dver Gran Canaria modifierad av Mia Kallbacka 07.03.2017.

Bild 4. Karta 6ver sodra delen av 6n Gran Canaria modifierad av Mia Kallbacka 16.03.2017.

Harnast kommer jag definiera charterresa och beréatta vilka bestandsdelar den bestar av
samt forklara ndrmare All Inclusive konceptet, kundhjulet och Apollos olika kundgrupper.



3 Charterresa

En charterresa innebér en resa som arrangeras av en researrangdr. Researrangdren har
fardigstallda resor som resenaren kan vélja mellan och oftast inkluderar resan en
kombination av hotell och flyg till resmalet. (Verhela 2014, 112) Charterarrangorerna
betygsatter oftast sina egna hotell vilket gor det lattare for kunden att jamfora boendet pa
resmalet. Betygsattningen baserar sig pa faciliteterna, utrustningen och mangden av
tjanster som erbjuds pa hotellet. (Verhela 2014, 72) Apollo har dven gjort en egen
klassificering for hotellen som ingar charterprogrammet pa deras hemsida. Varje hotell har
fatt ett antal solar som baserar sig pa bedémningen Apollo har gett for standarden av
hotellet.

Ordet charter kommer ursprungligen fran latinets “chartula” och betydelsen kan forklaras
som inhyrning av transportmedel under en viss tidsperiod till ett specifikt resmal. (Seth
2008, 15) Med charterresor syftas idag pa sallskapsresor. (Seth 2012, 83)

For turister ar det valdigt bekvamt och enkelt att vélja att dka pa charterresa nar de vill aka
utomlands. N&r kunden koper hela paketet behover kunden inte oroa sig for nagonting
under resan, vilket attraherar kunder som vill spara tid och pengar. Resesattet har
utvecklats med aren vilket kan forklaras med tva olika ting. Den forsta orsaken ar att
manniskorna inte arbetar lika mycket som forr och har mera fritid samt langre semestrar.
Den andra orsaken ar att det har skett en utveckling av snabbare och férmanligare
transporter. Inom resebranschen vaxer konkurrensen jamt vilket resulterar i billigare priser.
(Seth 2008, 13) Att aka pa charterresa ar speciellt vanligt for européer. (Seth 2008, 15)

Motiven for att dka pa resa varierar hos olika typer av resendrer. Oftast soker sig turisten
till nagot eller fran nagot. (Seth 2008, 14) Kdpet av semesterresan, sjalva resan och minnen
fran resan ar for manga konsumenter en unik upplevelse dar den egna insatsen och
aktiviteten betonas. (Kinnunen 2004, 7)

Vanligtvis fordelas resor i tva huvudgrupper. Kunden kan planera sin resa alldeles sjalv
eller vélja en fardigt planerad resa av en researrang6r. Nar en charterresa kops, ingar
vasentliga element, alltsa transport, boende, mat och program. Resan kan riktas till ett
specifikt resmal pa en destination, dar resenaren spenderar en viss tid eller sa kan resan
vara en kombinationsresa. Kombinationsresans podng ar att forflytta sig fran ett stalle till
ett annat stalle med nagot transportmedel. Da drojer resenaren en langre tid pa vissa
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destinationer och forflyttar sig under resans gang mellan olika destinationer. (Komppula &
Boxberg 2005, 11)

Charterresa definieras som en resa planerad pa forhand och ar en kombination av olika
resetjanster som saljs till ett visst pris. Till denna kombination maste inga atminstone
transport och boende eller ndgondera av dessa tjanster samt nagon annan vasentlig
turismtjanst. Turismtjansten kan vara till exempel nagon vanlig tjanst som tillhor
semesterresan eller fritidssysselsattning. Tjansten kan ocksa vara ett utflyktspaket,
kulturevenemang, sportevenemang eller sportkurs. Charterresan kan vara den bekanta
kombinationen av flygresa och hotellboende, bussresa inkluderat med hotellboende och
biljett till operaforestallning eller paketet kan innehalla boende och en kurs i dykning.
(Verhela 1999, 23) En kortvarig kryssning i Ostersjon raknas ocksd som en paketresa
enligt nya bestammelser gjorda av Konkurrens- och konsumentverket. Kryssningar fran till
exempel Helsingfors eller Abo till Stockholm definieras i fortsattningen som paketresor.

Denna andring omfattar inte kryssningar som varar under atta timmar dagtid. (KKV, 2017)

Manga resenéarer ar resvana men fordelen med att véalja ett charterpaket ar tryggheten. Pa
resmalet kan kunden anvanda sig av en reseledartjanst, vilket gor att kunden alltid kan
forlita sig pa reseledarens hjalp om det forekommer problem eller nagot som kunden
undrar 6ver. For kunder som aker forsta gangen pa resa kan tryggheten vara en avgorande
faktor och resulterar i att kunden valjer en charterresa istéllet for att planera och boka sin
egen resa. (Seth 2008, 17)

Né&r resenaren betalar en del av resans pris som researrangdren har faststéllt eller nér
resendren betalar separat en boknings-, anmélnings- eller forskottsbetalning skapas ett
avtal. Om resendren bokar researrangdrens resa utan att betala nagot finns det enligt lagen

inte ett avtal mellan resenéren och researrangdren. (Verheld 1999, 24)

3.1 All Inclusive

All Inclusive konceptet uppstod pa 1990-talet som en foljd av vaxande efterfragan for en
enkel och kontrollerad paketresa som erbjuder till kunden transport, boende, dryck och
aven sportaktiviteter till ett visst pris. Under all Inclusive resan kan kunden tillgodogodra
alla maltider, tjanster och aktiviteter under hela vistelseperioden pa en och samma
anlaggning. Det kan anda variera fran hotell till hotell vad paketet innehaller. (Swarbrooke
& Horner 2007, 277)
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Motiven till valet av en alltomfattande semesterresa hos kunderna ar forknippat med
faktorer som har att géra med konsumenternas beteende. Intresset for en All Inclusive form
av resa har okat vilket ar ett resultat av &ndringar i resenérernas livsstil. Individer, par och
familjer tjanar alltmer pengar. Det finns en efterfragan hos kunderna for kop av enkla och
snabba l6sningar pa semestermarknaden och kunderna vill uppleva en bekymmersfri och

avkopplande semester. (Swarbrooke & Horner 2007, 281)

Framforallt Apollos finldandska kunder &r intresserade av att boka All Inclusive-resor.
Forsaljningssiffrorna visar att All Inclusive-konceptet har blivit en succé for
researrangorerna. Av Apollos tio mest salda hotell under sommarsasongen 2016 var sju All

Inclusive-hotell. (Personlig kommunikation med Tuomas Luukkonen 21.03.2017)

Manga kunder kan anse att det ar tryggare att valja denna form av semester och kunden
behover inte oroa sig for extra kostnader efter att ha anlént till destinationen eftersom
budgeten ar klar i forvag. All Inclusive reseformen har daremot Kritiserats for att det
missgynnar lokal verksamhet och kultur pa destinationen. (Swarbrooke & Horner 2007,
281) Apollo arbetar aktivt for att framja hallbar utveckling och ar den forsta nordiska
researrangoren som hallbarhetscertifierats enligt Travelifes kriterier for researrangorer.
Totalt ar det 200 olika kriterier inom hallbarhet som har granskats och godkéants. Apollo
stravar efter att effektivt kvalitetssakra hallbarhetsarbetet i verksamheten ute pa
destinationerna genom att informera och utbilda medarbetarna i foretaget. (Vastuullinen

matkailu)

3.2 Kundgrupper

Det ar svart att dela in kunder i olika kundgrupper eftersom alla ar olika och kunderna har
olika synsatt och erfarenheter. Kundtyper som kan kéannas igen pa en charterresa ar resvana
pensionarer, medelalderspar som har rest mycket, seniorer som endast varit pa charterresa
ett par ganger, barnfamiljer och en liten procent som omfattar ungdomar. Som reseledare
ar det viktigt att kénna igen olika typer av resendrer for att kunna anpassa sig till kunden
och vid kundméten skall reseledaren kommunicera pa ett satt som gor kunden bekvam i

situationen. (Apollos utbildningsmaterial, N6jd Kund Mitt Ansvar)

Apollo satsar speciellt pa kundgruppen som omfattar barnfamiljer. Pa vissa utvalda hotell
arbetar Apollos skandinavisktalande barnklubbsledare som driver Polly & Mino barnklubb
med aktiviteter och dven simskola for barn mellan 4 och 11 ar. Pa Apollos familjehotell

finns &ven barnsang och barnvagn till férfogande.
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3.3 Kundhjulet

Reseledaren har en méngd kontaktpunkter med kunder och varje méte med kunden medfor
en mojlighet att skapa tillit och ett gott intryck av foretaget. Tack vare resvanan staller
kunderna idag hoga krav pa kunskap, attityd och mottagande pa destinationen. Malet for
reseledaren &r att ge mersmak at kunden vilket kan resultera i att kunden bokar en ny resa
fran researrangdren efter hemkomst. Kundhjulet (se figur 1) bestar av nio olika
kontaktpunkter da reseledaren eller personal inom foretaget méter kunden och har
mojlighet att paverka helhetsupplevelsen. (Apollos utbildningsmaterial, N6jd Kund Mitt
Ansvar)

1. Innan avresa

2. Ankomst
9. Avresa
Flygplats
Flygplats/Transfer el
8. Beredskap/Kund-
problem 3. Transfer
4, Kund-
6. 5. Servicetid
Utflykter/Aktiviteter

Figur 1. Kundhjulet modifierat av Mia Kallbacka 22.02.2017.

I den forsta kontaktpunkten (Innan avresa) i kundhjulet planerar kunden sin resa och véljer
sin destination. Kunden kan boka resan via Apollos hemsida eller genom att kontakta eller
besoka servicekontoret i hemlandet. (Verheld & Lackman 2003, 228-233)

Fore den andra punkten (Ankomst/Flygplats) forbereder reseledarna vélkomstmaterial som
innehaller information om resmalet och utflyktsprogram for kunderna som anlander till

destinationen. Reseledarens roll infor kunderna borjar vid den andra punkten da
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reseledaren moter kunderna pa flygplatsen i destinationen och ser till att ankomsten sker
smidigt. (Verheld & Lackman 2003, 228-233)

Under den tredje kontaktpunkten, transfer, delar reseledaren ut vélkomstmaterialet till
kunderna och foljer med bussen till de olika hotellen. Det & ndédvandigt att reseledaren
formedlar en palitlig och trygg bild av researrangdren samt agerar professionellt under
transfern. (Verheld & Lackman 2003, 228-233)

Kundkommunikation som &r den fjarde kontaktpunkten syftar bland annat pa
informationsmaétet som arrangeras antingen samma dag som ankomst eller foljande dag pa
restaurang eller hotell som researrangéren har gjort kontrakt med. Informationsmotet kan
hallas under busstransfer. Pa informationsmoétet beréttar reseledaren mer ingaende om
utflykter, hotellservice, biluthyrning och andra tjanster som researrangdren erbjuder pa
destinationen. Apollos kunder kan &ven ringa eller skicka textmeddelande till reseledarnas
servicetelefon 24 timmar om dygnet. (Verheld & Lackman 2003, 228-233)

Servicetid som presenteras som den femte kontaktpunkten ordnas oftast pa vissa utvalda
hotell, vissa utvalda tider eller pa researrangdrens servicekontor och da ar reseledaren
antraffbar for att svara pa kundernas fragor och hjélpa med eventuella problem. Pa denna
kontaktpunkt bor reseledaren ha tillrackligt med kunskap om resmalet och dess tjanster for
att kunna erbjuda god service. (Verheld & Lackman 2003, 228-233)

P& destinationen ordnas utflykter som presenteras som den sjatte kontaktpunkten.
Reseledaren utfor utflykter och dessa maste forbattras varje ar for att dessa skall kvarhallas
attraktiva for kunden. Utflyktsmaterialet bor reseledaren ldsa och lara sig utantill for att

gbra kommunikationen med kunderna naturlig. (Verheld & Lackman 2003, 228-233)

En reseledare maste kunna hantera varje kontaktpunkt pa basta mojliga séatt men sarskilt
vid kontaktpunkt sju (Missndjda kunder) och atta (Beredskap/Kundproblem) &r det
vasentligt for reseledaren att veta hur de forvantas agera. Enligt Cook finns det alltid en
risk att problem uppstar fastan reseledaren stravar efter att tjansten skall vara tillrackligt
bra och tillfredsstallande for kunden. Problem utgor i grunden mojligheter att bli béttre.
Problemen orsakas ofta av bristfallig planering av processen och detaljer eller

ouppmarksamhet. (Hamaél&inen, Lepistd & Takalainen 2012, 15-16)
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Vanliga problem som férekommer inom foretag som producerar turismtjanster kan enligt
Cook, R. A, Yale, Y. A. & Marque, J.J. (2010, Tourism the business of travel, Pear-son,
New Jersey, USA) delas in i tre olika huvudkategorier; problem i kdrnprodukten, bristande
intresse for att uppfylla specialbehov och oprofessionella arbetstagare. Dessa delomraden
paverkar kundens upplevelse av servicekvaliteten pa destinationen. Om kunden ar av den
asikten att sangen ar for obekvam i hotellet eller maten som serveras pa flygplanet ar kall
kan dessa problem identifieras som problem i karnprodukten. Speciella behov som inte
uppfylls kan vara specialkost eller aldre resenarer som onskar sig ha rummet pa forsta
vaningen i hotellet pa grund av trapporna. Reseledaren skall inte betjana kunderna oartigt
eller visa ointresse mot kundens problem. Om detta rakar handa, maste reseledaren direkt
be om ursakt for sitt olampliga beteende. (Hamal&inen, Lepistd & Takalainen 2012, 15-16)

For att forebygga problem bor reseledaren och researrangoren leta efter omraden pa
forhand som kan potentiellt orsaka problem for kunderna. Om misstag sker och kunden &r
missnojd, skall reseledaren visa handlingskraft och agera direkt sa att situationen vander
sig i positiv riktning vilket kan leda till en lojal kund i framtiden. Efter att problemet ar
lost, ar det vasentligt att undersoka orsaken till att problemet uppstod och hur det kan

undvikas framover. (Hamaélainen, Lepistd & Takalainen 2012, 15-16)

Reseledaren har sista chansen att gora ett gott intryck vid den nionde kontaktpunkten,
namligen transfer och avresa. Pa flygplatsen har reseledaren en sista mojlighet att fraga
kunderna hur de har upplevt resan. Apollo skickar dven frageformulér till alla kunder efter

hemresan och detta skall reseledaren komma ihag att papeka under transfern.
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4  Turismtjanster

For att kunna utveckla en tjanst inom turismen maste vi borja med att forsta och diskutera
turismtjanster. Det kan vara svart att definiera skillnaden mellan turismprodukt och
turismtjanst. Turismprodukt innebar i de flesta fall anda en tjanst inom turismen vilket gor
att dessa tva begrepp flyter in i varandra. Turismtjansten &r en tjanst som erbjuds av olika
foretag inom turismen. (Verheld & Lackman 2003, 15) | detta kapitel definieras

turismtjansten utgaende fran en destination.

Utbud och efterfragan av turismtjanster nar vanligtvis sin hojd vid olika tidpunkter. Det
finns ofta mera efterfragan an utbud under de perioder da resor séljs till ett formanligare
pris. Produktionen av turismtjanster kan vara beroende av védderomstandigheterna och

tillganglig tid kunderna har. (Komppula & Boxberg 2005, 11)

Kunden ar mottagaren av tjansten och olika verksamheter anvénder olika bendmningar for
sina kunder. Kunden kan vara till exempel en privatperson, ett hushall eller ett foretag.
Kunden &r den som mottar och utnyttjar den slutliga tjansten. (Edvardsson, Andersson &
Sandén 1998, 22, 24) Apollos kunder pa resmalen kallas oftast for géster.

Fran kundens synvinkel fungerar turismtjansten oftast som en helhet, vilken kan besta av
t.ex. transport, logi, mat och program. Fér kunden &r tjansten en omfattande kombination
av handelser som borjar redan fran planeringen av resan, inkluderar allting som sker under
resan och avslutas strax efter hemresan. Helheten av alla dessa olika element under resan
kallas oftast for ett tjanstepaket. Tjanstepaketet baserar sig pd verksamhet pa en
destination. Producenten kan se pa turismtjansten fran synvinkeln av en enskild tjanst som
en del av helhetspaketet. (Verheld & Lackman 2003, 15)

Turismtjanst kan definieras som ett paket som innehaller fem bestandsdelar. Dessa fem
bestdndsdelar & destinationens  attraktionsfaktor, tjansterna pa destinationen,

tillgangligheten, destinationens image och pris. (Komppula & Boxberg 2005, 11-12)

Turismtjansternas helhetskoncept passar bra dven nar det ar fragan om charterresor. Alla
delar inom charterresan, dnda fran kundens reseplanering tills resan tar slut och kunden har
atervant hem, spelar en stor roll for att fa helheten att fungera. Om det ar nagon del som
inte fungerat i helheten finns det en stor chans att hela upplevelsen ar forstord. (Komppula
& Boxberg 2005, 12)
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Grundelementet inom turism &r att resenéren reser till en destination som &r utanfoér den
vardagliga omgivningen. Enligt Smiths modell (1994) (se figur 2) &r den fysiska
destinationen utgangspunkten i en turismtjanst. 1 modellen presenteras fem element som
utformar turismtjansten; den fysiska platsen, tjansterna som erbjuds, gastfrineten pa
destinationen, resenarens frihet att gora olika val pa destinationen samt resenarens eget
deltagande i produktionen av turismtjansten. Turismtjansten &r inte en simpel kombination
av dessa fem komponenter utan viktigast ar att det finns en samverkan mellan elementen

som utgor resultatet och att alla dessa olika element flyter in i varandra.

Resultatet av en turismtjanst utgors av en komplicerad process som baserar sig pa de
priméara resurserna pa en plats, bl.a. land, arbetskraft och vattenresurser. Med hjélp av de
primdra resurserna bildas infrastrukturen for platsen, till exempel hotell, muséer och

nationalparker. (Komppula & Boxberg 2005, 15)

1. Plats

2. Tjanster

3. Gastfrihet

4. Friheten att
vdlja

n

5. Kundens
deltagande

Figur 2. Smiths modell om turismtjéanster modifierad av Mia Kéllbacka 06.02.2017.

Platsen hanvisar till alla de fysiska element som kan iakttas pa resmalet. Destinationen kan
vara hela landet, ett omrade, ett turistcentrum, facilitet eller enskilt hotell. Landskapet,
klimatet, strukturen, folkmassan, byggnaderna och tillgangligheten paverkar ocksa
tjansterna pa destinationen. For att fa en tillrackligt omfattande turismprodukt racker det
inte endast med destinationen utan resenaren behover ocksa olika tjanster pa plats som

presenteras som det andra elementet i Smiths modell. (Komppula & Boxberg 2005, 15)
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Med tjénster avses alla nédvandiga uppgifter som framfors for att uppfylla kundernas
behov. Tjansterna behovs for att destinationen skall vara anvandbar for turisten och
turisten skall trivas pa sin resa. (Smith, 1994) Tjansterna pa en destination ar bl.a. hotell-
och transporttjanster samt restaurang- och rekreationstjanster. Tjansterna kan dven syfta pa

guidning, evenemang och catering. (Komppula & Boxberg 2005, 15)

Det tredje elementet som presenteras i modellen ar gastfrineten pa destinationen vilket
innebar den tjanstvillighet och den attityd som servicepersonalen pa destinationen har
gentemot turisterna. | tjanstvilligheten anknyts ocksa lokalbefolkningens syn pa turisterna
och hur de véalkomnar turister till sitt samhalle. Turisterna forvantar sig ofta ’nagonting
extra” av tjanster och researrangdrens uppgift ar att dvertraffa kundens forvantningar. Till
exempel valkomstmotet som researrang6ren ordnar for resenédrerna kan ha en stor inverkan
pa kundens resa eller om kunden erbjuds nagonting extra som dverraskar kunden positivt.
(Smith, 1994) Det andra och det tredje elementet i Smiths modell paverkar starkt hur
turisten upplever en tjanst och inverkar ocksa pa vad turisten anser om destinationen i sin
helhet. (Komppula & Boxberg 2005, 15)

Det fjarde elementet ar valfrihet vilket syftar pa turistens mojlighet till alternativ med tanke
pa utbudet som erbjuds inom destinationen. Turisterna forvantar sig att ha manga
valmojligheter fastén de i slutdndan inte skulle anvénda sig av en enda. Méjligheterna skall
finnas dar for sakerhets skull sa att kunden kan vélja vad som tillfredsstaller en sjélv,
beroende pa till exempel hurudant humaor kunden &r pa eller hurudant véader det &ar en viss
dag. (Smith, 1994) Vissa kunder vill t.ex. ha nattklubb pa eller nara hotellet fastan de inte
skulle anvénda sig av denna tjanst. Researrangoren maste ta i beaktande kundernas
varierande bakgrund eftersom det paverkar kundens majlighet att delta i aktiviteter som
ordnas pa destinationen. Researrangdren maste ocksa uppmarksamma vaxlande
vaderomstandigheter och ha en ersattande plan ifall en aktivitet inte kan utforas till foljd av
daligt vader. Kunden maste ocksa ha tillrackligt med tid att utfora aktiviteten samt rora sig
fran en aktivitet till en annan. | planeringsfasen av charterresan maste researrangoren dven
strava efter att minimera anstrangande och onddiga rutiner for kunder, till exempel
kdandet. (Komppula & Boxberg 2005, 103-104)

Producenten har minst inflytande pa det femte elementet, kundens eget deltagande i
turismtjansten. Nivan pa kundens aktivitet under resan kan variera pa grund av kundens
vilja och férmaga att delta i produktionen av den egna upplevelsen. Aktivitetsnivan hos

kunden regleras beroende pa hur mycket pengar och tid kunden har till férfogande under
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resan samt kundens mentala och fysiska resurser. Resenaren som aker pa en sjalvstandig
resa utan researrangor behover ocksa tjanster i form av guidning och redskap men &r inte
lika bundna till de fardiga tjansterna som charterresenéarer.(Komppula & Boxberg 2005, 16,
101-102)

Kopet av en turismtjanst medfor kop av en mangd fordelar for kunden som skapas till
konsumenten genom erfarenheter medan kopet av fysiska varor resulterar i fordelar som &r
en del av sjalva varan. Det som ocksa skiljer fysiska varor och turismtjanster ar sattet som
forbrukaren mottar fordelarna. Kunderna upplever olika férdelar under konsumtionen av

turismtjanster. Dessa fordelar genereras av ett flertal kallor pa en gang.
1. Synligt for kunden (Servicekontor)
2. Osynlig for kunden (Administration och uppratthallande av fysiska faciliteter)
3. Den fysiska miljon dar tjanstematet sker
4. Interaktionsprocessen och kontaktpersonalen som erbjuder tjansten
5. Vaxelverkan med andra kunder som paverkar kunden som kdper tjansten

Till exempel resenérer pa ett flygplan kan utveckla en positiv uppfattning av flygresan om
de sitter bredvid intressanta medresenarer som de kan smaprata med. Fordelarna, alltsa de
positiva uppfattningarna eller missndje, det vill sdga de negativa uppfattningarna kan bli
kvar i minnet en lang tid. (Jay, Mok & Sparks 2001, 21-22)

Eftersom manniskor spelar en viktig roll i produktionen av turismtjanster kan
produktionsprocessen inte ske alltid pa det sattet och tidpunkten da det passar bast for
kunden. Om resendren till exempel koper en guidad utflykt maste bade resenaren och
reseledaren vara pa plats for att tjansten kan utféras och éverforas. Turismtjansten kan inte
hamtas till konsumenten utan konsumenten maste hamtas till tjansten och konsumenten

maste vara narvarande da tjansten levereras. (Holloway & Humphreys 2012, 11)

4.1 Tjanstens karaktar

Till tjiansteproduktens karaktar hor att den erbjuder ndgot som ar immateriellt till kunden
och det beskrivs tydligt med foljande citat: “En tjdnst dr ndgonting man kan kopa och
sdlja, men inte tappa pd sin fot” — The Economist (Edvardsson, et.al 1998, 28) En tjanst

kan man alltsa inte rora vid eller ta tag i med handerna eftersom den ar i abstrakt form.
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Vid tjanster ar det inte fragan om ett objekt utan snarare om en process eller aktivitet.
Tjansten upphor att existera efter processen som t.ex. charterresan efter att resenéren
kommit tillbaka hem. Det &r svart att konkretisera betydelsen av tjanster eftersom det &r en

process dar produktionen och konsumtionen sker samtidigt. (Grénroos 1996, 48-49)

Den huvudsakliga gemensamma egenskapen i tjanster ar att de ar omojliga att lagra eller
patentera. Tjanster &r alltid kundens subjektiva upplevelse som resulterar i att leverantéren
av tjansten egentligen inte direkt kan producera upplevelsen till kunden. Det leverantéren
kan gora, &r att bygga upp en ram och erbjuda verktygen och forutsattningarna for

uppkomsten av upplevelsen. (Verhela & Lackman 2003, 74)

Upplevelsen ar vid varje tillfalle personlig och darfor ett av de svaraste begreppen att
definiera. En upplevelse sags vara en erfarenhet som blir kvar i kundens minne och har en
kraftfull inverkan. En upplevelse beskrivs som positiv, minnesvérd, enastdende och
individuell. Tjanster kan upplevas och uppfattas olika av olika kunder, nagon kan uppleva
tjansten som djupt rérande medan en annan kund kan tycka att den &r intetsdgande och
ointressant. Upplevelsen bildas fran resenarens eget tankesatt och foretaget kan forsoka
styra och paverka denna upplevelse oftast genom tjanstens tekniska kvalitet och
vaxelverkan mellan manniskorna. Dagens foretagare bor ta hansyn till att endast produkter
och tjanster inte &r tillrackligt utan konsumenterna dnskar sig mer och mer upplevelser som
beror. (Verheld & Lackman 2003, 34-36)

Aven om tjansten ar opataglig kan det dven innebéra att den innehaller materiella delar, sa
som till exempel mat pa restaurang och souvenirer som kops under resan. Materiella
handelser kan provas och varderas konkret under resan. P& grund av den immateriella
karaktaren av tjanster ar det avsevart besvarligare att mata och standardisera kvaliteten pa

tjanster an pa varor. (Komppula & Boxberg 2005, 10)

For att minska svarigheterna med att marknadsfora immateriella turismtjanster fokuseras
det mer och mer pa de materiella delarna nar tjansten skall marknadsforas. Det &r svart for
researrangorer att lata kunden prova resan i forvag och resan kan inte demonstreras eller
visas fore kopet. | detta fall kan researrangdren visa bilder och fotografier fran
destinationen till potentiella resenarer. Till resendrer forklaras dven foérdelarna med de

erbjudna tjansterna som till exempel oférglémliga minnen. (Jay, et.al. 2001, 17)
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4.1.1 En bra tjansteprodukt

Planeringen av tjansten i forvag utmanas av att produktens produktion och konsumtion
sammanfaller. | teorin borde det vara enkelt att forklara entydigt hur en utmérkt
turismtjanst skall fungera. Da kunden, producenten och andra aktorer ar ndjda med tjansten
ar produkten i princip en succé. Synvinklarna fran dessa personer ar anda varierande.
Kunden betraktar turismtjansten som en individuell upplevelse av helheten. Malet &r att
kundens forvantningar av tjansten uppfylls och tjansten uppfattas av kunden som positiv,
prisvard, trygg och palitlig. Producenten koncentrerar sig pa tjanstens ekonomiska
Ionsamhet och om tjansten har mojlighet till repetition. Tjansten skall vara enkel att salja
och skapa lust hos kunden att aterkomma. Producenten stravar efter att tjansten &r
langvarig och inkluderar inga osakerhetsfaktorer. Omgivningsmassigt skall tjansten skapa
arbetsplatser och fordelar for omradet for att oka medvetenheten for destinationen.
(Verhel&d & Lackman 2003, 74-75)

4.1.2 Tjanstelogiken

Enligt modellen for tjanster inom turism kan tjanstelogiken anvandas. Den har tre
kannetecken: immaterialitet, samproduktion och heterogenitet. Immaterialitet innebér att
tjansterna inte kan beddémas i forvag som till exempel varor som existerar i tid och rum.
Tjansternas process och handlingar existerar vid en viss tidpunkt och kan inte behallas eller
agas. Samproduktion av tjanster betyder att produktion, leverans, konsumtion och
marknadsforing sker samtidigt. Kunden medverkar aktivt i processen och kan betraktas
som “deltidsanstdlld” och utan kunderna skulle ett flertal tjanster inte uppsta, speciellt
inom turismindustrin. Tjansterna ar valdigt olika sinsemellan och ar darfor en heterogen
foreteelse. Det ar ocksa stor skillnad pa tjanster inom olika sektorer, till exempel inom
turism, sjukvard, utbildning, bevakning, transport, underhall, finansiella tjanster och
harklippning. Heterogeniteten i tjanster kan beskrivas med olika variabler och om vi
anvander oss av en variabel dér interaktionen med kunder méts, ar den hdg nar det ar
fragan om charterresor. Variablerna kan mata ocksa hur mycket fast kapital och arbete en
tjanst kraver och hur standardiserad den d&r. Detta medfér konsekvenser for
kvalitetsutveckling av tjanster. Detta handlar om hur hdga forvéntningar kunderna kan ha
pa olika tjanster, hur latt det ar att &ndra arbetsrutiner och hur stort ansvar som maste

laggas pa kontaktpersonalen. (Edvardsson, et.al. 1998, 28-31)
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Heterogeniteten av turismtjanster resulterar i att tjansterna ar relativt latta att kopiera av
konkurrenterna. Det ar omojligt att halla konkurrenterna borta fran en destination dar
tjansterna produceras. Tjansterna erbjuds av méanniskorna och for manniskorna; saledes
kan manniskorna dven imitera dem. Kostnaden for att trdda in i marknaden for
turismtjanster ar ocksa lag och turismbranschen ar arbetsintensiv vilket gor att vem som

helst kan forsoka potentiellt erbjuda samma typ av service. (Jay, et.al. 2001, 25)

For tjanster inom turismbranschen ar konsekvenserna av tjansten kritiska. Turister som vet
att de far service av bra kvalitet nar de samarbetar med en viss researrangér kommer att bli
aterkommande kunder. Det ar viktigt att foretaget satsar pa att utbilda personalen och
manga hotell och flygbolag har darfér satsat stora summor pengar pa att utbilda sina
anstallda. Endast personer med empati och social formaga borde vara anstédllda for

personorienterade jobb inom turismen. (Jay, et.al. 2001, 19)

Turismtjanster ar kortlivade vilket betyder att nér resenaren kdper tjansten byts inte dgaren
av tjansten. Kopet av hotelltjanst eller flygtjanst resulterar alltsa inte i att resenaren dger
hotellkedjan eller flygbolaget. En oséald flygbiljett kan till exempel inte lagras och
anvandas vid ett senare tillfalle. Flygbolag maste forsoka fylla alla tomma saten pa flyget
och hotellen maste forsoka fylla alla hotellrum varje natt. For att undvika forlust kraver
tjansteforetag en avgift for avbokade biljetter och hotellbokningar. Véardet av tjanster
existerar endast under den tidpunkt de anvands. Turismtjanster som blivit oanvanda ar
omojliga att returnera eller sdlja vidare. Nar resendren kdper tjansten, kdper han/hon en

tillfallig ratt, tillgang till den och mojligheten att anvanda den. (Jay, et.al. 2001, 20-21)

4.1.3 Tjanstens kvalitet

Tjansternas forutsattningar kan delas in i tre grundbegrepp: tjanstekoncept, tjansteprocess
och tjanstesystem. Manga kvalitetsproblem &r forknippade med utformningen av tjanster
och kvaliteten maste vara inbyggd redan fran borjan i alla delar av tjansten for att
sékerstélla kvaliteten av tjansten. (Edvardsson, et.al. 1998, 31)

Tjanstekonceptet beskriver de kundbehov som skall tas hénsyn till och hur behoven skall
tas i beaktande i form av tjanstens innehall eller tjanstepaketets utformning. Det &r viktigt
att tjanstekonceptet anpassas till kundbehoven for att uppna ratt kvalitet. (Edvardsson, et.
al. 1998, 32) Kundbehoven baserar sig pa kundens primara och sekundara motiv och behov
att resa. Med de primdra behoven avses syftet med resan, orsaken till resandet. De

sekundara behoven forknippas med hur och vart turisten reser samt hurudana beslut som
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gors inom ramen for vad syftet mojliggér. De primara kundbehoven motsvaras av
kérntjansten och de sekundéra kundbehoven motsvaras av bitjanster och stodtjanster (se
figur 3). (Komppula & Boxberg 2005, 22)

Tjanstekonceptet ar forebilden for tjansten och férmedlar till kunden information om
kundnytta och det resultat som tjansten skall uppfylla. Enligt Gronroos finns det tre
tjanstekategorier som tillsammans bildar en kombination for tjanstekonceptet; kérntjanst,
bitjanst och stodtjanst (se figur 3). Karntjansten ar basen for verksamheten och bitjanster ar
tjanster som behdvs for att gora tjansten tillrackligt bra och fungerande. For att gora
tjansten annu mer attraktiv anvands stodtjanster som kan bidra till bekvadmlighet och
sékerhet. (Edvardsson, et.al. 1998, 32)

A. Kundens behov B. Erbjudandets utformning
Sekundara Stodtjanster
kundbehov

Primara Karn-
kundbehov tjanster
Bitjanster

Figur 3. Tjanstekonceptsmodellen modifierad av Mia Kéllbacka 10.02.2017.

For Apollos del ar karntjansten for foretaget sjalva charterresan som omfattar flyg och
boende pa destinationen. Till foretagets bitjanst raknas reseledartjansten som ar en
vasentlig del av charterresans helhet. P4 Apollos destinationer arbetar reseledare pa eller
nara orten. Reseledare kan arbeta under tva olika sdsonger, antingen under
sommarsasongen som varar fran april till slutet av oktober eller under vintersasongen som
varar fran oktober till mars. Reseledaren &r researrangorens ansikte utat och arbetet bestar

huvudsakligen av kundservice.
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Arbetsuppgifterna &r valdigt varierande men framforallt tar reseledaren hand om gésterna
pa destinationen. Reseledaren ombesorjer transport fran flygplatsen till hotellet, skéter om
kundens logi, utfor utflykter, arbetar pa servicekontoret och haller informationsméten m.m.
Reseledaren gor dven mycket forarbete infor kundernas ankomst som &r osynligt for
kunden. De storsta researrangdrerna ordnar utbildning for blivande reseledare i form av en
kurs. Reseledarens basta utgangspunkter ar social formaga, bra allmanbildning, tdlamod
och personkannedom. Reseledarens arbete har fatt nya dimensioner och krav som resultat
av den harda konkurrensen som rader pa marknaden, vilken lett till arbetet har blivit
mangsidigare. (Verhela 1999, 34)

Kunder har ocksa mdjlighet att kopa stodtjanster nar de bokar en charterresa med
researrangoren Apollo. N&r kunden har bokat charterresa med Apollo &r det mojligt att
gora resan behagligare med olika val till charterpaketet. Kunden kan forbestalla mat pa
flyget bada vagarna, till och fran destinationen eller endast for utresan eller hemresan. For
att 6ka bekvamligheten pa flyget kan kunden forboka sittplatserna for att forsakra sig om

att fa just de sittplatser som passar kunden.

Charterpaketet innehaller flyg och hotell men om kunden vill ha transfer fran flygplatsen
till hotellet kan kunden kopa det mot en extra kostnad. Transfer innebér transportmedel
fran flygplatsen till hotellet pa destinationen bade da kunden anlander och avreser hem. For
charterpaketet finns det &ven mojlighet att hyra en bil i forvéag. Det ar behandigt for kunden
och ett tryggt val att hyra bil via Apollo och om bilen hyrs fore resan ar det oftast billigare
an om det gors forst senare pd destinationen. P destinationen har Apollo egna
biluthyrningssamarbetspartners som &r palitliga och om det uppstar problem kan kunden
alltid vanda sig till Apollos personal.

| tjansteprocessen alstras vardet och resultatet fran kundens perspektiv. Tjansteprocessen
kan beskrivas som en tjanstekarta, som dven kan bendamnas service blue prints. (Komppula
& Boxberg 2005, 22) Tjansten beskrivs som en kedja av processer, personer som finns i
kedjan och utrustning som krévs for den aktuella tjansten. Tjanstekartan kartlagger alla
sysselsattningar som utfors av organisationens personal och kunder i tjinsteprocessen. Med
hjalp av tjanstekartan ar det lattare for alla medarbetare att forsta sin roll i verksamheten.
Vissa tjansteprocesser dar starkt standardiserade medan andra betydligt personligare
eftersom behoven, 6nskemalen och situationen kraver skraddarsydda tjanster. (Edvardsson,
et.al. 1998, 36)
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Tjanstesystemet handlar fér det mesta om tjansteproducentens resurser som ar till
forfogande for att producera en tjanst. Tjanstesystemet koncentrerar sig pa fyra delsystem:
kunder, organisationsstruktur och system, ledning och medarbetare samt fysiska/tekniska
resurser och fysiska produkter. Utformningen av tjansten maste vara enkel sa att kunden
aktivt kan medverka i processen. Inom organisationsstrukturen har begreppet larande
organisation blivit centralt. | relation till interna och externa kunder handlar det om att
kunna se effekten av sina beslut och handlingar. En larande organisation drar nytta av
kunskaper och erfarenheter for att uppfatta problem och atgéarda brister. Ledaren har en
viktig roll i foretaget och kan paverka bade positivt eller negativt. Ledningens varderingar
inverkar pa medarbetarnas och kundernas uppfattning om kvaliteten av verksamheten.
(Edvardsson, et.al 1998, 33-35)

For Apollos del har medarbetaren och kunden en stor roll for att verksamheten skall
fungera vilket gor att foretaget kan klassificeras som en larande organisation. Foretagets
minskade tillgang till resurser har lett till att foretaget har varit tvunget att skara ned pa sin
personal. Detta resulterar i att inlarningen fran varandra skall ske konstant for att foretaget
skall fortsdtta utvecklas. Apollo arbetar interaktivt tillsammans med sina kunder,

medarbetare och samarbetspartners.

Medarbetarna fungerar som tjansteforetagets nyckelresurs och det ar nédvéndigt att betona
deras betydelse for kvalitetsutveckling. Oftast ses personalen som den avgdrande och
vasentliga faktorn for att kunden skall fa en tjanst av ratt kvalitet. (Edvardsson, et.al. 1998,
35) Nar turismtjanster produceras har manniskorna, personalen, andra kunderna och
lokalbefolkningen en central roll. For att tjanstesystemet skall fungera bor foretaget tanka
pa att ha tillrackligt med servicepersonal. (Komppula & Boxberg 2005, 20)

Den fysiska produkten omfattar lokaler, datorer, utrustning for tillverkning och tekniska
system samt eventuell utrustning hos samarbetspartners och kunder. Dessa fysiska varor
hor ofta till som en storre eller mindre del i det totala tjansteerbjudandet. (Edvardsson,
et.al. 1998, 35-36)

Med hjalp av dessa forutsattningar fods en turismtjanst som ocksa kan beskrivas som ett
tjanstepaket. Tjanstepaketet bestar av flera molekyler som i samband med turism vanligen
kallas for moduler. Kérnan i tjansten formas av tjanstekonceptet som beskriver
organisationens vérde. For att forverkliga vardet bildar organisationen forutsattningar for
detta med hjalp av olika slags funktioner. Dessa funktioner formar tjansteprocessen vilket

innebér tjanstehéndelser och tjanstekedjan som kunden &r involverad i. Kunden upplever
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tjansten i den miljén och det system som foretaget har att erbjuda. Kunden filtrerar sin
upplevelse med den bild som kunden har haft av foretaget och motsvarande tjénster.
(Komppula & Boxberg 2005, 24)

Som tidigare redan namnts &r det svarare att kontrollera kvaliteten pa tjanster inom turism
an pa fysiska varor. Kontroll av kvaliteten pa tjanster ar problematisk eftersom storsta
delen av servicen ar personlig véxelverkande mellan kunden och tjansteleverantoren samt

att upplevelserna ar privata. (Jay, et.al. 2001, 22)

4.2 Utveckling av tjanster

Forskning inom utveckling av tjanster har koncentrerats pa tre olika omraden. Forst av allt
har det forskats i hur en tjansteutvecklingsprocess skall ledas for att den nya produkten
skall ha bra mojligheter att bli en succé. Dessa modeller kallas fér normativa modeller och
deras uppgift ar att ge till ledningen klara anvisningar hur de skall ga till vaga. Det som
ocksa har forskats i ar hur tjansterna och tjansteprocesser egentligen utvecklas i
organisationerna. Man har ocksa forskat i bakgrunden till nya tjanster som har blivit en
succé och aven nya misslyckade tjanster. Forskare ar intresserade av vilka faktorer som

leder till att en tjanst blir framgangsrik nar nya tjanster utvecklas. (Kinnunen 2004, 5)

Tjansteutveckling innebér att utveckla foretagets verksamhet pa basen av kundernas behov
och att foretaget maste strava efter innovativa losningar for att klara sig under den harda
konkurrensen pa branschen. Tjansteutvecklingen maste ske konstant och foretaget maste
effektivt identifiera trender och &ndringar i branschen. Vanligtvis borjar
tjansteutvecklingen med att foretaget har som mal att sélja mera eller idén kan borja
utvecklas fran kundernas onskemal. Tjanstekvalitet maste hela tiden dvervakas, konstant
forbattras och utvecklas for att tjansterna skall hallas pa marknaden. For att lyckas i
tjansteutveckling maste foretaget veta vad som &r aktuellt i branschen och anvéanda den

informationen for utveckling av befintliga tjanster. (Komppula & Boxberg 2005, 92-94)
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5 Undersokningsmetoderna

| detta kapitel forklaras vilka metoder som anvénts for den empiriska delen i detta
examensarbete. Undersokningen &r tudelad. Dels kommer jag att anvanda mig av SWOT-
analys som metod for att analysera destinationerna som jag presenterar i mitt
examensarbete. Feedback fran Apollos kunder ligger som grund for analysen. Dels
kommer jag att utféra kvalitativa djupintervjuer for att fa en djupare forstaelse for behovet
av och mojligheterna till tjansteutveckling pa destinationerna Karpathos, Sri Lanka och
Gran Canaria. Respondenterna i intervjun ar personer som har arbetat pd de valda

destinationerna.

| och med att Apollo skickar frageformular till alla kunder efter hemresan fran
destinationen hade jag tillgang till svaren pa frageformularen som finldndska och svenska
resendrer har skickat efter semesterresan. Svaren har jag anvant som en grund for SWOT-
analysen. Jag inleder med att teoretiskt forklara SWOT-analys innan jag presenterar

resultaten av analysen.

5.1 SWOT-analys

SWOT ér en forkortning av de engelska orden strengths, weaknesses, opportunities och
threats. SWOT-analysen ar en strukturerad planeringsmetod som utvérderar dessa fyra
element i ett projekt eller foretag. (Vuorinen 2013, 88) Med hjélp av metoden kan foretag
identifiera sina styrkor och svagheter samt forsta mojligheterna pa marknaden och hot mot
foretaget. Styrkor och svagheter paverkas av inre faktorer i foretaget medan mojligheter
och hot paverkas av yttre faktorer. (Westwood 2011, 33)

De inre faktorerna utgar fran interna fragor medan yttre faktorer ligger utanfor foretagets
kontroll och formar utmaningar for foretagets framtid fran omvérlden. Modellen
utvecklades i USA pa 1960-talet. (Vuorinen 2013, 88).

En SWOT-analys ar en enkel modell med fyra rutor, dér en ruta presenterar ett element. De
oversta rutorna listar upp starka sidor och svaga sidor medan de nedre rutorna visar pa
mojligheterna och hoten. (Westwood 2011, 33) For att gora en lyckad SWOT-analys maste
det goras ett grundligt forarbete. SWOT-analysen blir latt ytlig om den innehaller
irrelevant och for mycket information. SWOT-analysen &r ett subjektivt verktyg som
tydliggor hur situationen ser ut just nu och vad det finns att arbeta pa med. Vissa ting kan

samtidigt vara bade svagheter och styrkor. SWOT-analysen ar en modell som kan
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anvandas kontinuerligt for att forst undersoka situationen och utgaende fran analysen géra
val och strategier. (MVuorinen 2013, 88-89)

Harnast presenteras SWOT-analysen som gjorts utgaende fran feedback av Apollos
finlandska och svenska kunder om destinationerna Karpathos, Sri Lanka och Gran Canaria.
Med hjalp av SWOT-analysen har jag analyserat foretagets styrkor och svagheter eftersom
dessa element paverkas av foretagets inre faktorer. Jag har valt att utesluta mojligheter och
hot for foretaget eftersom dessa paverkas av yttre faktorer. FOr att avgransa min
undersokning har jag till SWOT-analysen valt endast feedback som kopplar till tjansterna
pa destinationen. Styrkorna pa destinationen ar markerade i analysen med rutan som har
bokstaven S medan svagheterna ar markerade i rutan som har bokstaven W. Harnast foljer
SWOT-analyserna for respektive destination.

5.2 Arbetsprocessen med SWOT-analyserna

Anda sittet jag fick tillgdng till feedbackmaterial fran Apollos kunder var att jag
personligen skulle vara pa plats i Apollos kontor i Helsingfors. Insamlingen av feedback
skedde 08.02-09.02.2017 pa Apollos kontor. Apollo har ett eget feedbacksystem som jag
samlade feedback fran till ett eget dokument som jag kunde lasa igenom senare pa egen
hand. Processen var véldigt tidskrdvande och det fanns en stor mangd material att lasa
igenom. Fran materialet valde jag till SWOT-analysen kunders synpunkter som enligt mig
syftade pa Apollos tjanster. Malet var att géra SWOT-analysen kort och koncist.
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S

Bra resmal, lugn miljo

Trevligt bemodtande och bra information
Snabba svar fran kunniga reseledare
Apollo ar synlig pa flygplatsen

Kort flygtid till destinationen

Apollo mobilapplikation (Karta och utflyktsbokning)
Bra lage pé hotellen och familjar stimning
Bra informationsméte

Trevlig personal pa hotellen

Bra med SMS information om utflykter

Intressanta utflykter

W

Saknas information pa férhand om att Karpathos ar en
blasig 6

Stenig strand i Karpathos stad

Maten kall och ofrasch pé flyget

Reklamprat pa flyget

Harda singar pa hotellen

Koksutrustningen i hotellen inte komplett

Serviceniva i Alimounda Mare

Middagsbuffé i Alimounda Mare ar enformig
Balkongerna pa Alimounda Mare hotell farliga for barn

Otydlig information om olika typer av havsutsikt pa
Alimounda Mare hotell

Svart att hitta Apollos servicekontor

Onskas mer information om we-policy och om kranvattnet
&r drickbart

Tydligare information om hemresetiden dnskas (SMS)
Utflykten BBQ-kvall pd Maistrali var en besvikelse
Onskas mer skandinaviska ord pé utflykter

Onskas mer information om att utflykten till Olympos &r
anstrangande pa grund av manga trappor (Reseledaren

kunde ga langsammare)

For lang vantan pa Karpathos flygplats vid hemresan,
ingen AC

Kunderna fick inte sitta bredvid varandra pa flyget hem

Mera information om Lefkos énskas, ingen personal pa
plats och inga utflyktsmdjligheter

Mer underhélining i orten Amopi

Figur 4. Karpathos SWOT-analys. Modifierad av Mia Kéllbacka 31.03.2017.

| kapitel 5.1.1. presenteras SWOT-analysen for destinationen Karpathos (se figur 4).

SWOT-analysen baserar sig pa feedback fran finlandska och svenska kunder som varit pa

semester i Karpathos under sommarsasongen 1.5.2016-30.10.2016. | figur 4 finns det dven

kommentarer om den steniga stranden och kunderna har konstaterat att Karpathos ar en

blasig 6. Dessa ar faktorer som man inte direkt kan paverka pa.
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S

Bra service vid bokning av resan

Fina hotell néra till stranden

Trevlig personal pa hotellen

Snabbt svar av reseledaren pa telefonsamtal

)

Kunderna kan skicka meddelande via

mobilapplikationen

“whatsapp’

Trevlig och duktig reseledare pé destinationen

Flygresans underhallning (film, snacks och dryck)

W
Saknas aktiviteter fér barn
Dyra utflykter

Under utflykten bescktes for manga tempel och mer fritid
dnskades

Apollos personal &r relativt osynlig pé& destinationen

Apollos hotellparm inte organiserad och innehaller for lite
information

Apollo mobilapplikation &r inte uppdaterad
Vantetiderna vid byte av flyg for lang
Batarna pa stranden i Sri Lanka luktar starkt bensin

Underskrift behovdes for alla kop som gjordes i All
Inclusive hotell Bentota Beach vilket inte var smidigt

Figur 5. SWOT-analys av Sri Lanka. Modifierad av Mia Kéllbacka 31.03.2017.

| kapitel 5.1.2 presenteras SWOT-analysen av Sri Lanka (se figur 5). SWOT-analysen som

gjorts for Sri Lanka baserar sig pa feedback fran finlandska och svenska resenarer

30.10.2016-08.02.2017. Kunderna har varit ndjda med servicen vid bokning av resan och

varit positivt 6verraskade av gastvanligheten hos lokalbefolkningen. I SWOT-analysen

finns det d&ven kommentarer pa utflykterna. Enligt kunderna ar utflykterna relativt dyra och

under utflykten 6nskades mer fritid.
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30

S

Smidigt att boka charter med Apollo

Bra urval av Apollos hotell pa Gran Canaria

Prisvarda hotell som ligger pé lugna stallen samt bra lage
Simbassangerna i hotellen

Bra frukost pa hotellen

Snabba svar dygnet runt av reseledarna pa telefonsamtal,
sms & whatsapp mobilapplikationen

Trevliga, pigga och reseledare  pa

destinationen

hjélpsamma

Hotellparmen finns i hotellen
Direkt flyg till destinationen
Simskola och barnklubb pa vissa hotell

Utflykterna Otur pd Gran Canaria & Allt om kanariska
viner

w
Ovisen pa hotellen eftersom det saknas ljudisolering

Gamla och slitna mébler pa hotellen och sangarna ar harda
pa hotellrummet

Otydlig information om vad allt All Inclusive innehaller
Wifi fungerar daligt i hotellen och i flygplanet

Maten tar ofta slut pa flygplanet, maltiden smakar daligt
och det gér inte att bestalla mat i forvag

Ingen underhallning under flygresan
Flygforseningar forekommer ofta

Inget textmeddelande om information nér bussen kommer
att hdmta for avfard

Hotellservicetiderna ar vid dalig tidpunkt och hotellparmen
borde ha mera information

Otydlig information pé flygplatsen vid ankomst om var
bussarna befinner sig

Svart att hitta till informationsmotet och moétet holls
samma tid och plats som en annan researrang6r vilket
gjorde att det var svart att hora vad reseledaren berattade

Dyra utflykter

Utflykten Shopping och tapas i Las Palmas

Figur 6. SWQOT-analys av Gran Canaria. Modifierad av Mia Kéllbacka 31.03.2017.

| kapitel 5.1.3 presenteras SWOT-analysen av Gran Canaria (se figur 6). SWOT-analysen

baserar sig pa feedback fran finlandska och svenska resenarer som varit pa semester i Gran

Canaria 01.10.2016-08.02.2017. | analysen finns det flera kommentarer om flygresan till

destinationen och kunderna 6nskar sig bland annat mer underhallning under flygresan.

5.3 Kvalitativ semistrukturerad intervju

Intervju &r en teknik for att samla information som utférs genom kommunikation mellan

tva personer. Det finns olika varianter av forskningsintervjuer. Jag har valt att anvanda mig

av kvalitativa intervjuer som metod i mitt examensarbete eftersom jag behéver tillgang till

information som inte finns tillgangligt skriftligt. Detta &r orsaken till varfor jag kommer att

intervjua Apollos arbetstagare.
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| kvalitativa intervjuer framhévs respondentens egna tankar och asikter. Fragorna som
stélls &r oftast 6ppna utan svarsalternativ, vilket gor att respondenten har mojlighet att
svara med egna ord. Nar fragorna ar semistrukturerade har intervjuaren pa férhand format
fragor som ar sammanhéngande med fragestallningen, men respondenten har stor frihet att
utforma svaren. (Patel & Davidson 2011, 73, 82)

Som intervjuare ar det viktigt att forklara for respondenten varfor just han eller hon
intervjuas. For att anvanda ratt sprak och uttryck i fragorna skall intervjuaren ha goda
forkunskaper och vara insatt i &mnet som fragorna beror. Fragorna kan saledes inte snabbt
skrivas ihop, utan det bor ligga arbete bakom dem for att intervjun skall bli lyckad. (Patel
& Davidson 2011, 83, 86)

5.4 Genomfoérande av intervjuerna

Tidpunkten for intervjuerna var inte den bésta eftersom respondenterna holl pa att forflytta
sig fran vinter- till sommardestination. Den ursprungliga tanken var att genomfora
intervjuerna som videosamtal men pa grund av respondenternas tidsbrist skickades
fragorna till respondenterna via e-mail. | en intervju via e-mail forlorar respondenten
mojligheten till foljdfragor. Det kan &dven forekomma lattare missforstand mellan
intervjuaren och respondenten, eftersom personliga drag i tonen sallan framkommer i
skrift. Fordelen med e-mailfragor &r att respondenten kan stegvis vid lampligt tillfalle

besvara fragorna.

Intervjufrdgorna betraffande Gran Canaria skickades 08.04.2017 till Camilla Martinsen
som arbetat pa destinationen under vintersasongen 2016/2017. Intervjufragorna om Sri
Lanka skickades 08.04.2017 till Shila Aakre som har arbetat som destinationschef pa
destinationen under vintersasongen 2016/2017. Karpathos intervjufragor skickades
09.04.2017 till Patricia Lundblad som arbetat i Karpathos som Apollos destinationschef
under sommarsasongen 2016 och fortsatter arbeta dar aven under sommarsasongen 2017.
Sista svarsdagen var 13.04.2017. P& grund av begransad tid och méangden av fragor om
Gran Canaria, skickades intervjufragorna som komplement aven till Emma Laaksonen som
arbetat pa Gran Canaria vintersasongen 2015-2016. For att tydliggéra intervjufragorna
skickades dven SWOT-analysen som gjorts tidigare i arbetet till respondenterna. Se

intervjufragorna i bilaga 1.
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6 Resultat

Med hjalp av all den information som jag har samlat och diskuterat i de olika kapitlen skall
det slutliga resultatet presenteras i detta kapitel. Resultatet har utformats av bade SWOT-

analysen som presenterats tidigare och utférda intervjuer.

6.1 Karpathos

Respondenten for intervjun om Karpathos i Grekland &r Patricia Lundblad. Apollo har hog
kundndjdhet pa Karpathos, men enligt Lundblad finns det alltid mojlighet att utveckla

destinationen.

Manga kunder har gett feedback pa servicen de fatt pa hotellet Alimounda Mare. Lundblad
foreslar att managers och agare fran hotellet borde vara mer involverade och ta till sig av
konsumenternas feedback samt feedback fran resebolagen, inklusive Apollo. Lundblad
onskar att de skulle vara mer forstaende for den produkt de séljer och kundernas

forvantningar.

Barnfamiljer som varit pa semester i hotellet &r oroliga for att balkongerna ar farliga for
barn, eftersom det finns stora mellanrum. Lundblad anser att balkongerna behdver
konstrueras om, dven om det ar nagot man inte kunde gora i en handvandning under
hdgsasongen. Problemet med balkongerna har gjort att balkongerna & ombyggda for
tillfallet med en traplanka mellan alla stora mellanrum. Kunderna har ocksa upplevt
otydlighet med olika typer av havsutsikt som kan bokas pa hotellet. Lundblad erkéanner att
formuleringen pa hemsidorna har varit felaktig men att det framdver borde vara tydligare

for kunden att se vilken havsutsikt de bokat.

Motionsintresserade kunder ar besvikna pa gymmet pa Alimounda Mare-hotellet, eftersom
det ofta &r trasigt och har slitna redskap. Lundblad tycker att traningssalen borde byggas ut
och fyllas pa med fler maskiner och tillbehor eftersom skandinaviska kunder har hoga krav
pa ett gym. Hotellet kunde samarbeta med Apollo for att fa hjalp och se vad som kan
forbattras. Lundblad foreslar att kunder som vill trana skulle promenera eller 16pa langs

stranden eller soka sig till vandringsleder i norra Karpathos.

Kunder onskar sig dven battre information om hemresetiden och undrar om det ar mojligt
att fa informationen via textmeddelande. Kunderna informeras i transferbussen vid

ankomst om att de skall se i hotellparmen i hotellet for att fa korrekt information om
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hemresetider. Apollo har ett CRM-system som &r svart att hantera nar personalen skall
skicka textmeddelanden till specifika hotell. Detta system &r uppdaterat och kommande
séasonger kommer Apollo kunna skicka SMS till kunderna med deras hemresetider.

Det framkom i SWOT-analysen for Karpathos att kunderna tycker att det &ar bra att det
finns ett servicekontor i Karpathos. Kunderna har dock haft svart att hitta till kontoret och

Lundblad anser att Apollo kunde goras synligare med flaggor och skyltar utanfér kontoret.

Pa grund av resvanan hos turisterna har Apollos huvudkontor beslutit att innehallet for
hotellparmen och transfermanualen inte skall omfatta information om wec-policy och om
vattnet ar drickbart pa destinationen. De undantag som finns, informeras om muntligt vid

forfragan.

| SWOT-analysen kom fram att utflykterna ar intressanta men BBQ-kvéllen pa restaurang
Maistrali inte varit sa lyckad. Denna utflykt kunde definitivt utvecklas, tycker Lundblad.
Det skulle kunna finnas en béttre orkester och lite fler ratter pa buffén for att géra denna

kvéll genuint grekisk.

Kunderna har klagat pa att de inte har fatt sitta bredvid sitt reseséllskap pa flyget. Enligt
Lundblad &r detta en omstandighet som sker ibland. F6r att kunna garantera dnskade
sittplatser maste kunden ga in och boka de framre séatena i flyget pa respektive flygs
hemsidor. Det kom &ven fram att kunderna tycker att de vantat for lange pa flygplatsen
innan flyget har akt hem. Enligt Lundblad &r det handlingsagentens 6nskan for att kunna

hantera alla som ska checka in samtidigt.

Lefkos ar orten pa Karpathos dar kunderna erbjuds endast telefonservice. Kunderna som
varit pa semester i Lefkos 6nskar sig mera information om destinationen nar de anlander
och &ven under semestern. Lundblad anser att for nésta sasong kunde utformas ett nytt
valkomstmaterial med mera information om Lefkos, lokalbussar och byar runt om pa o6n.
Ett alternativ kunde dven vara att reseledaren kunde prata med kunderna vid ankomst om
nagon vill bli uppringd for ett informationsmote pa telefonen. Om tid finns kunde man
aven skicka en reseledare for en ”show up” pé orten och meddela kunderna att Apollo ar pa
plats under veckan. Lundblad tycker dven att det finns utflyktsmdojligheter som kan goras
fran Lefkos. Fran Lefkos kunde arrangeras en utflykt till Olympos, som &r en av de
popularaste utflyktsorterna i Karpathos. Den arrangeras for tillfallet endast fran Karpathos
stad och Amopi. En idé kunde vara att utforma en vandringsutflykt eller utflykt till

Karpathos stad pa kvallstid.
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Enligt Lundblad skulle det basta vara om det skulle finnas tillgang till fler bussar, kanske
ocksa minibussar for att kunna ha mindre grupper pa utflykter och ha fler utflykter for
battre forséljning.

6.2 Sri Lanka

Manga kunder har poangterat att de har fatt bra service vid bokningen av resan till Sri
Lanka och att det finns fina hotell nara stranden pa destinationen. Kunderna tycker att
gastvanligheten hos lokalbefolkningen har varit positivt och Shila Aakre namner att
arbetsmiljon varit trivsam och kollegorna hjalpsamma pa destinationen — i vissa fall tagit

Over hennes jobb.

Det finns aven All Inclusive-hotell pa destinationen men kunderna har dock klagat pa att
de behovs underskrift for alla kop som gors. Detta har Apollo forsokt andra pa men alla
kop maste registreras pa grund av skatten i Sri Lanka sa det ar anledningen till att det varje

gang kravs underskrift av kunderna.

I SWOT-analysen kommer det dven fram att kunderna kommenterat att det saknas
aktiviteter for barnfamiljer i Sri Lanka. Enligt Aakre &r det inte sa populart for barnfamiljer
att aka till denna destination och oftast ar det fragan om barn som har en foralder som
ursprungligen ar fran Sri Lanka. Aakre beskriver att destinationen ar mer lamplig for
familjer med &ldre barn, eftersom avstanden pa omradet &r for stora for sma barn. Hotellet
som passar bast for barnfamiljer ar enligt Aakre Bentota Beach. P4 Bentota Beach-hotell
finns mojligheten att boka All Inclusive och dar finns ett stort parkomrade samt ett center
for vattensportaktiviteter. Apollo kunde vidareutveckla destinationen for barn genom att
bygga ett hotell med barnklubb och simskola, s.k. ett Apollo Mondo Family Resort.

Kunderna har gett feedback pa Apollos utflykter och undrat varfor de &r sa dyra och varfor
man besoker sa manga tempel. Enligt Aakre syftar kunderna pa rundresorna som ordnas pa
destinationen. Pa alla andra utflykter bescker man farre tempel. Det ar en stor kostnad att
forsakra alla deltagare samt uthilda guider for utflykterna. Manga géaster vill uppleva
utflykterna sa billigt som majligt, men tanker inte pa sakerheten sa mycket. Priset for
utflykterna i Sri Lanka dr svart att fa ner, eftersom Sri Lanka har en otroligt hdg skatte
procent. FOr nésta sasong skall priset justeras men da maste gruppantalet for utflykten vara

storre, runt 30-50 personer.
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Under vintersasongen arbetade endast en person pa destinationen for Apollo och enligt
kunderna har reseledaren varit trevlig och duktig. Det ar utmanande att vara synlig pa
destinationen i och med en liten servicepersonal. For att gora Apollos tjanster synligare i
Sri Lanka kunde personalen ringa runt ofta till gasterna och kolla om att de har allt bra.
Aakre tycker att det optimala antalet reseledare skulle vara tva eller tre. Da kunde man

erbjuda tjanster effektivt pa alla fyra sprak; finska, svenska, norska och danska.

Kunder som varit pa semester i Sri Lanka har énskat mera information i Apollos
hotellparm. Informationen i parmen har sammanstéllts pa huvudkontoret i Sverige och den
kan darmed inte dndras pa destinationen. Apollos parm innehaller generell information om
destinationen och om utflykterna mera i detalj. Hemresetiderna och tullbestdmmelserna
finner kunden daven i parmen. Aakre tycker att det alltid & mojligt att tilligga information

till parmen men for tillfallet innehaller den all nédvéandig information utan att vara svarlast.

Vissa kunder har paverkats aven av den fysiska omgivningen pa destinationen och undrat
varfor det luktar bensin pa stranden. Efter att ha fragat Aakre om vad hon tror kunderna
syftar pa, berattar hon att hotellet Coral Sands ligger direkt framfor ungeféar 50 fiskebatar
vid strandomradet. Eftersom det inte ar fraga om privat omrade ar det svart att flytta dem

och det skulle resultera i att lokalbefolkningen automatiskt skulle fortjana mindre.

6.3 Gran Canaria

Kunderna &r for det mesta nojda med flygtjansten till och fran destinationen, speciellt nér
det ar frdgan om Apollos egna flygbolag Novair eller SAS. Pa Gran Canarias flygplats
forekommer det ofta flygforseningar och dessa kan enligt Camilla Martinsen bero pa bland
annat att det ar livligt pa flygplatsen eller missad “slottid” (tilldelad tid for start eller

landning), besattningens vilotid eller sjukdom.

Vissa kunder papekar att Apollo inte ar synlig pa flygplatsen, men enligt Martinsen star det
minst fyra reseledare med Apollo-uniform och parm i rad for att vdlkomna gasterna till
Gran Canaria. Reseledaren informerar alltid kunderna vilken buss som aker till respektive
hotell. Gran Canarias flygplats har relativt enkel logistik enligt Martinsen och bussarna star
parkerade utanfor flygplatsen. Resendrerna som anlénder till destinationen kan vara
forvirrade av att komma till en okénd plats, vilket kan resultera i att de forbiser Apollos

personal.
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Pa Gran Canaria har Apollo manga hotell i sitt urval som erbjuder mojligheten till All
Inclusive och det ar framst stora grupper som bokar detta for att géra resan sa enkel som
mojligt. Enligt Martinsen ar kunderna ofta inte medvetna om vad All Inclusive innehaller.
Det dar inte alltid allting som inkluderas i priset utan det kan handla om endast lokala
drycker. Informationen om innehallet i All Inclusive finns pa Apollos hemsida men i

slutandan ar det inte s& manga kunder som forstar att kolla dér.

Kunderna som varit pa destinationen onskar tydligare information om nar bussen hamtar
for avfard. Hemresetiden finns skriven i Apollo-parmen pa hotellet och den uppdateras
veckovis om det behovs. Enligt Martinsen pdminns kunderna om detta under transfer fran
flygplats till hotellet och &ven pa informationsmotet. Det finns tyvarr inte resurser och tid
for att skicka textmeddelanden varje vecka till 4000 géster.

Kunderna har upplevt att det har varit svart att hora vad reseledaren berattar pa
informationsmatet, eftersom en annan researrangor ar pa plats samtidigt med Apollo.
Martinsen tycker ocksa att det ar svart att koncentrera sig pa informationsmotet och det
beror ocksa pa att motet halls nara frukostbuffén i hotellet. Enligt Martinsen skulle det
basta stallet for informationsmotet vara ett lugnare hotell, men hittills har det inte funnits

lediga stallen.

I SWOT-analysen kommer det fram att vissa kunder tycker att utflykterna ar for dyra.
Martinsen beréttar att priset for utflykterna ar i forhallande till 16nen for reseledaren,
busschaufforen, bensin, mat o.s.v. vilket gor att det ar komplicerat att andra priserna.
Utflykterna som intresserar Apollos kunder mest heter ”Otur pd Gran Canaria” och “Allt
om kanariska viner”. Dessa tva utflykter var enligt Martinsen under vintersasongen
2016/2017 sa gott som fullbokade varje vecka. Martinsen har konstaterat att manga kunder
redan tidigare har varit pd Gran Canaria och onskar sig alltid ndgot nytt. Pa destinationen
finns dock begransade mojligheter och det finns bara en vég tvars 6ver 6n vilket inte gar att
andra pa. | analysen som skribenten gjort tidigare i arbetet namns utflykten i Las Palmas
som en svaghet pa destinationen. Martinsen beréttar att utflykten ar en kvéllstur med buss
till ett shoppingcenter i Las Palmas och darefter till centrum av staden dar det finns en
katedral och gata med restauranger som erbjuder tapas. Eftersom reseledaren inte far guida
i centrum maste hon/han endast ge informationen pa bussen. Harnast presenteras resultatet

av kompletterande intervjun med Emma Laaksonen.

Laaksonen kommenterar Apollos synlighet pa flygplatsen med att vissa dagar var det

svarare att synas, eftersom det kunde vara en stor mangd manniskor samtidigt pa plats.
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Logistiken fungerade bra inne i terminalen men utanfor var omgivningen kaotisk. Under
sasongen var det alltid atminstone en finsk reseledare som tog emot Apollos finlandska
kunder. Arbetsskjortan har foretagets logo pa ryggen men Laaksonen foreslar att de kunde

sta dven pa framsidan for att kunderna direkt skall kéanna igen reseledarna.

Eftersom det fanns en liten mangd finlandska kunder jamfort med de andra
nationaliteterna, ordnades inget informationsmote efter ankomsten utan det holls istéllet
under busstransfern till hotellet. Servicetider pa hotellet ordnades flera ganger i veckan och
tiderna varierade fran vecka till vecka. Detta berodde pa att det fanns fa finlandska kunder
men valdigt manga hotell och de finlandska kunderna bodde i olika hotell varje vecka.
Tidtabellerna &ndrades ofta och det kunde medféra missforstand for kunderna aven om
Apollos personal forsokte sitt basta med att uppdatera hotellpdrmen, valkomstmaterialet
och informera om de ratta tiderna. Missforstand kunde uppsta speciellt nar det var fragan

om kunder som skulle vara pa flera veckors semester pa Gran Canaria.

Enligt Laaksonen var All Inclusive-hotell omtyckta av Apollos finlandska kunder. Detta
gjorde att det var svart att locka kunderna att uppleva destinationen utanfor hotellet och fa
dem att delta i utflykter. Finlandska kunderna har tyckt att urvalet av utflykter har varit
begransat. Laaksonen tror att detta beror pa att utflykterna flera ganger har stéllts in pa
grund av for fa deltagare. De finlandska resenarerna skulle vara intresserade av att besoka
vatten- och djurparker, men Apollo samarbetar med djurskyddsforeningarna och darfor
gors det inga utflykter till dessa stéllen, berattar Laaksonen. Laaksonen tycker daremot att
”Otur p& Gran Canaria” kunde utvecklas och erbjuda mer sevirdheter under turen som till
exempel ett besok till Arucas kyrka. Enligt Laaksonen skulle det vara bra med en storre
satsning pa utbildning i forsaljningsteknik for att inspirera kunderna att bekanta sig med

destinationen.
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7 Analys och utvecklingsforslag

Karpathos ar en destination dar Apollo har mgjlighet att vidareutveckla sina tjanster enligt
Lundblad. Apollo har ett stort urval av hotell pa destinationen och ett av de popularaste
hotellen &r Alimounda Mare men vissa kunder har varit besvikna med servicen de fatt pa
plats. For att kunna forbéattra servicen pa hotellet kravs béattre samarbete mellan hotellet och
researrangoren. For att tjansterna skall fungera pa hotellet ar det ocksa viktigt att foretag
satsar aven pa att konstant utbilda personalen eftersom en professionell personal &r den
viktigaste resursen for foretag som Edvardsson beskriver narmare i kapitel 4.1.2 i teorin

om turismtjanster (se sida 20).

Alimounda Mare-hotellets gym har fatt negativ feedback fran kunderna och Lundblad
anser ocksa att den behdvdes byggas ut och fyllas pd med fler maskiner. | teoridelen (se
sida 19) beskriver Komppula och Boxberg turismtjansten som immateriell men att den kan
dock innehdlla materiella handelser som kan prévas och varderas konkret under resan

vilket kan aven syfta pa gymfunktionen pa hotellet.

Kunder som varit pa semester i orten Lefkos, i Karpathos har varit medvetna om att pa
omradet erbjuds kunderna endast telefonservice men de dnskat mera information om 6n
och Apollos tjanster. Tjanstekonceptet som presenteras i kapitel 4.1.3 (se sida 21-22)
formedlar till kunden information om kundnytta och det resultat tjansten skall uppfylla.
Tjanstekonceptet har tre kategorier; karntjanst, bitjanst och stodtjanst. Karntjansten
omfattar flyg och boende péa destinationen. Bitjanster behdvs for att gora tjansten
tillrackligt fungerande. Som Apollos bitjanst fungerar reseledartjansten och den &r en
vasentlig del av charterresans helhet. Reseledartjansten kunde utvecklas i orten Lefkos
genom att reseledaren kunde bes6ka omradet for att traffa kunderna och goéra Apollo
synligare. Enligt Verhel& (se sida 23) gor reseledaren mycket forarbete som ar osynligt for
kunden. Till forarbete hor valkomstmaterialet som gors infér kundernas ankomst.
Vélkomstmaterialet pa Karpathos kunde uppdateras och innehalla mera information om

Lefkos och Apollos tjanster pa on.

Sri Lanka har som destination Overraskat Apollos kunder med den géastvanliga
lokalbefolkningen. I Smiths modell (figur 2, se sida 16) for turismtjanster presenteras som
det tredje elementet géastfriheten vilket inneb&r hur viktig tjanstvilligheten och den
attityden som servicepersonalen har gentemot turisterna ar och sattet hur lokalbefolkningen
valkomnar till sitt samhélle. For att ett foretag skall kunna effektivt erbjuda tjanster till

kunderna bor det finnas tillrdckligt med servicepersonal enligt Komppula och Boxberg i
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kapitel 4.1.3 (se sida 24). Ofta ses personalen som den avgorande faktorn for att kunden
skall fa en tjanst av ratt kvalitet. Vintersasongen 2016/2017 arbetade Aakre ensam pa
destinationen och for att kunna utveckla destinationen anser hon att det skulle vara

optimalt med flera reseledare pa plats.

Den fysiska omgivningen pa Sri Lanka har enligt kunderna som bott néra strandomradet
varit en del av en besvikelse eftersom de har ként lukten av bensin fran fiskebatar.
Omgivningen spelar en stor roll och det presenteras &ven i Smiths modell (figur 2) om
turismtjanster (se sida 16). Enligt modellen ar den fysiska platsen utgangspunkten i
turismtjansten och den hanvisar till alla de fysiska element som kan iakttas pa resmalet.

Kunden paverkas av bland annat landskapet, strukturen och byggnaderna pa destinationen.

Gran Canaria ar en destination med mycket flygtrafik. Apollos kunder har varit besvikna
over att det ofta forekommer flygforseningar nar de skall dka hem efter semestern. Som
tidigare namnts av Komppula och Boxberg i kapitel 4 (se sida 17) skall féretag som
erbjuder turismtjénster stréva efter att kunderna blir inte tvungna att anstranga sig eller
behover vanta. Detta ar nagot som sker anda ibland och kan paverka kundens upplevelse

av resan som helhet.

Pa Gran Canaria finns det en del All Inclusive-hotell for Apollo kunder att vélja fran. Det
har dock forekommit missforstand om vad allt All Inclusive innehaller och enligt
Martinsen kan det till exempel vara fragan om endast lokala dryck. | kapitel 3.1 (se sida
10-11) redogors for All Inclusive konceptet och dar star det att oftast kan kunden
tillgodogora alla maltider, tjanster och aktiviteter under vistelseperioden pa en och samma
anlaggning men det kan anda variera fran hotell till hotell vad paketet innehaller. Manga
kunder véljer att boka All Inclusive-hotell for det &ar ett tryggt val och budgeten &r Kklar i
forvag. | dessa fall ar det viktigt for kunden att ta reda pa hurudan Gverenskommelse

researrangdren har gjort med hotellet.

| kapitel 3.3 (se sida 13) kom fram att enligt Verheld och Lackman maste urvalet av
utflykter forbattras varje ar for att dessa skall kvarhallas intressanta. Laaksonen anser att
det &r svart att fa kunder som bor i All Inclusive hotell att delta i utflykter. Det skulle vara
bra med mer utbildning i forséljningsteknik for att inspirera kunderna att bekanta sig med
destinationen, enligt Laaksonen. Martinsen papekade i intervjun att pd Gran Canaria finns
manga aterkommande kunder. Foretaget kunde strava efter att utveckla urvalet av utflykter

for kunder som tidigare har varit pa destinationen.
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8 Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete var att identifiera styrkor och svagheter med Apollos
tjanster och komma med forslag pa hur dessa kunde vidareutvecklas pa
charterdestinationerna Karpathos, Sri Lanka och Gran Canaria. Jag har natt detta syfte
genom att grundligt bekanta mig med Apollos verksamhet pa destinationerna och genom
att intervjua foretagets destinationschefer och reseledare. For att forsta battre verksamheten
och hur tjansterna fungerar for tillfallet pa de utvalda destinationerna har jag sammanstallt
SWOT-analyser som baserar sig pa kundernas feedback. Intervjufragorna som jag har
utformat till arbetstagarna grundar sig pa analyserna. For att férdjupa mig i &mnet har jag
last mig in pa litteratur om turismtjanster, tjansteutveckling och charterresans

bestandsdelar. Jag har dven bekantat mig narmare med foretaget Apollo.

Intervjuerna tillsammans med SWOT-analyserna har visat att tjansterna pa destinationerna
har utvecklingspotential. Genom att foretaget satsar pa att vidareutveckla tjansterna och
regelbundet fornyar dem samt analyserar den dagliga verksamheten, minimeras hoten for
charterresornas framtid. | analysen framkom att reseledarens roll infor tjansterna ar
vasentlig for att charterresan skall fungera som en helhet och for att ge en positiv bild av
foretaget. Som avslutning kan det konstateras att en liknande undersékning mycket val
kunde goras regelbundet da det skulle gagna bade foretaget och kunderna.
Undersokningsresultatet kommer att presenteras for uppdragsgivaren under 2017 och

mojliga utvecklingsatgarder tas i bruk ifall de ar relevanta for foretaget.
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Bilaga 1

Intervjufragor om Karpathos till Patricia Lundblad

agprwbdE

N o

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

Vilka andringar tycker du att hotellet borde gora for att na upp till sin héga standard?
Hur kunde balkongen pa hotellet goras mera barnvanligt?

Vad borde goras med gymmet pa hotellet?

Vad skall kunder som vill trana gora pa Karpathos?

Hur kunde kunderna féa béattre information om olika typer av havsutsikt pa Alimounda Mare
hotell?

Hur informeras Apollos kunder om hemresetiden?

Vad ar orsaken till att kunderna inte far SMS om hemresetiden?

Hur skulle Apollos servicekontor kunna goras synligare for kunden sa att kunderna hittar
den lattare?

Varfor informeras inte kunderna om wc policy och om kranvattnet &r drickbart?

Hur tycker du att BBQ kvéllen kunde utvecklas?

Varfor aker bussarna tillbaka sa tidigt mot flygplatsen?

Hur kan kunderna boka sittplatser bredvid varandra?

Hur kunde kunderna pa Lefkos fa mera information om Karpathos och Apollo?

Hurdana utflyktsméjligheter finns det i Lefkos for tillfallet?

Hurudan utflykt kunde utvecklas sa att de som bor i Lefkos kunde ocksa delta?

16. Har du ytterligare nagra utvecklingsférslag for destinationen som inte framkommit i
fragorna?

Intervjufragor om Sri Lanka till Shila Aakre

SN .

O No o

10.
11.
12.

13.

14.
15.

Beskriv Sri Lanka som destination for barnfamiljer?

Vilka Apollo hotell ar passande for barnfamiljer i Sri Lanka och pa vilket satt?
Hurudana aktiviteter for barn kunde Apollo utveckla pa dessa hotell?

Vilka utflykter syftar kunderna pa med tempel? Hurudant program ar det pa dessa
utflykter?

Hur mycket ar kunderna intresserade av att aka pa utflykter i Sri Lanka?

Hur kunde utbudet av utflykter utvecklas och erbjudas med férmanligare pris?

Hur kunde Apollos personal vara mer synlig pa destinationen?

Hur manga arbetstagare pa destinationen anser du att skulle vara optimalt for att kunna ge
kunden hog kvalitet pa tjansterna?

Finns det hotellpdrm i varje Apollo hotell?

Hurudan information finns i Apollo parm?

Tycker du att det kunde tilldggas information i pd&rmen, om ja hurdan?

Har du forslag pa hur mobilapplikationen kunde utvecklas och uppdateras med mera
information?

Hur skulle All Inclusive konceptet pa hotellen kunna utvecklas for att gora det smidigare
for kunden?

Vad kan &ndras pa for att gora stranden renare och attraktivare for turisterna?

Hur aker flygen till Sri Lanka fran Norden? Var sker byte av flyg?



Bilaga 1

Intervjufragor om Gran Canaria till Camilla Martinsen och Emma Laaksonen
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11.

12.
13.
14.
15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.

Hur anser du att flygtjansten till och fran destinationen har fungerat?

Vad beror flygforseningarna pa?

Hur kan kunderna bestélla mat pa forvag pa flyget? Vad ar orsaken till att de inte kan gora
det?

Hur fungerar ni pa flygplatsen nar ni tar emot kunderna pa Gran Canaria flygplats?
Hur fungerar logistiken pa Gran Canarias flygplats?

Hur ser omgivningen ut nér ni tar emot kunder?

Vad ar orsaken till att kunderna har svart att hitta Apollos personal?

Vilka hotell pa destinationen kunde ténka pa att frascha upp lokalen for kunderna?
Hur manga All Inclusive hotell har ni pd Gran Canaria? Hur vanligt ar det bland
resendrerna att vélja ett All-Inclusive hotell pa destinationen?

. Hurudana problem har det varit med kunderna pa destinationen i All-Inclusive hotell? Hur

har ni atgardat detta i sa fall? Hur tydligt star det pa Apollos hemsida om All Inclusive
hotellen pa Gran Canaria?

Hur ofta har ni hotellservice pa destinationen? Hur manga kunder &r plats vid
hotellservice?

Hur skiljer sig servicetidernas tidpunkt fér skandinaviska under och finska kunder?
Hur ofta har hotellparmen uppdaterats under sésongen?

Hur informerar Apollo sina kunder om hemresetider pa Gran Canaria?

Hur ofta och var halls informationsmoéten pa Gran Canaria?

Hur upplever du som reseledare att informationsmatets lokal fungerar, &r det andra
researrangorer pa samma plats, samma tid?

Var borde informationsmatet hallas for kunderna i Gran Canaria for att det skall vara
lugnt?

Hur anser du att utflykterna har fungerat pa destinationen?

Vem ar det som utfor utflykterna i Gran Canaria?

Vilken &r den mest populéra utflykten?

Vad kunde goras for att utveckla urvalet pa utflykter eller &ndra pa programmet for att géra
det mer intressant for kunden?



