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valjer att beléna sina stamkunder har detta arbete utformats. Det ar dven intressant
att se deras sétt att marknadsfora sig inom branschen.

Teoridelen av arbetet behandlar begreppet turism och marknadsféring inom
turismforetag. Arbetet behandlar &ven kundrelationer och kundlojalitet for att fa
tillrackligt med bakgrundsinformation till undersokningen.

Med hjalp av enkater och foljdintervjuer &r undersdkningen gjord i foretagen.
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The purpose of this final thesis is to look into the relationship between tourism
agencies and their customers. Tourism companies have got a new competitor, the
Internet, so it is interesting to know why the customer comes back to the agency
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1. INLEDNING

Turismbranschen idag har utvecklats till en kanslig och konkurrerande bransch
mellan turismféretagen. Den traditionella resebyran minskar i antal medan
tjansterna pa internet okar kraftigt. Den personliga betjaningen blir mer och mer
viktig for foretagen, eftersom det kan vara svart att konkurrera med priset. |

dagens lage kan den enskilda individen sjalv planera och kopa sin resa pa internet.

1.1 Syfte

Syftet med detta arbete ar att ta reda pa hur turismforetag tar hand om sina kunder
i dagens lage dar konkurrenten ar hard. Meningen é&r att fa reda pa vad féretagen
gor sa att kunderna fortsétter att komma tillbaka till samma foretag och varfor de
ar lojala mot foretaget. Syftet ar aven att fa reda pa hur foretagen tar hand om sina
stamkunder och vad for stamkundssystem/kundklubbar foretagen har. | dagens
lage har konkurrenterna blivit fler inom turismbranschen da fler och fler kunder
valjer att sjalva planera och boka sin resa via internet. De fysiska resebyraerna

minskar kraftigt pa marknaden.

For att ta reda pa hur foretagen ndr ut till nya potentiella kunder och stamkunder,
visar undersokningen hur foretagen marknadsfor sig sjélva i branschen.

Med hjalp av enkéter och djupgaende intervjuer med tva olika resebyraer i Vasa
har det tagits reda pa vad som gor deras foretag unikt och konkurrenskraftigt.
Foretagen i undersokningen &r Ingves Resor och Matkapojat. De ar bada

resebyraer i Vasa.



1.2 Begransningar

| arbetets teoridel behandlas begreppet turism och turismforetag. Turismforetagen
har begransats till resebyraer, detta for att battre forsta den empiriska delen av
arbetet. | teoridelen ingar aven fakta om marknadsforing i turismforetagen, dar
begreppen turismprodukt och turismtjanst definieras. For en bra grund till den
empiriska delen av arbetet har dven turismforetagens kundrelationer behandlats.
Arbetet tar aven med begreppet kundlojalitet, for att fa veta hur dessa foretag gor

for att fa lojala kunder och hur de bel6nar dessa.

I den empiriska delen av arbetet behandlas undersokningens syfte och mal.
Undersokningen genomfordes med hjélp av enkéter och genom personliga
foljdintervjuer med foretagens representanter. Intervjuramen bildades med hjalp
av den grundlaggande teoridelen i arbetet. I den empiriska delen behandlas aven
resultatet av undersokningen genom att sammanfatta och gora en kritisk analys av
resultatet, varefter slutsatser ges.



2. TURISM

Turism ar ett begrepp som ar svart att definiera och det finns manga olika
definitioner, men enligt FN:s definition fran ar 1979 kan man forklara begreppet
pa foljande satt: “’en turist &r en person som reser utanfor sin normala boendemiljo
under minst 24 timmar och hogst ett ar for annat andamal an for att skaffa sig en
inkomst”. Pa basen av denna definition kan man konstatera att turister ar sadana
som reser pa sin fritid och har som motiv som ar knutna till avkoppling, hobbyer
och att traffa nara och kara. (Komppula, Boxberg 2002: 8-9)

Resenéarerna kan indelas i olika grupper beroende pa vad deras resas syfte och
langd &r. De vanligaste resenarerna ar de som reser pa sin fritid och av
avkopplande skal. En annan grupp &r affarsresanden, som reser i arbetets tecken.
Till denna grupp hor aven motes- och konferensresande samt rekreationsresande.
Om en resande besoker en annan omgivning endast éver en dag, ar denne en
dagsbesokare. Hit rdknas de resanden som inte ¢vernattar i den frammande miljon

och som inte &r dér i arbetssyfte. (Komppula, Boxberg 2002: 9-10)
2.1 Turismforetag

Till turismforetag raknas manga olika former av verksamheter som finns inom
begreppet turism. Alla de foretag som en turist har att géra med kan raknas hit.
Foretag som till exempel hotell, restauranger, biluthyrning &r alla olika sorters
turismforetag.

| detta arbete har det valts att koncentrera sig pa resebyraer som turismforetag.



2.2 Resebyraer

En resebyra ar ett foretag som séljer resor, 6vernattningar och andra resepaket till
kunder. Resebyraerna kan vara egna butiker eller fungera som en kanal till
potentiella kunder for olika hotell, flybolag, biluthyrningsfirmor o0.s.v.
Resebyraernas antal har minskat de senaste aren pa grund av att utvecklingen av
internet forsaljningen har gatt framat.

| dagens lage finns alla de stora resebyraerna representerade pa internet, vilket gor

det svart for resebyraerna att behalla sin plats pa marknaden.
2.2.1 Ingves Resor

Ett av foretaget jag har med i undersokningen. Ingves Resor borjade ar 1952 som
ett familjeagt bussforetag, men har nu utvecklats till en fullbordad resebyra med
bade egen produktion och uppkopplade till varldsomfattande bokningssystemet
Amadeus. | dagens lage dgs det av syskonen Gunnel, Géran och Johan Ingves.
Ingves Resor ar en relativ liten resebyra, men de tror pa sitt utbud och genom att
vara mangsidiga konkurrerar de pa marknaden. De har ett kontor i Vasa och ett i

Nérpes. (www.ingvesresor.fi)
2.2.2 Matkapojat

Matkapojat ar ett familjedgt foretag med bas i Tammerfors, som grundades 1976.
De &r en av de storsta producenterna i Finland inom bét- och kortdistansresor. De
fungerar aven som en traditionell resebyra, som erbjuder resetjanster av alla de
stora reseforetagen. Matkapojat har 14 olika resebyraer i Finland.
(www.matkapojat.fi)



3. MARKNADSFORING

Marknadsforing ar en aktivitet som baserar sig pa produktion och handel. Med
detta vill man klargora konsumenternas behov, informera om artiklar och tjanster
som finns tillgangliga och leverera de varor och tjanster som tillfredstaller
kundernas behov. Marknadsforingens syfte ar alltsa att tillfredstélla och paverka
behovet. (Vuoristo 1998: 168)

3.1 Marknadsforing i turismféretag

Marknadsforingsstrategier inom turismféretag grundar sig pa turistens
motivationsfaktor och resmalens pullfaktorer, for att lattare kunna producera de

ratta tjansterna till den ratta kundgrupperna. (Vuoristo 1998: 167)

Foretag inom turism branschen marknadsfor oftast flera produkter och tjanster
samtidigt sa kallad produktmix som presenteras for kunden. Dessa produktmixar
innehaller produktlinjer som tillsammans bildar produktens bredd och djup.
(Vuoristo 1998: 174)

Marknadsféringen kan inriktas med olika vinklar for att na bast ut till
omgivningen. Manga foretag valjer att inrikta sin marknadsféring till nya
potentiella kunder eller till sddana kunder som redan anvant sig av foretagets
tjanster. Man kan tycka att det skulle vara bast att na ut till alla kunder, men
manga ganger ar det mer effektivt att koncentrera sig pa en grupp sa att

informationen gar fram.
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3.2 Turismtjanst

Turismtjanst ar turistens upplevda upplevelse, som alltid fods da kunden och
tjansteforetagets personer mots. Ett bra forsta intryck kan vara avgorande ifall
kunden blir n6jd eller inte.

Till tjanstens produktionsprocess hor tre olika delar; kunder, kontaktperson och de
fysiska resurserna. De fysiska resurserna, som till exempel foretagets produkter,
utrymmen 0.s.v. och kontaktpersonen bildar tillsammans den synliga delen av
foretaget till kunden. Aven kontakten mellan kunderna bidrar till den slutliga
upplevelsen kunden far av foretaget.

I en tjansteprodukt kan man urskilja huvudtjansten och sidotjanster. Till exempel i
en sodern resa till Kanariebarna &r tur och returbiljetten och dvernattningen
huvudtjanster medan guidade rundturer och biluthyrning &r tillaggstjanster som
gor hela paketet till en lyckad upplevelse.

En viktig del av turismtjansten ar kvaliteten pa tjansten och hur resenaren
upplever tjanstens kvalitet. Har kan man urskilja pa den fysiska kvaliteten,
kommunikationskvaliteten och instutionskvaliteten.

Med den fysiska kvaliteten menas kvaliteten pa de fysiska delarna av tjansten som
tillexempel hotellrummet, stranden, baten 0.s.v. som behdvs till att tjanstepaketet
kan produceras och kvaliteten pa de produkter resenéren anvander sig av under
resans gang som tillexempel maten pa baten och drinkarna vid bar poolen.

Med kommunikationskvaliteten menas den kommunikation som sker mellan
kunden och foretagets representant fore, under och efter resan.
Instutionskvaliteten eller foretagsbildens kvalitet ar hur kunden innan denne valt
foretaget har for bild av foretaget och dess produkter.

En enda resa ar slutligen en serie av tjanster, som karaktaren andras pa under
tjanstens olika skeden. For att den slutliga upplevelsen for kunden skall vara sa
stark och positiv som majligt far inte nagon del av kedjan av tjanster brytas.
(Muoristo 1998: 168-169)
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3.3 Turismprodukt

Turismprodukten tangerar och pa samma gang kompletterar begreppet
turismtjénst. For att definiera turismprodukt finns det finns tre olika ndrmanden
som man kan ta hjalp av.

Det finns det marknadsforingsledande ndrmandet som innebér att till
turismprodukten hor ett tjanste element, eftersom kundens behov tillfredsstalls
med tjénster.

Det andra sattet att se det handlar om utbudet och den innehaller tre delar;
planeringen, produkten och statistiken. | planeringen ar turismprodukten en
geografisk enhet, som har en skala som varierar mellan ett litet turismcentrum till
stora internationella turismomraden. | produktdelen &r turismprodukten definierad
som ett enskilt turismforetag som till exempel ett hotell eller en turismform sasom
ekoturism. I den sista delen, statistikdelen, definieras turismprodukten som en
bransch, som fungerar som forskningsobjekt och som betonar turismproduktens
utbud och produktens kvantitativa egenskaper.

Det tredje narmandet som ar det turistledande tankeséttet definierar
turismprodukten som en mangdimensionerad och omfattande helhet, som halls
ihop av fysiska faktorer, tjanster, géstfrihet, resenérens egna val och vistelse.
Alla dessa definierade turismproduktbegrepp ar viktiga att beakta da man
marknadsfor turismtjanster och produkter. Det ar viktigt att
marknadsforingsstrategierna ar baserade pa korrekt tolkade resmals och
resomradens image och bild. Ifall man marknadsfor ett resmal med en felaktig
eller bristande handlings ide eller image kan man inte uppna basta majliga
resultat. (Vuoristo 1998: 170-171)

3.4 Relationsmarknadsforing

Da foretag producerar och levererar tjanster inom tjansteforetag, kommer man
alltid i kontakt med sina kunder. Pa samma satt som den som anvénder sig av en

tjanst sa maste denne samverka med foretaget som producerar tjansten. Det finns
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olika sorters samverkan, omfattande och enkla, men oberoende uppstar det en
verklig relation mellan parterna. (Grénroos 1983, 1987, 1996: 11)

Den potentiella relationen skall forst identifieras for att sedan etableras, varefter
den skall skétas om och utvecklas. Aven en forenklad definition av vad
relationsmarknadsforing dr "marknadsforing som bygger pa relationer, nitverk

och interaktioner”. (Gronroos 1983,1987,1996: 15)

Den vanliga marknadsforings synvinkeln ar bytesperspektiv d.v.s.
marknadsforingen grundar sig pa bytet av varor mot pengar. Relationsperspektivet
skiljer sig fran det traditionella marknadsforingssattet for att det grundar sig pa att
producenten och forbrukaren samverkar i nagon man. Skillnaden ar att i
bytesperspektivet ar slutresultatet d.v.s. produkten viktigaste, medan att i
relationsperspektivet &r samverkan och processen till slutresultatet mer av varde. |
varuhandeln granskar man alltsa varan, men i tjansteforetag granskar man mer
samarbetet med foretaget.

| bytesperspektivet inriktas marknadsforingen pa att forenkla beslutet for kunden
nar denne véljer produkt. Kunden &r en i massan och man forutsatter att kunden
tar sjalvstandiga val pa basen av marknadsforingen. Har kan man anvénda sig av
massmarknadsforing, samma produkt till alla. Relationsmarknadsforingen utgar
istallet sig for att kundens val inte ar helt sjalvstandiga utan att foretag genom
samarbete kan paverka till viss man kunden att valja deras tjanster.

| bytesperspektivet forsoker man dvervinna kunden fran konkurrenten genom sin
marknadsforing. | relationsperspektivet ser man kunden mer som en resurs med
vilken man gemensamt kan skapa en l6sning sa att kunden &r néjd och lonsam for
foretaget. (Gronroos 1983, 1987, 1996: 16-18)

Utgangspunkten for marknadsforingen ar kundrelationens livscykel. Det finns tva
olika alternativ att Idgga upp sin marknadsfoéring. Marknadsfor man sig till nya
potentiella kunder eller riktar man sin marknadsféring till nuvarande kunder d.v.s.

att bevara sina kundrelationer eller astadkomma merforsaljning.
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Marknadsforingen till nya kunder kan man dela in i tre olika skeden. Initialskedet,
kdpprocessen och konsumtionsprocessen. | initialskedet &r syftet att vacka
intresse. Ifall kunden inte blir intresserad, mister man kunden i detta skede. Ifall
kundens intresse véacks gar denne vidare till kdpprocessen.

Marknadsforingen i kopprocess skedet ar att man ger 16ften till kunden. Loften
bor motsvara det som man verkligen kan leverera till kunden. Tomma l6ften &r
ingenting vart. | det tredje skedet, konsumtionsprocessen, genomfor foretaget sina
utlovade 16ften. Om detta ar positivt bidrar det till hog tjanstekvalitet. Foretagen
bor strava till att fa kunden néjd med den upplevda tjansten i
konsumtionsprocessen eftersom kundrelationen da starks, aterkdp sannolikheten
Okar och dven merforsaljningsmojligheten okar. | motsats till att ifall
marknadsforingen i detta skede misslyckas bryts livscykeln, man far en missnéjd
kund som ger daligt rykte och kdpmotstand.

Desto battre man skéter om sin kundrelations i detta skede far man i
fortsattningen koncentrera sig pa att betjana gamla kunder. (Gronroos 1983, 1987,
1996: 20-22)

Det forvantas av néjda kunder att de talar om for sina vanner och bekanta om hur
bra foretagets produkter/tjanster ar. Pa detta viset uppstér “word of mouth”
marknadsforing. Detta &r ett sétt for foretaget att fa ett gott rykte och image pa
marknaden. De néjda kunderna skoter pa detta viset om en del av foretagets
marknadsforing. (Soderlund 1997: 11)

Nar ett foretag valjer sin marknadsforings strategi bor denne utga fran ifall
marknadsforingen skall na ut till nya potentiella kunder eller till foretagets
befintliga kunder. Ifall malet ar nya kunder finns det flera olika fokusar foretaget
kan inrikta sig pa t.ex. kunden, produkten, produktionsprocessen. Ifall
utgangspunkten i marknadsfaringen &r de befintliga kunderna maste
marknadsforingen anpassas till denne malgrupp. Detta funkar bast for de foretag

som har svart att fa nya kunder eller ifall det ar ett foretag med lag efterfragan och
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konkurrensen pa marknaden ar stor. Ifall det &r ett nystartat foretag, sa har de inga
befintliga kunder annu. (Soderlund 1997: 34)
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4. KUNDRELATIONER

For att ett foretag skall lyckas pa marknaden behdver man ta vél hand om sina
kunder. Under den senaste tiden har det blivit mer och mer viktigt for foretag att
strdva efter att bli mer kundorienterade och ta hand om kundernas behov.

En ytlig kundrelation bidrar till en stel verksamhet och detta hindrar féretagen att
utvecklas. (Storbacka, Lehtinen 2000: 9)

4.1 Kundrelationens hornstenar

For ett lyckat samarbete mellan kunden och féretaget behdvs det en djupgaende
bekantskap med vad som kunden anser gor en produkt eller tjanst mer vérd. Ju
mer kunskap man har om hur kunden skapar sina egna vérden desto lattare ar det
att leverera det at kunden. Kundvardet ar grundstenen for lyckade kundrelationer.
Med hjalp av ett bra kundvéarde skapar man mer bestaende relationer med kunden.
Nér foretaget blir mer kund relaterad innebér det att man anpassar sig till kunden
och dven kunden anpassar sig till foretaget. FOr att ett samarbete skall lyckas
maste det finnas ett genuint samspel mellan foretaget och kunden. Bada parterna
maste strava efter omsesidiga fordelar som gynnar pa parterna. Pa detta sétt
skapar man 6msesidiga varden. Har ett foretag ett bra kundvérde kan denna
konkurrera med andra foretag i branschen med andra medel an bara med priset.

| forsaljningens varld kan foretag som satsar pa kundrelationer latt bli utlamnade
till sina kunders 6nskemal och krav. Fast foretaget anpassar sig till en del till sina
kunder maste aven foretagets verksamhet och ekonomi maximiseras. Darfor skall
man strava till att anpassa bada partners processer till varandra sa att varde skapas
for bada partnerna. Varden anses vara bland annat besparingar, effektivitet och
hogre kvalitet pa produkterna och tjansterna.

Den andra kundrelationens hdrnsten har att géra med att man skall betrakta
produkten som en process. Nar man ser produkten som en process skapar man fler
mojligheter for olika typer av relationer. Bara genom att sélja en vara gér man det

svart att konkurrera pa marknaden med annat &n priset. Genom att lagga till
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tjanster i totalerbjudandet far man en lattare saljbar produkt. Det fungerar dven
andra vagen. Foretag, som saljer enbart tjanster forsdker gora sina tjanster sa
produkt liknande for att lattare kunna sélja dem.

Nar man ser pa produkten som en process erhaller inte kunden nagot varde ur
sjalva inkopet utan vardet uppstar i varje utbyte mellan kunden och féretaget. Fast
en produkt eller tjanst ar billig betyder det inte att den &r béttre pa alla satt. En
dyrare produkt eller tjanst kanske har battre service eller kvalitet. I slutandan
kanske en dyrare produkt eller tjanst skulle ha varit mer vard for kunden &n den
billigaste varianten ifall foretaget har ett bra kundvérde.

I kundrelationer 6kar vardet for kunden ifall foretaget kan formedla sin
kompetens. Det ar viktigt for foretaget att ha en kunnig personal utéver en bra
produkt eller tjanst for att vara konkurrenskraftig. Ett mal for foretag med
kundrelationer i fokus ar att skapa relationerna sa effektiva som majligt och att
utveckla tillrackligt god kunskap for att skapa dessa kundrelationer.
Kundrelationens tredje hornsten ar att foretagen tar ansvaret att ta hand om
kundrelationen nar den uppstatt. Det ar inte tillrackligt att bara tillfredstélla
kundens behov utan foretaget maste kontinuerligt utveckla sina kundrelationer
och erbjuda sina kunder nya satt att skapa varden at sig. Det ar viktigt for foretag
att kunna beakta vad kunderna behover och varderar i framtiden. Pa detta satt
sakras en langsiktig framgang for foretaget.

Ett sétt att ta reda pa vad kunderna vill ha i framtiden ar att gora en
marknadsundersokning eller ge mojlighet till kunderna att ge feedback till
foretaget. Pa detta vis kan foretaget utveckla och skapa nya produkter och tjanster
som béttre tillfredstéaller kundernas behov framdver. For att lyckas battre med att
forutse vad kunderna behover i framtiden maste foretaget kunna férandra
kundernas egna uppfattningar om sina behov. (Storbacka, Lehtinen 2000: 13-27)
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4.2 Kundrelationens lonsamhet

Kvaliteten, d.v.s. den grad till vilken kundernas behov och forvéntningar uppfylls,
ger en upplevelse hos kunden. Tillfredsstallelsen paverkar i sin tur kundernas
lojalitet. Samtliga faktorer har dessutom mer eller mindre stark inverkan pa
foretagets lI6nsamhet. (Sorqvist Lars, 2000: 44-45)

Kvalitet —>Kundtillfredsstéllelse - Lojalitet
-hogre pris - Okade inkdp - sdkra intakter
-battre rykte - farre reklamationer - minskad marknadsforing
- farre fel - Okad rekommendations- - minskad priskanslighet
- effektivitet vilja.

= LONSAMHET

Den verkliga utmaningen i dagens konkurrens &r att satsa pa att utveckla och
erbjuda verkligt varde for sina kunder genom de tjénster foretaget erbjuder. Ifall
kunden far lagre kvalitet kan det i sin tur bidra till att det uppstar fel i
produktionen. Kundklagomal och reklamationer dkar, vilket gor att foretaget for
gora om flere moment och detta inverkar pa Iénsamheten. Detta tar tid och kostar
pengar for bade kund och foretag.

Kunden fokuserar latt enbart pa priset pa tjansten eller produkten. Tjansteforetag
ser priset i relation till hur mycket arbete och resurser det har utforts. Langsiktigt
ar priset bara en variabel beroende pa hur mycket tid som avsatts med
kundforfragningar, reklamationer, antal fel som tillratta lagats o.s.v. Oavsett hur
mycket foretaget satsat sa ar priset detsamma for kunden.

Grundvardet for kunden ar kvaliteten som produkten/tjansten innebar. Detta
grundvarde plus tjnsteforetagets service ger ett positivt eller negativt mervérde.
Ju béttre servicen &r, desto béttre blir slutupplevelsen och desto mindre tid och
resurser kunden maste ge vid samarbetet sa blir samarbetet billigare for foretaget.
(Groénroos 1983, 1987, 1996: 116-119)
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Lonsamheten beror aven pa relationskostnaderna. Kundens relationskostnader
fororsakas av samverkan med tjansteforetaget. Det som kunden uppoffrar nér han
konsumerar tjansten utover priset. Saljarens relationskostnader fororsakas pa
samma satt, d.v.s. samverkan med kunden. Det ar uppoffringen som tillkommer
utover produktens kostnader.

Eftersom relationen &r uppbyggt pa samma sétt for bade kunden och leverantoren
ar det samma orsaker som kan leda till 6kade relationskostnader. (Grénroos
1983,1987, 1996: 119-121)

Det finns tre skal till att kdnna till relationskostnaderna.

e Genom att rakna ut relationskostnaderna far man reda pa ett verkligt pris
pa servicen. Detta medfor 6kad kvalitet pa tjansten och minskar darmed
risken for hojda relationskostnader i samarbetet med kunden. Detta medfér
aven en kostnadsséankning 6ver tid for kunden ifall det ar ett langsiktigt
samarbete.

e Om séljaren far kunden att forsta relationskostnaderna kan man komma
ifran prisfixeringen vilket ar viktigt for kunden. Forutsatter att samarbetet
ar langsiktigt och att man far kunden att tanka i termer av kostnader for tid
istallet for pris.

e Genom kalkylering av relationskostnaderna for kunden far dven saljaren
en uppskattning pa vilka risker samarbetet medfor. P& detta satt ar det
lattare att forhindra kvalitetsbristningarna. (Grénroos 1983,1987,1996:
122-123)

Kundens relationskostnader indelas i tre grupper.

Direkta relationskostnader uppkommer genom att kunden ar tvungen att géra egna
satsningar for att kunna konsumera den kopta tjansten/produkten.

Indirekta relationskostnader i sin tur beror pa att en samarbetspartner inte fungerar
som man kommit dverrens om till exempel en forsening. Kunden maste da satsa

av sin egen tid och pengar pa att utreda.
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Psykologiska kostnader fororsakas ifall man till exempel inte kan lita pa sin
samarbetspartner. Medfor stress nar man gar och oroar sig. (Grénroos
1983,1987,1996: 124-126)

Teorier inom lénsamheten kan uppdelas ibland annat Frederick Reichheld & Earl
Sasser. De anser att “ett foretag kan forbéttra vinsten med néstan 100 % genom att
behalla endast 5 % av kunderna”. Detta betyder att man minskar pa avhoppen
bland sina befintliga kunder och kunderna stannar hos foretaget langre, vilket gor
att kunderna genererar mer intakter. Dessutom brukar befintliga kunder géra

storre inkdp jamfort med nya kunder. (S6derlund 1997: 143)

En senare version av Reichheld & Sasser visar att med en utgangspunkt av
lojalitet ger det tre urskiljbara effekter. Intakterna 6kar genom upprepade kop och
nya kunder fas genom “word of mouth” — metoden. Lagre kostnader med gamla
kunder och effektiv betjaning. Aven att personal omsattningen minskar for att
personalen d&r mer nojda eftersom foretaget inte behdver rekrytera nytt folk.
Sammanfattningsvis kan ségas att minskade kostnader + 6kade intakter ger 6kad
vinst. (Séderlund 1997: 144-145)

Ett foretag har manga kunder, en del av dessa &r Insamma andra inte. De
Ionsamma kunderna ar de som foretaget har en formaga att bearbeta pa ett
I6nsamt satt och dessa ar de man vill ha fler av. Det ar svart att faststalla vilka
som ar de lonsamma kunderna. Manga kundregister som man kan ta hjalp av vid
matningar av kundtillfredsstéllelse och lojalitet, visar inte enskilda kunders
intakter. 80/20 — regeln tillampas i de flesta foretag. Detta betyder att det &r 20 %
av kunderna som star for 80 % av intakterna. Det betyder att en Iénsam kund inte

ar detsamma som en kund som ger stora intakter. (Soderlund 1997: 146-147)
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4.3 Skapa, utveckla och avsluta kundrelationer

Att skapa relationer mellan ett foretag och en ny kund &r att gora
overenskommelser mellan partnerna. Kunden har frivilligt valt att anvanda sig av
foretagets tjanster och produkter. Forsta intrycket kunden far av foretaget ar det
viktigaste. En relation kan inte utvecklas ifall kunden inte kdnner ett intresse att
bekanta sig med foretagets urval. Darfor ar det viktigt att det vid forsta intrycket
uppstar en gnista. Ofta om det uppstar en gnista betyder det att det ligger nagon
slags information bakom varfér kundens intresse skapats. Det finns olika
anfallsmetoder for foretagen att satta igang en relation. Ofta ar det ryktet att
foretaget ar kompetenta som kan vara den avgérande gnistan. Att man utbyter
kunskap och kéansla mellan parterna ar sarkilt viktigt nar en relation skapas.
Huruvida foretaget lyckas med att skapa en lyckad relation, beror pa ifall foretaget
lyckats erdvra en del av kundens hjéarta och medvetande. (Storbacka, Lehtinen
2000: 98-99)

For att skapa nya relationer maste foretag marknadsfora sig sa att fler kunder
lagger marke till foretaget. Manga foretag anvander sig av olika kampanjer for att
locka fler kunder. Kampanjer och masskommunikation &r sétt att kommunicera
med ett stort antal kunder pa samma gang. Det &r viktigt for foretag att skapa ett
varumarke s att kunder kanner igen foretaget pa marknaden. Ifall kampanjen &r
tillrackligt intresse vackande, lockande och kreativ bidrar den till att kunder
noterar den, vilket manga ganger racker. En lyckad kampanj betyder inte enbart
att produkterna de marknadsfor séljs mer utan lika viktigt &r det att kunderna vet
om att foretaget finns. Kunden kanske képer produkter av foretaget i ett senare
skede istallet. Darfor behovs kunderna standigt bli paminda om att foretaget finns
sd att kunderna fortsatter att komma tillbaka till foretaget. (Storbacka, Lehtinen
2000: 99-101)
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Problemet med manga konsumenter 4r, att allt eftersom foretagen marknadsfor sig
sjalv mer, sa 6kar kundernas immunitet mot reklam. En kund kan omojligt smélta
all den information foretagen ger idag, utan kunderna avvisar den automatiskt tack
vare filtringsmekanismer. Ett tydligt tecken pa denna immunitet ar lappen pa
dorren med texten “Ingen reklam” som manga har nufortiden.

Ett annat problem &r att om kunden anser att nagot erbjudande ar for invecklat,
tackar denna hellre nej an satsar sin tid pa att bekanta sig med informationen.
Darfor ar det viktigt for foretag att utveckla tillrackligt lattforstadda och enkla
erbjudanden sa att det lattare uppstar en gnista hos kunden vid det forsta intrycket.
Att gora det forsta intrycket framgangsrikt kan bidra till en givande relation i
framtiden. (Storbacka, Lehtinen 2000: 101-102)

For att en relation skall uppsta mellan en kund och foretaget maste kunden vara
mottaglig for information. Relationstankande utgar fran att foretaget kanner sina
kunder sa pass val att de kan forutsaga nar kunden ar mottaglig for ny
information. For att fa kunden intresserad maste foretaget identifiera de tillfallen
kunden &r mottaglig for information. Att veta nar man skall informera kréavs det

att man vet mycket om kundrelationen. (Storbacka, Lehtinen 2000: 102)

Alla manniskor &r inte mottagliga for samma information. Olika ménniskor véljer
att lyssna pa olika saker. Det galler for foretaget att hitta Iampliga grupper att
marknadsfora sig till. Dessa grupper kallas intressegrupper. Olika etniska
grupper, olika sallskap eller fackforeningar kan vara exempel pa intressegrupper.
Eftersom alla i gruppen ar intresserade av samma sak ar det lattare att fa
informationen att ga anda fram.

Ett annat verktyg till att skapa kundrelationer ar att anvénda sig av’” mun-till-mun”
metoden. Den kan vara ganska svar att styra, men skapar man ett bra rykte bland
sina kunder kommer det vara ett effektivt sétt att marknadsfora sitt foretag.
Ménniskor tycker oftast att nar foretag anvander kunder som referenser gor dem
mer palitliga. (Storbacka, Lehtinen 2000: 104)
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Efter att en relation har etablerats mellan en kund och ett foretag, kan foretaget
inleda utvecklingsarbetet genom att systematiskt hoja relationens varde. Detta
kraver resurser och engagemang av foretaget. Har man en stark relation, tal det
smarre problem och &r inte lika kanslig for information av andra konkurrenter. Da
har man dven fler mojligheter att 6ka vardet i relationen. (Storbacka, Lehtinen
2000: 111-112)

Genom bra kvalitet pa betjaningen och produkterna leder det till ndjda kunder
som ar lojala lange och darmed mera lénsamma. Detta &r dock ingen garanti till
att kunderna forblir lojala. Tanken &r att ndjda kunder &r beredda att betala mer
for att skaffa sig vissa produkter eller tjanster for att de vardesétter

kundrelationen. N6jda kunder ar mindre priskénsliga. Lojala kunder &r mera
Ionsamma i langden eftersom de bidrar till ett jamt kassaflode. Det &r dven mycket
lattare och mer I6nsamt att utveckla ett befintligt samarbete &n att starta en helt ny
relation med en ny kund. Befintliga kunder kan man &ven anvénda som referenser
i nya kundmaten. (Storbacka, Lehtinen 2000: 113-114)

Det ar viktigt for tjansteforetag att tanka pa hur de befintliga kunderna skall
behallas da foretags servicekoncept och leveranssitt ar latt att kopiera, vilket gor
att konkurrensfordelen pa marknaden sjunker. Foretagen bor satsa pa att erbjuda
tjanster som gor att det upplevda vardet 6kar och pa sé sétt skapa en koptrohet hos
kunden. (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993)

For att utveckla kundrelationer kan foretag forsoka méata kundtillfredsstéllelsen
hos sina kunder. Det vanliga sattet ar att jamfora kundernas forvantningar med
den verkliga upplevelsen. Malet ar att forsoka uppratthalla en bra balans mellan
forvantningarna och upplevelsen. Overtraffar man inte kundernas forvantningar
kan det leda till missnéje och ett avslutande av relationen. Det ar svart att jamfora
olika kunders forvantningar i och med att alla har olika jamforelsegrunder.
(Storbacka, Lehtinen 2000: 116-117)



23

Kundtillfredsstallelse &r inte en garanti for att kunden skall forbli lojal mot
foretaget. Flertalet kunder som byter leverantér ar néjda, men byter pa grund av
priset, nya mojligheter eller for att de vill ha variation. Kundlojalitet uppstar av
manga olika bindningar de bildat med foretaget. Dessa kan vara foretagets
kompetens, ideologi, kultur eller andra faktorer. Har parterna fler bindningar ar
relationen starkare och fastan nagon bindning skulle upphora behover det inte
betyda att hela kundrelationen &r avslutad. (Storbacka, Lehtinen 2000: 117-119)

Hur lange ett samarbete mellan féretag och sina kunder pagar beror pa manga
olika faktorer, bade ekonomiska och kanslomassiga. Hur bra kundens
tillfredstéllelse med relationen &r, kundens engagemang och de olika bindningarna
mellan parterna paverkar langden. For vissa kunder kan relationen vara
betydelselds och pa grund av det sa accepterar kunden ett visst missndje utan att
avsluta relationen for att de inte orkar satsa pa en ny relation med ett annat
foretag. Manga ganger ar det aven fér kunderna mer I6nsamt och lattare att
utveckla ett fardigt etablerat samarbete &n att borja om pa nytt hos ett annat
foretag. (Storbacka, Lehtinen 2000: 119-121)

Det ar svart for foretag att kunna styra kundens engagemang, men de kan
systematiskt bilda fler och djupare bindningar med kunden. Bindningar kan
uppsta som ett resultat av handlingar, kunskap eller kénsla. Med handlingar menas
vad foretaget gor for kunden och genom att kunden valjer bort andra foretag
uppstar det ett samforstand mellan parterna. Bindningar som skapas genom
kunskap ar olika lagar och avtal som parterna gor sinsemellan. Bindningar som en
foljd av kansla ar till exempel da nar foretaget och kunden ar pd samma niva och
foretaget vet vad som krévs for att tillfredstalla kunden. (Storbacka, Lehtinen
2000: 122)

Aven starka relationer kan kollapsa ifall foretaget inte tar hand om dem ordentligt.
Kritiska lagen ar da kunden och foretaget mots. Dessa tillfallen skall fungera utan

problem sa att kunden kanner sig n6jd med valet av leverantér. Om relationen
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kanns viktig for kunden &r det osannolikt att denne soker andra leverantorer.
Kontaktpersonen fran foretaget som kunden traffar maste inse hur viktigt ett
lyckat mote &r. Denne maste kunna hantera eventuella problem som uppstar och
direkt forsoka atgarda problemen. (Storbacka, Lehtinen 2000: 124-125)

En annan orsak till att kundrelationer upphor kan vara att foretaget inte uppdaterar
sig, utan uppfattas som omodern. Féretagen maste darfor alltid se till att utveckla
sin sakkunskap och metoder. (Fallstudie; Kundlojalitet i tjansteforetag, Kadhum,

Kermanshahi och Krso: 21)
4.4 Relationsstrategier

”All affirsverksamhet &r baserad pa relationer. Foretaget behdver bara géra dem
synliga och meningsfulla for kunderna — forutsatt att det ar vad kunderna vill ha”
(Grénroos 2002: 31)

Kundrelationernas utveckling sker pa olika satt, eftersom kunderna &r olika.
Darfor maste varje kund fa ett personligt bemotande och foretagets
konkurrenskraft ligger i att foretaget och kunden valt en lyckad
kundrelationsstrategi. Malet med strategin &r att tydligt mala upp spelreglerna sa
att kunden och foretaget har samma forvantningar och mal for relationen. Kunden
maste fa tillrackligt med information av foretaget, pa detta viset kan parterna
anpassa sig och tillfredstalla varandra. (Storbacka, Lehtinen 2002: 121-122)

Den vanligaste relationsstrategin som foretagen stravar mot ar kardborrstrategin.
Detta kallas det nar foretaget strévar efter att anpassa sina egna processer till
kundens processer. Det ar foretaget som lyder kunden. Foretaget forsoker anpassa
sig sa att inte kunden behdver spendera tid och pengar pa att &ndra sina processer.
(Storbacka, Lehtinen 2002: 122-123)
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Relationsmarknadsforing ar en viktig del av relationen. Den kravs for att vinna
nya kunder, utveckla och forbattra sina produkter och tjanster samt for att fa
kunderna att gora aterkop.

Malet &r att forbattra och 6ka vardet pa relationen. Gronroos (2002) visar tre olika
taktiska faktorer for att lyckas med relationsmarknadsforingsstrategi.
Direktkontakt med kunder. Foretaget maste lara kdnna kunden genom att samla
tillrackligt med information om dem. Detta sa att kontakten é&r tillrackligt
individuell och kundanpassad.

Databas med kundinformation sa att personalen kan uppratthalla bra kundkontakt
och kundkannedom.

Kundinriktat servicesystem fas genom att ha den grundlaggande informationen
som kunden, tekniken, personalen och tiden utgor. Detta sa att kunden kéanner sig
n6jd med hela upplevelsen.

(Gronroos 1982,1987,1996: 31)
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5. KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Kvalitet ar formagan att uppfylla kundernas behov och forvantningar. Avsikten ar
att uppna storsta mojliga kundvarde till lagsta mojliga kostnad. Genom effektivt
kvalitetsarbete i alla skeden erhaller man nojda kunder bade internt och externt.
Internt ger det personalen 6kad motivation och arbetsgladje och externt lockas
kunderna att anvénda verksamhetens tjanster.

(Lars Sorqvist 2000: 11-13)

5.1 Kundernas forvantningar

En stor del av hur n6jd en kund ar med en turismprodukt eller tjanst beror pa vad
kunden har haft for forvantan pa produkten eller tjansten. Oftast far en eventuell
kund reda pa vad foretaget séljer via deras marknadsforing. Darfor ar det ytterst
viktigt att foretaget kan leverera det de lovat till exempel i marknadsforingen.
Lovar man for mycket lar det resultera i manga missnojda kunder. Kundens
forhoppning pa kvaliteten kan variera beroende pa om kunden har tidigare
erfarenheter av en liknande produkt eller tjanst. Aven om férvantan 6ver en viss
kvalitet riktar sig framst pa produkten eller tjansten, sa maste dven féretaget och
andra foretag pa marknaden med liknande produkter och tjanster leva upp till en
bra standard.

Vad kunder forvantar sig beror pa kundernas behov, som i sin tur beror mycket till
exempel pa kundens alder, kén, utbildning och personlighet. Priset pa en produkt
eller tjanst kan bidra till kundens férvantningar. Av en dyr produkt eller tjanst
forvantar man sig mer an av en billigare. Aven vad andra konsumenter anser om
foretaget och deras produkter inverkar pa kundens forvantningar.
Produkten/tjanstens betydelse for kunden utgdr ocksa en faktor i kundernas
forvantning. Om produkten/tjansten har en stor personlig betydelse ger det kunden
genomtinkta forvantningar. Aven ifall kunden fatt sin information av en tredje

part som till exempel tidskrifter, media eller goda vénner bidrar det till att
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kundens forvantningar bildas. Tredjeparts information anses vara objektiv och
trovardigt. ( SOrqvist Lars, 2000: 37-38)

Kundernas forvéantningar kan indelas i tre grupper; dimmiga, utgivna och tysta
forvéantningar.

Dimmiga forvantningar ar ett problem for foretagen eftersom de baserar sig pa
kundens tidigare erfarenheter och kundens egna uppfattningar om saker, som
tillexempel vad som ar varmt eller kallt, Iangt eller kort och andra smaksaker.
Med forvantningar ges uttryck for kundens behov och 6nskemal om hur kunden
vill att de skall tillfredstéllas. En kund har en forvantning om vad denne vill
uppleva av upplevelsen och av betjaningsprocessen. Till exempel kunden
forvantar sig en sarskilt standard pa hotellrummet. Ibland kan det begaras av
turismforetagen omojliga l6sningar. Hur stor del kunden har av aktiviteten har en
betydande roll i hur mojligt det ar for ett foretag att fullfolja upplevelsen for
kunden. Ifall kunden har till exempel i en fysisk gren 6verskattat sina egna fysiska
krafter ar det svart for personalen fran foretaget att gora nagot at situationen.

De tysta forvantningarna ar for kunden sa sjalvklara att de inte behovs namnas. De
kan tillexempel ha att géra med vad man fOrvantar sig av personalens bemotande
eller ifall kunden tidigare i en liknande situation fatt nagot utéver sjélva
basprodukten utan att ha fragat och nu férvantar man sig samma sak av ett annat
foretag. Till de tysta forvantningarna hor férdomar och saker som kunden tar for
givet. Manga ganger ar dessa forvantningar kulturellt relaterade. (Komppula,
Boxberg 2002: 47-50)

Kundens forvantningars inverkan kan man generellt forklara pa foljande satt. Ifall
utfallet ar battre an forvantningen ar kunden glad och ifall utfallet inte méter upp
till forvantningarna blir kunden besviken.

Fler skilda effekter som paverkar upplevelsen i olika situationer ar;
Assimilationseffekten. Den utgar starkt fran forvantningarna. Fast utfallet ar

jattebra, halls tillfredsstallelsen samma som dennes forvantningar var pa tjansten.
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Likadant ifall utfallet var jattedaligt, halls dennes tillfredsstéllelse pa samma niva
som sina férvantningar pa tjansten var innan utfallet.

Kontrasteffekten &r en forstarkning av den aktuella upplevelsen. En bra
upplevelse blir jattebra, medan en sadar upplevelse blir samre. ( Lars Soderqvist
2000: 35-36)

5.2 Matningar

Klagomal och berém fran kunder, dven kallas feedback, &r en viktig del av
utvecklingen av kundrelationen och hela foretaget. Genom att géra matningar och
genom att fa feedback direkt fran kunden, far man reda pa vad som paverkar
kundtillfredsstéllelsen. Detta ar sarskilt intressant i de fall dar foretaget &mnar
paverka kundtillfredsstallelsenivan. Vid kundmoten &r det lattare att fa feedback
direkt. | andra fall fyller kunder i frageformular eller blir intervjuade av foretagen.
I varuhandeln sker storsta delen av feedbacken genom reklamationer, som &r ett
krav pa kompensation. (Soderlund 1997: 42)

Matningar av olika slag ar utgangspunkten for att man skall kunna séaga nagot om
kundtillfredsstallelsen i ett foretag. Det finns olika nivaer pa méatningar. Ifall man
delar upp tjansten i mindre delar kan det vara lattare att fa reda pa vad kunden
exakt hade for asikt pa detaljerade punkter. Till exempel en hotell Gvernattning,
dar kan kunden ge sin asikt om enbart frukosten. Ett annat satt ar att kunden ger

sin asikt om hela upplevelsen. (Séderlund 1997: 43)

Alla kunder ger inte feedback. De &r oftast de som ar jatte ndjda eller jatte
missndjda som framfor sin asikt. De flesta ar likgiltiga.

Det finns flere faktorer som inverkar pa ifall kunden ger sin asikt.
Missndje eller tillfredsstéllelse véacker starka kanslor hos kunden. Negativa

upplevelser betraktas som starkare, darfor far man oftast fler klagomal &n berom.
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En annan faktor ar hur stor produktens/tjanstens betydelse har och kundens
intresse gentemot den. Ifall det ar en personlig och viktig produkt/tjanst for
kunden, gor det att denne vill framfora sin asikt.

Héndelsens allvarlighetsgrad och ifall produkten/tjansten ar dyr, &r orsaker varfor
kunden vill fa sin asikt hord.

Kundens laggning och temperament. Tidigare erfarenheter, kultur och aktuell
sinnestdmning ar alla faktorer.

Marknadssituationen och hur l&tt det &r att byta till annan leverantor. Ifall
foretaget har monopol inom branschen kan det handa att kunden inte ser andra
alternativ. Har kunden latt att byta &r denne mer villig att ge feedback och byter
sedan leverantor nar tillfalle ges.

Tillgangliga kommunikationskanaler. Manga foretag saknar effektiva vagar for
feedbacken. Ifall kunden maste satsa tid och ork pa att fa sin rost hord, struntar
kunden oftast i det helt och hallet.

Trolig effekt och forvantade fordelar. Ifall kunden tror att feedbacken hjalper att
forbattra foretaget eller ifall kunden far fordelar genom att fora fram sin asikt
bidrar det till att det &r lattare att fa respons.

Klagomal och berdm sprids latt hérvagen och den betraktas som objektiv och
inverkar starkt pa image och rykte. Nufértiden finns det dven Internet, dar det
valdigt latt framgar vad kunderna tycker om olika produkter/tjanster eller foretag.
Feedbacken &r en stor tillgang. Via feedbacken far man reda pa vad kunderna
anser fungerar bra och vad som borde forbattras. Pa detta satt kan man vidta
atgarder. Mycket feedback nar inte fram till ledningen p.g.a. bristen pa
kommunikationskanaler. Detta gor aven att kunder kan tycka att det ar onédigt att
satsa tid pa att hjalpa till ifall ingen lyssnar.

For hantering av klagomal och reklamationer kravs en bra aterstallarstrategi. Det
kravs mycket for att aterfa fortroendet fran kunden. Det racker inte enbart med att
korrigera problemet utan man maste dvertraffa kundens forvantningar om

kompensation och handlingskraft.



30

Atergardar problemet, ger kompensation och &ven tar personligt kontakt och ber
om ursékt. Detta krdvs kompetens bland personalen och dven det att alla vet vilket
tillvagagangssatt att ta till att kunden inte behdver forklara sin situation till flere
personer. (Sorgvist Lars, 2000: 111-116)

Det gar att ratta till ett missnoje. Att en kund ar missnojd behéver inte betyda att
denne ar forlorad. Ifall leverantéren atgéardar problemet vill kunder oftast anvanda
samma leverantor pa nytt.

Det finns flere aterstéllarstrategier, de basta anses vara prisreduktion, ratta till
felet, chefen/annan anstalld tar Over och rétta till felet. Prisreduktion anses vara ett
av de basta. Dar maste man ta hansyn till kundens samtliga kostnader som denne
utsatts for nar han har reklamerat. P4 basen av dessa kan man da ge rabatter. Att
ratta till felet ar aven det en bra aterstallarstrategi. Foretaget erbjuder sig att till
exempel laga produkten.

Ifall kommunikationen mellan foretagets anstéallda och kunden har kommit till ett
dodslage dar situationen inte gar framat kan det vara en bra aterstallarstrategi att
chefen eller en annan anstalld tar Gver. Pa detta satt kan samspelet fortsatta mellan
foretaget och kunden sa att kunden blir n6jd. En fjarde strategi ar att ratta till felet
+ nagot extra. Detta extra kan vara en gratis vara, extra service eller tillaggstjanst.
Det finns &ven flere andra strategier, allt beror pa vad foretaget har for policy och
mening. De strategier som inte anses vara bra ar till exempel rabatt pa framtida
kop. Detta kan anses vara manipulerande for att fa kunden att komma tillbaka for
fler kop. Fel aterstéllning &r dven det en strategi som inte uppfyller kraven. Dar
forsoker foretaget ratta till problemet, men misslyckas for att nagot gar fel igen.

Ett exempel ar reparationer som tar lang tid. (S6derlund 1997, sid 79-81)

Det finns dven satt att fa tag pa information om kunderna och deras beteende utan
att de sjalva tar kontakt och berattar. Féretag kan anvanda fakta som finns i deras

kundregister eller faktureringsregister. Ifall en kund &r identifierbar, bér man
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kunna anvanda fakta som visar hur dennes kdpbeteende sett ut. Denna sort av
fakta &r dessutom valdigt tillforlitlig jamfort med kundens eget minne.

Denna sort av méatning kan anvéndas i marknadsforingssyfte. (Soderlund 1997:
138-139)

5.3 Kundvard

Kundvard kallas den kontakt ett foretag har med kunden efter att denne kopt en
produkt eller tjanst. Foretaget visar intresse for kunden genom till exempel
tackbrev eller personlig kontakt genom telefon eller e-post. Den kan vara allt fran
gratulationer pa fodelsedagar till att tipsa om nya erbjudanden.

Kundvard fungerar bést i bérjan av en relation mellan ett foretag och kund. Det &r
ett satt att starka relationen och kommunikationen mellan parterna och det &r inte
detsamma mer med en etablerad kund. (Séderlund 1997: 82-83)
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6. KUNDLOJALITET

Kunder kan vara lojala pa flere olika satt, till exempel till produkter,
organisationer eller till en enskild butik. Lojalitet inom tjansteforetag har inte
diskuterats lika mycket som butikslojalitet eller mérkeslojalitet. En forklaring till
detta ar att tjansten inte ar en pataglig vara samt att det faktum att sjalva tjansten
och dess leverantor i de flesta fall inte fysiskt gar att skilja pa. (Reichheld 1993
och Sdderlund 2001: 9)

6.1 Hur far man lojala kunder?

Idag &r det viktigt att fokusen ligger pa lojala kunder. Manga
marknadsforingsforskare menar att det ar nyckeln till framgang. Reichheld (1993)
skriver att de ekonomiska fordelarna med en hég kundlojalitet &r betydelsefulla
och menar att det gor foretagen konkurrenskraftiga. Malet med att ha lojala
kunder anses vara att i huvudsak ha kunder som inte gar till konkurrenterna.
(Reichheld 1993 och Sdderlund 2001: 9)

| ett tjansteforetag &r det viktigt att veta ifall kunden &r lojal gentemot foretaget
eller mot en speciell kontaktperson. Det géller for foretag att komplettera
personlojaliteten med organisationslojalitet eftersom personer inom foretag byts ut
mot nya. D4 ar det latt hant att kunden flyttar med sin kontaktperson till ett
konkurrerande foretag. Lojaliteten ar storre hos kunder inom tjansteforetag an
inom varuproducerande foretag. Risken &r oftast storre inom tjansteforetagen
eftersom en upplevelse inte lika latt gar att byta som en vara. (Slutsatser fran

fallstudien; Kundlojalitet i tjansteforetag, Porseby och Ohling: 22)

Det har gjorts studier inom kundlojalitet bland annat av Graham (1995) och
Shriver (1997). Graham menar att kunderna var mera lojala forr och att det krévs
mer av foretag idag for att behalla sina kundrelationer. Shriver anser att orsakerna

till att lojaliteten har minskat bland kunderna &r for att idag finns det mycket fler
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variationer av tjanster och produkter att vélja mellan. Kunden har svart att vélja
nar utbudet ar stort. Kunden har idag aven tillgang till olika medier dar denne kan
jamfdra olika foretag och anvanda informationen nar denne gor sitt kdpeslut.
For att kunden skall forbli lojal maste foretagen ta reda pa kundens motivation
bakom lojaliteten. De maste identifiera vilka faktorer som driver lojaliteten.
Kundnojdheten &r inte den anda faktorn som inverkar, men den &r den som &r
mest betydelsefull.

De flesta foretag mater nagon form av kundtillfredsstallelse, men det kan vara
svart att identifiera de lojala kunderna. Kundtillfredsstallelse &r en attityd och
aven om den &r hog, behodver det inte betyda att kunden gor upprepade kop.
Kundlojalitet &r darfor ett matt pa aterkdpsbeteende. (Porseby, Ohlund 2000
fallstudien)

Den som vill skapa lojalitet genom en viss aktivitet maste kunna argumentera sin
sak sa att kunden anser att den ar rimlig att satsa pa.

| Soderlunds (2001) bok listar han tre faktorer som skapar kundbelatenhet mellan
foretagets personal och kunden. Den forsta ar hur foretagets personal reagerar pa
fel som de sjalva fororsakat. Reaktionerna kan vara till exempel att foretaget ber
om ursékt och erbjuder kompensation for misstaget.

Den andra faktorn ar hur tillmotesgaende foretaget ar gentemot kundens
specialonskemal. Till exempel att foretaget skraddarsyr en tjanst at kunden. Den
sista faktorn dr den viktigaste. Det 4r “det lilla extra” som menas att personalen
Overtraffas kundens forvantningar och gor att kunden kénner sig speciell och
vardefull. (Séderlund 2001: 23-27) (S6derlund 2001: 116-117)

Kunder litar i de flesta fall mer pa personliga referenser vid kop av tjanster an vid
varor. Detta har lett till att pris och fysiska faciliteter har mindre betydelse.
Grunden for verklig lojalitet skapas mellan interaktionen mellan kunden och
foretaget. (Forssten & Lundmark 1995) (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993 +
Porseby, Ohlund 2000 fallstudien: 11-12)
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6.2 Tjanstekvalitet

Eftersom tjanstekvalitet bevisats vara en viktig ingrediens for att 6vertyga kunden
att valja ett tjansteforetag fore ett annat, har manga foretag insett att
uppréatthallande av en hog tjanstekvalitet ligger i grund for en hog kundlojalitet.
(Kadampully 1998 + Porseby, Ohlund 2000 fallstudien: 11-12)

Det finns enligt Zeithaml, Parashaman & Berry (1990), fem faktorer som paverkar
tjanstekvaliteten.
1. Pataglighet; Den fysiska miljon i tjansteforetaget sasom lokaler,
utrustning, personal och kommunikationsmaterialens framtoning.
2. Palitlighet; Tjansteforetagets formaga att utfora den utlovade tjansten
palitligt och korrekt.
3. Villighet/Beredskap; Tjansteféretagets vilja och beredskap att hjélpa
kunderna och att leverera snabb service.
4. Sakerhet; Personalens kunskaper och kompetens samt deras formaga att
vacka fortroende och tillit.
5. Empati/Inlevelse; Den individuella uppmérksamheten som tjénsteforetaget

ger sina kunder.
6.3 Kundlojalitetsbeloningar

Kunder har blivit mer medvetna om beléningar och manga ganger valjer de
foretag just pa grund av denna orsak. Oftast ar beléningarna i form av rabatter av
olika slag. Aven bonussystem ar en vaxande del.

Lojalitetsprogram, som till exempel kundklubbar, gor att foretaget starker sina
band till kunderna och far dem att gora aterkop. Kunder som aterkommer maste
belénas pa nagot satt. Om det finns flere klubbar pa marknaden inom samma
bransch som har Iaga intradesbarriarer, ar det inte sjalvklart att kunden

aterkommer. Med informationen som foretagen far fran kundklubben om



kundernas beteende kan de 6ka kannedomen och pa sa satt skapa ett erbjudande
som passa varje enskild kund. ( Séderlund 2001: 133-136)

35
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7. SAMMANFATTNING AV TEORIDELEN

Arbetets teoridel kan uppdelas i fyra omraden. Marknadsforing, kundrelationer,
kundtillfredsstallelse och kundlojalitet. Med hjélp av teoridelen bildades fragor till
den empiriska delen av arbetet.

Marknadsforingen i turismforetag grundar sig till stor del pa kundens
motivationsfaktorer och resmalens pullfaktorer. Man vill garna marknadsfora hela
paket till exempel hotell + flygbiljett. Inriktningen av marknadsféringen kan vara
till nya potentiella kunder eller stamkunder. Inriktning av marknadsforing till
skilda kundgrupper hjalper informationen att na battre fram till de ratta
kundsegmenten vilket medfor battre 16nsamhet.

Kundrelationerna i ett foretag kan vara en avgorande faktor varfor kunden véljer
att anvanda sig av foretagets tjanster och produkter. Det &r viktigt att det uppstar
ett bra samspel mellan féretaget och kunden da detta innebér ett hogre kundvérde.
Med ett hogt kundvarde kan foretaget konkurrera pa marknaden med annat &n
bara priset. For att samspelet skall fortsatta att fungera bra ar det viktigt att
foretaget vill utveckla kundrelationen. Ju fler bindningar kunden har till foretaget,
desto mindre kénslig ar kunden for fel.

Kundtillfredsstallelsen beror pa mycket pa kundens forvantningar. Det gors
mycket matningar inom detta omrade och foretag ar véaldigt mana om feedback av
sina kunder. Med feedback far foretaget 6kad kdnnedom om sina styrkor och
svagheter. Med en bra kundvard starks relationen mellan kunden och foretaget
och detta gor att kundtillfredsstéllelsen ar hdg. Det i sin tur leder till lojalitet mot
foretaget. Med hog lojalitet sakrar foretaget intakter, det behdvs minskad
marknadsforing och minskad priskénslighet.

Kunden kan vara lojal till olika saker och det &r viktigt att ta reda pa orsaken.
Kundens lojalitet kan vara gentemot foretaget, en person eller en produkt. Denna
kundlojalitet kan belonas med till exempel kundklubbar, rabatter, erbjudanden och

personlig kontakt.
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8. UNDERSOKNINGEN

Turism branschen har manga olika sorters foretag. Det finns traditionella
resebyraer, programtjanst-, flyg-, bat-, tag-, bussféretag, olika sorters foretag som
inte direkt ar kopplade till turism branschen men som &nda bidrar till exempel
biluthyrningsfirmor. Denna undersokning har granskat resebyraer, eftersom det ar

intressant hur de har utvecklats under &ren.
8.1 Syftet och malet med undersokningen

Syftet med undersokningen och intervjuerna var att pa basta sétt ta reda pa vem
som ar deras kunder och hur foretagen tar hand om dem, samt hur de far kunderna
att aterkomma. Undersokningen skall dven ta reda pa vem det ar som blir
stamkunder och ifall de bel6nas av foretaget pa nagot satt. Det ar dven intressant
att se om undersokningen visar hur turismforetagen marknadsfor sig och pa detta

viset kunna faststalla ifall de vill na ut till stamkunder eller nya potentiella kunder.
8.2 Valet av understkningsmetod och avgransningar

En kvalitativ undersokningsmetod svarar pa fragor som vem, hur, pa vilket satt
och varfor. Svaren bildas av ord och satser. En kvantitativ undersékningsmetod
syftar att mata och forklara. Informationen omformas sedan till siffror och
méangder som man kan utfora statistiska analyser pa. Fragor kan vara till exempel
hur méanga, hur mycket eller hur ofta. Dessa tva metoder kan kombineras for att
stddja varandra. (Nyberg 2000: 100-101)

Detta arbete ar gjort med en kvalitativ metod, som innebér att frdgorna och svaren
ar mer beskrivande och beréttande. Detta for att det bara ar tva foretag att
undersdka. Genom att svararen sjalv kan utforma sina svar, har han majlighet att i
egna ord beratta hur denne tankt. | en djupgaende intervju ar det viktigt att

svararen inte bara svarar korta svar utan aven beréattar hur denne tankt.
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Undersokningens grund utformades till en strukturerad enkat, dar grundfragorna
var samma till alla, men svaren olika tack vare skilda foretag och deras
forutsattningar. For att forbattra utgangen, valdes det dven att gora en
semistrukturerad féljdintervju med samma foretag o dess representant. Detta for
att nar svararna endast var tva stycken, ville jag fa tillrackligt med information sa
att slutsatser kunde dras. Féljdintervjun hade samma grundfragor som grund och

likadana beskrivningar gjordes till bada svararna.

Enkaten, som hade fragorna pa bade svenska och finska, skickades i forvag sa att
foretagen kunde i lugn och ro bekanta sig med fragorna. Ett par veckor efterat
ringdes de upp for en intervju, dar kundes det motivera och férklara vad fragorna
betyder sa svaret inte enbart skulle vara ja och nej. Med hjélp av intervjuerna
kunde aven foretagen forklara mer vad de menade, da manga ganger det ar svart
att skriva kortfattat.

Ifall svarsantalet hade varit storre till antal hade arbetet kunnat anvénda en
kvalitativ metod, dar svarsalternativen redan fanns och det bara var for foretagen
att ringa in sitt svarsalternativ. Pa detta satt har foretagen exakt samma
forutsattningar i och med att det inte finns nagon att fraga av. Med hjalp av detta
satt kan man fa en bra 6verblick av resultatet eftersom det kan laggas in
diagramform.

Arbetet begransades till lokala foretag, eftersom det mest ar intressant med

resebyraerna i Vasa. Tidpunkten for intervjuerna var september-oktober 2010.
8.3 Utforandet av undersokningen

Enkaten utformades av relativt enkla fragor. Nagra ja och nej fragor, resten fragor
dar svaren ar langre. Enkaten skickades i forvag sa att de kunde bekanta sig med
fragorna i lugn och ro. Foljdintervjun var darfor latt att utfora da de
grundlaggande svaren redan fanns nerskrivna.

Fragorna koncentrerades till kundférhallanden, vem de har som kunder och hur de

behaller dem. Aven hur de marknadsfor sig pd marknaden.
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Enkaten skickades till resebyrans e-post, som man hittar pa foretagets hemsida.
Darifran vidareskickades forfragan till den personen mest lamplig for att svara pa

fragorna.

8.4 Validitet, reliabilitet, objektivitet

Med validitet avser man formagan att mata det man avser att méata i en
undersokning. En hog validitet pa ett arbete innebér att svaren séager nagot om vad
man ville undersoka.

(http://www.eki.mdh.se/Kurshemsidor/foretagsekonomi/robhan/validitet.htm)

Eftersom arbetet har anvént en kvalitativ metod har validiteten och reliabiliteten
foljt med i hela arbetet. Fragorna utformades till storsta delen nar arbetets
innehallsforteckning till teoridelen var skriven, men foljdfragorna tillkom aven
under tiden enkaten/intervjuen gjordes. Till en borjan var det svart att hitta de ratta
fragorna, men svaren visar att fragorna uppfattades ratt av svararna. Validiteten pa
arbetet ar hog, da svaren visar att fragorna i arbetet var relevanta. Svaren hjalper

till att forsta resebyraernas forhallande till kunderna.

Den inre validiteten ar god, da jag personligen inte hade nagra férvéantningar eller
krav pa resultatet. Detta arbete visar hur en vanlig resebyra i en medelstor stad
arbetar. En liknande undersékning i ett storre foretag kanske visar annorlunda.
Min egen erfarenhet inom resebyra branschen &r en 4 manaders praktik i tva olika
resebyraer. Insamlingen av svaren var inom en kort period, sa svaren har inte
andrats under arbetets gang. Resebyraerna i arbetet valdes slumpmassigt, enda
kriteriet var att de skulle vara lokala och lite mindre foretag. Den dialogiska
valideringen &ar hog, da samma person som svarade pa enkaten kunde ratta

eventuella missforstand och fel i samband med foljdintervjun.
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Reliabilitet i ett arbete avser palitligheten i arbetet. | ett arbete med en kvalitativ
forskningsmetod avser reliabiliteten att man samlat in och bearbetat informationen
pa ett palitligt och begripligt sétt.
(http://www.eki.mdh.se/Kurshemsidor/foretagsekonomi/robhan/reliabilitet.htm)

Reliabiliteten pa arbetet ar hog da enkéaten och foljdintervjun gjordes med samma
person. FOr ytterligare hogre reliabilitet kunde svararen varit anonym. Svararen &r
en tillforlitlig person inom foretaget som jobbat dar flere ar. Resultatet kunde vara
mindre tillforlitligt ifall svararen hade varit en sommarjobbare eller en vikarie. Fér
ytterligare battre tillforlitlighet kunde en av fOretagets grundare intervjuats. |
dessa foretag, som ar en del av en storre koncern, visade sig det vara
problematiskt att f kontakt med nagon hogre uppsatt person. Dérfor gjordes
intervjuerna med den personal som direkt ar i kontakt med kunderna. De ar just de
som bést kan svara pa fragorna om kundkontakten. Intervjuernas reliabilitet ar
god, da intervjuerna gjordes per telefon pa en forbestamd tid sa bada parterna

kunde koncentrera sig i lugn och ro.

Med objektivitet avser man att utredaren har en férmaga att vara neutral och inte
leda information at nagot hall med sina egna asikter och attityder.
(http://www.eki.mdh.se/Kurshemsidor/foretagsekonomi/robhan/objektivitet.htm)

| och med att det gjordes en semistrukturerad intervju, med samma grundfragor, ar
objektiviteten god. Ena av resebyrderna hade svarat mycket langre pa enkaten an
vad den andra hade, vilket gjorde att intervjun med den senare blev mer
omfattande. Detta bidrog till att det forklarades mer, vilket direkt leder till att
objektiviteten sjunker. Min egen uppfattning och forvantningar pa svaren var
nastan obefintliga eftersom jag inte har ndgon anknytning till foretagen. Svaren
har ingen betydelse for mig personligen, darfor anser jag att arbetet ar neutralt och

gjort med en god objektivitet.
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9. UNDERSOKNINGENS RESULTAT

| detta kapitel redovisas svaren som foretagen svarade via enkéten och intervjun.
Enkéten delades upp i i fyra delar; kundbemotelsen, stamkunder, marknadsforing
och marknadsundersokning/feedback. Under varje del fanns det 1-5 fragor kring

amnet.

9.1 Resultatet

Har redovisas resultaten i de olika delomradena.
9.1.1 Kundbemdtande

Forsta fragan var ifall foretagen har fler foretagskunder eller privata kunder.
Enligt Resebyra 1 har de fler privata kunder an foretagskunder. Resebyra 2 menar
att de har bade och for att de har uppdelat verksamheten i enskilda resor och
gruppresor. Pa gruppsidan &r det ganska jamfordelat medan pa enskilda resor det

mest ar privata kunder.

Nasta fraga var att fa reda pa vad de tycker &r skillnaden mellan att betjana en ny
potentiell kund och en stamkund.

Resebyra 1 tycker att en ny kund vill ha mer grundlaggande och mer information
an vad en stamkund vill. Nya kunder vill man gora ett extra bra intryck pa sa att
de aterkommer, darfor &r nya kunder mer tidskravande och energikravande.
Stamkunder vill ha mer information om aktuella tjanster och erbjudanden.
Resebyra 1:s stamkunder &r en stor del véldigt gamla stamkunder, som kan
komma in o hélsa pa fastan de inte &r i kopetankar. Stamkunden vet oftast redan

vad denne vill ha medan en ny kund ofta bara kommer for att kolla laget.

Resebyra 2 menar att stamkunderna kanner redan till deras produkter och tjanster
och darfor dr betjaningstiden snabbare. Aven att det redan finns ett kundregister

pa stamkunderna gor att betjaningen ar snabbare och smidigare.
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For nya kunder behovs det en redovisning av utbudet av produkter och tjanster.
Kundkontakterna ar dven mer till antalet med nya kunder for att de manga ganger

har fragor aven efter bokningen eller kopet.

Tredje fragan var huruvida de tror att kunderna redan har forvantningar pa dem
vid forsta motet och vad detta i sa fall &r.

Resebyra 1 svarade “absolut!” | foljdintervjun berattar de att manga kunder har
hort att de hjalper till mycket och att de &ar valdigt flexibla. Detta tycker de att kan
medfdra aven problem, da vissa kunder kan ha valdigt hoga krav pa bade

betjaningen och produkterna.

Resebyra 2 menar att forvantningar som flexibel betjaning, personalens kdannedom
om produkterna och tjansterna, bra pris och tillgang forekommer. Kunder har

aven forvantningar pa utbudet av produkter och tjanster.

Som foljdfraga till fraga nummer tre, var ifall de tycker att man kan kontrollera
dessa forvantningar. Resebyra 1 menar kort och gott nej, men i foljdintervjun
andras svaret till ett kanske. De menar att de forsoker i kundmotet betjana kunden
sa bra som mojligt, men att i vissa fall har kunden forvantningar som inte gar att
ordna. Som exempel ges att de vill ha en viss chauffér pa sin resa, men att sadana

onskemal dr svara att uppfylla.

Resebyra 2 svarar att utbudet pa produkter och tjanster gar att kontrollera
forvantningarna pa med hjélp av reklam, broschyrer och rétt information.
Forvantningar pa sjalva kundmatet och betjaningen inverkas av till exempel

foretagets imago.

Kundbemotelse delens sista fraga var huruvida foretagen har méjlighet att anpassa
sina produkter och tjanster till kundens énskemal. Bade resebyra 1 och resebyra 2
svarade att de anpassar resan efter kundernas 6nskemal. Med detta menas till
exempel énskemal kring hotell och platser pa farden och sa vidare. Resebyra 1

anordnar manga resor pa kundernas dnskemal ifall det framkommit av kunderna
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att vissa stallen ar popularare an andra. Pa egna anordnade resor kan man vara
ganska flexibel menar de.

Resebyra 2 har dven egna resor, dar man kan vara mer flexibel med onskemal an
pa de fardigt hopsatta resorna av andra arrangorer till exempel aurinkomatkat eller

finnmatkat.
9.1.2 Stamkunder

Forsta fragan inom stamkund delen var hur de far kunder att vara lojala till deras
foretag. Resebyra 1 betonar att en bra service kombinerat med bra produkter gor
att kunder aterkommer till oss. Néar séljaren ar stolt och tror pa sina produkter ges
en bra bild av foretaget och kunderna &r ngjda.

Resebyra 2 svarar att priset och kvaliteten pa produkterna skall vara goda sa att
kunderna kanner att de far valuta for pengarna. Aven den personliga betjaningen

ar viktig for att fa kunderna att komma tillbaka.

Andra fragan som stalldes var ifall de tycker att det ar viktigt att ta sarskilt bra
hand om stamkunderna. Resebyra 1 menar att det ar véldigt viktigt, eftersom de
vill att de aven i framtiden ska vara vara stamkunder. N6jda kunder bidrar till en
béttre imago som ger fler aterkommande kunder.

Resebyra 2 svarar att det ar valdigt viktigt att kunderna aterkommer pa fler resor
anordnade av resebyra 2, da stamkunder ofta ger fler nya kunder som gor att

verksamheten vaxer.

| tredje fragan stalldes fragan ifall de belonar sina stamkunder och i sa fall hur.
Resebyra 1 kan belona sina stamkunder inom den egna produktionen (gruppresor)
med en liten bokningsgava.

Resebyra 2 svarar att privata kunder belonas mer sallan &n kunder inom
gruppresorna. Kunder inom gruppresor belénas med olika kampanjer och ibland
lotteripriser. Stamkunder far dven nyhetsbrev om aktuella rabatter och kampanjer

hem pa posten.
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Som foljdfraga till fraga nummer tre var ifall de har speciella férmaner enbart till
stamkunder, rabatter eller klubbar. Resebyra 1 har inga speciella formaner enbart
till stamkunder medan resebyra 2 menar att till privata kunderna finns det inga

speciella formaner. Ibland anordnas lotterier bland alla kunder och pa rabatter ges

till grupper. Speciella resor anordnas aven till grupper.

Som nast sista fraga i delen stamkunder var ifall de uppmarksammar stamkunder
pa till exempel julen eller fodelsedagar. Resebyra 1 uppmarksammar ingen
speciellt, forutom de kunder man kanner personligen. Resebyra 2 sander ut julkort

till de personer som &r kontaktpersoner i gruppresor.

Sista fragan inom stamkund amnet var ifall de ser ett samband mellan stamkunder
och battre I6nsamhet for foretaget. Resebyrd 1 menar att nojda kunder
aterkommer girna, vilket leder till klirr 1 kassan”. Minga nya kunder har sokt sig
till oss genom stamkunder, vilket gor att verksamheten véxer.

Resebyra 2 svarar med att de absolut ser sambandet. Stamkunder och férhallandet
till kunder &r viktigt for foretagets I6nsamhet. De ger fler kunder till oss och
betjaningen av stamkunder &r effektiv eftersom den inte &r sa tidskravande. Det ar
aven latt att uppehalla kontakten och informationen nar stamkunder mycket lattare

eftersom vi redan har ett kundregister 6ver dem.
9.1.3 Marknadsforing

Forsta fragan inom marknadsféringsdelen var hur marknadsforingen ser ut i deras
bransch. Resebyra 1 menar att annonser i tidningar och webbsidan ar de
viktigaste. Resebyra 2 svarar att internet blivit ett viktigt medel. Vissa
researrangorer anvander fortfarande sig av annonser och broschyrer, ven i radio
och tv. Resebranschens representanter deltar aven i olika sammanhang som

massor dar de marknadsfor sina produkter och foretag.
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| foljdfragan stélldes fragan vad for marknadsmetoder deras foretag anvander sig
av. Resebyra 1 annonserar i tidningen, anvéander sin webbsida till sin fordel, har
egna broschyrer och deltar i méassor.

Resebyra 2:ans viktigaste marknadsforings metoder &r sin webbsida, broschyrer,
annonser varje vecka i tidningar, nyhetsbreven till kunderna, flyers, radioannonser

och olika arrangemang déar de deltar for att marknadsfora sitt foretag.

Tredje fragan var ifall de marknadsfor sig till nya potentiella kunder eller till
aterkommande kunder. Resebyra 1 menar att de ar bade och, for att de skall na ut
till s& manga som mojligt. De som rest tidigare med resebyra 1 far automatiskt
hem broschyren foljande ar. Resebyra 2 svarar dven de att bade och. Deras
internet sida ar valdigt mangsidig och ger bra med information till nya kunder. De
annonser de annonserar veckovis i tidningar ar mer till stamkunder, eftersom de
innehaller lite information. De &r annonser om hotell- och kryssningsresor dar det
endast star pris och avgangstid. Stamkunder, som redan kanner till resebyra 2:ans
produkter, kan gora kdpbeslutet endast pa basen av en tidningsannons. |
tidningsannonserna kommer det aven fram utbudet av vara produkter, sa nya
kunder blir intresserade och tar kontakt for att fa mera information om resmalet.

Broschyrerna betjanar bade nya och stamkunder.

Sista fragan inom marknadsforingen var huruvida de far nya kunder genom
kunders referenser och rekommendationer. Bade foretagen svarade kort och gott
Ja pa denna fraga.

9.1.4 Marknadsundersdkning och feedback

Forsta fragan inom denna del var huruvida kunder har mojlighet att ge feedback
pa annat satt an att saga det direkt till personalen. Resebyra 1 delar ut
frageformuldr under resans gang nar det ar fraga om foretagets egen produktion.
Pa webbsidan finns det dven personalens e-post adresser ifall kunder vill skicka
feedback.
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Resebyra 2 svarar att feedback kan ges via webbsidan eller skriftligen via e-post
eller post till personalen. Pa resebyra 2:ans egna resor delas aven ett frageformular

ut dar resenarerna kan ge synpunkter pa resan och betjaningen.

Andra fragan var ifall féretaget gjort en marknadsundersokning bland deras
kunder. Resebyra 1 svarar att ingen storre marknadsundersokning gjorts annat an
frageformuldren pa foretagets egna resor och vad de personligen har diskuterat
med resenarerna. Resebyra 2 kunde inte séga ifall det gjorts nagon storre
marknadsundersokning pa nationsniva, men att pa egna resor har de alltid
frageformularet som hjalp. Europas guidade resor och pa sommaren da det
anordnas resor riktade till barn (Kolmarden o.s.v.) dr exempel pa foretagets egna

resor.

Som tredje fraga stalldes huruvida de vet vilka deras svagheter respektive styrkor
ar och vad som gor ert foretag battre an ett annat foretag. Resebyra 1 menar att
deras styrka ar bra service och kvalitet pa resorna. De hade inget svar pa vad deras
svagheter ar. Resebyra 2:ans styrkor ar ett brett utbud, konkurrenskraftigt pris, ett
brett betjaningsnatverk, valkanda och expertis inom sitt omrade. Som svaghet
listar de att de saknar guidade strandresor som manga andra resebyraer har. De
namner aven att de, som alla andra researrangorer, ar véldigt beroende av
marknadssituationen och dess utveckling. Ifall det sker stora forandringar pa
marknaden, till exempel naturkatastrofer, sa inverkar det mycket pa

verksamheten.

Som sista fraga stéalldes hur de gor for att fa missnojda kunder tillfredsstallda och
fortsatta vara lojala. Resebyra 1 forsoker pa basta sétt ta reda pa orsaken till
missnojet och kompensera vid behov. Oftast ar det frdga om missforstand som
kan redas upp bara man gor det sa snabbt som majligt. Resebyra 2 svarar att de
svarar sakligt pa feedbacken och forsoker att pa rattvist satt kompensera kundens

missnoje.
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9.2 Analys av resultatet

Bada dessa foretag ar relativt sma jamfort med till exempel Suomen
Matkatoimisto. Det &r intressant att undersoka lite mindre foretag istallet for de
allra storsta, da de flesta undersékningar gors med de storsta foretagen pa

marknaden.

Resultatet visar att foretagen gor skillnad pa deras kundgrupper. Resebyra 1 har
fler privata kunder &n vad resebyra 2 har. Detta kan vara for att foretag i allmanhet
anvander sig av storre och valkanda foretag till sina affarsresor, fastan resebyra 1
kan erbjuda samma produkter. Resebyra 2 har igen delat sin verksamhet till
gruppresor och enskilda resor, dér privata kunder anvénder sig mer av enskilda
resor. Resebyra 2 har specialiserat sig pa battrafiken, si manga soker sig till dem

angaende kryssningar och resepaket.

Resultatet visar att resebyra 1 har fler lojala stamkunder &n vad resebyra 2 har.
Detta beror framst pa att det ar en viss grupp som alltid atervander till resebyra 1
med orsaker som att de ar svensktalande och erbjuder liknande resor ar efter ar.
Resebyra 2 utbud ar storre, darfor har de fler kunder i allmanhet men mindre

riktigt lojala.

Forvantningar tycker bada foretagen att kunder har. Férvantningarna pa resebyra
1 ar mer betonat pa betjaningen, medan kunderna forvantar sig ett bra utbud och

pris av resebyra 2.

Resultatet visar att bade foretagen lagger kunden i fokus nar det galler att lagga
ihop en resa. Kundernas dnskemal forsoker man uppfylla s& langt det gar. Detta ar
viktigt pd marknaden i dagens lage, eftersom majligheterna ar storre nu for
konsumenten nar denne har tillgang till internet. Bada foretagen har egen
produktion, dar énskemalen ar lattare att uppfylla dn pa andra researrangorers
utbud.
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Stamkunder &r viktiga enligt dem bada. Resebyra 1 behaller sina kunder med
personlig betjaning och resebyra 2 tror mer pa ett brett utbud till ett bra pris gor att
kunder aterkommer till dem. Beléningen av stamkunder kunde vara battre enligt
mig. Resebyra 1 kan eventuellt erbjuda en bokningsgava pa sina egna resor medan
resebyra 2 erbjuder nyhetsbrev och kampanijer till sina stamkunder. Vid julen
minns resebyra 2 arrangorerna med julkort, men ingen av féretagen minns den
enskilda kunden. Lénsamheten med stamkunder ar &nda stor, vilket jag tycker att
de skulle kunna uppmarksamma mer. Stamkunder &r relativt latta pengar for

foretagen da betjaningen ar effektiv och snabbare dén med nya kunder.

Marknadsféringen inom foretagen ar liknande. Bada anvander sin webbsida till
sin fordel och har annonser i tidningar. Resebyra 2 har varje vecka, medan
resebyra 1 mer sallan. Bada deltar i massor for att synas pa marknaden. Bada
foretagen producerar &ven egna broschyrer.

Marknadsforingen ar betonat pa stamkunder, eftersom det ar endast det vasentliga
som ryms med i annonser. Nya kunder tar kontakt foér mer information, medan
stamkunder kan bestéalla resor enbart med annonsen som grund. Bada foretagen
anordnar liknande resor arsvis, vilket aven underlattar for kunder att aterkomma

da konceptet ar detsamma varje gang.

Bada foretagen anvander sig av frageformular pa sina egna produktioner for att fa
reda pa kundernas asikter. Utover detta kan kunder ge respons via webbsidan eller
direkt till personalen. Det méarks att bada foretagen ar valdigt mana om sina egna

produktioner.

Resebyra 1 svarade inget pa vilka svagheter de har som foretag. Som styrka anser
de att de har bra service och kvalitet pa resorna. Det kom aldrig fram ifall de inte
visste vad deras svagheter &r eller om de bara inte ville berétta dessa utan bara
gora bra reklam for foretaget och inte lista svagheter. Resebyra 2 hade mer ett

naturligt satt i svaret. De ansag att deras breda sortiment och bra pris med ett stort
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natverk gor de konkurrenskraftiga, medan att som svaghet &r att de inte har
guidade strandsemestrar vilket manga andra resebyraer har. Aven det att de som
researrangor ar véldigt beroende av marknadssituationen, till exempel nér det varit

aktuellt med vulkan aska och andra naturkatastrofer, ses som en svaghet.



50

10. SAMMANFATTNING

Syftet med detta arbete var att bekanta sig med foretagens sétt att behandla sina
kunder och &ven deras satt att marknadsfora sig till dem. Det visar sig att bada
foretagen vet innebodrden av hur viktig en bra kundrelation &r och att det i dagens

lage &r viktigt att lagga fokus pa kunden.

Problem med undersokningen var att svaranden latt svarade ja eller nej pa
fragorna och att foljdfragorna fick stallas pa olika satt for att fa mer information.
Resebyra 2:ans enkat och intervju gjordes aven pa finska, vilket medfér att en
oversattning till svenska fick goras. Detta kan medfora missforstand, men

fragorna var relativt latta sa det var inga storre problem.

Till en borjan var det meningen att foretagen skulle vara fler, men det visade sig
att det var svart att fa foretag motiverade att satsa tid pa det.

Detta arbete ger en inblick i resebyraernas kundvard. Deras jobb innebéar verkligen
kundbetjaning. Det skulle vara intressant att géra om undersékningen om tio ar
for att se ifall kunden fortfarande star i centrum da utvecklingen inom turismen

gar mot en mer sjalvbetjanande tid.
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Frageformular (svara efter fragorna eller i ett skilt dokument)

Kundrelationer och hur det integreras i marknadsforingen.

1. Har ni flere foretagskunder eller privata kunder?
Kundbemotande

1. Har nifler nya eller aterkommande kunder?

2. Vad ar det for skillnad mellan att betjana en ny potentiell kund eller en

stamkund?

3. Tycker ni att kunderna har férvantningar pa er redan i forsta motet?

4. Kan man kontrollera dessa forvantningar?

5. Kan ni anpassa era tjanster/produkter till kundernas 6nskemal?
Stamkunder

1. Hur far ni era kunder att vara lojala mot ert foretag?

2. Hur viktigt ar det att ta hand om sina stamkunder?

3. Beldnar ni era stamkunder, i sa fall hur?

4. Har nispeciella formaner till stamkunder? Rabatter? Klubbar?

5. Uppmarksammar ni stamkunder t.ex. pa julen, fodelsedagar?

6. Ser ni ett samband mellan stamkunder och battre Idnsamhet for foretaget?

Marknadsforing till nya/befintliga kunder

1.

Hur ser marknadsfoéringen ut i er bransch? Vilka metoder anvands?

2. Vilka marknadsféringsmetoder har ni? Kampanjer? Reklam i media?

3.

4.

Marknadsfor ni er till nya potentiella kunder eller till aterkommande kunder?

Far ni nya kunder genom befintliga kunders referenser och rekommendationer?
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Marknadsundersdkning och feedback

1.

Har ni gjort marknadsundersokning bland era kunder?
Har kunder mojlighet att ge feedback pa annat satt an att siga det direkt till er?
Vet ni era svagheter/styrkor? Vad gor er battre &n ett annat foretag?

Hur gor ni for att fa missnojda kunder tillfredstallda och fortsatta vara lojala?



