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1 INLEDNING

| dagens lage ar det manga resebyraer som stanger sina gatukontor for att spara pa
kostnaderna. Detta beror pa att allt fler bokningar kommer via de elektroniska
distributionskanalerna och resebyraerna anser att gatukontoren inte langre behdvs. Trots att
bokningarna via natet har dkat anses den personliga kontakten mycket viktig for manga da de
bestéller en resa. Manniskor bestaller ofta sina resor via natet men innan det anses det trevligt
att fa mer information om destinationen mm. av en muntlig kalla. Resebyratjanstemannen
som jobbar pa byraerna har alltid mycket bra och nyttig info att komma med. Genom denna
undersokning vill jag ta reda pa kundernas behov av den personliga kontakten. Kan det

verkligen vara sa att resebyraernas gatukontor inte har nagon framtid?

Jag har valt att skriva om resebyraernas framtid framst pa grund av eget intresse men aven for
att det ar ett mycket aktuellt &mne. Temat var inte ett sjalvklart val for mig men da jag kom pa
det blev jag allt mer intresserad. Dérefter borjade processen med att hitta en uppdragsgivare
som man skulle gora undersokningen at. Jag borjade med att kontakta olika resebyraer for att
hora mig for vilka som skulle vara intresserad av samarbete. Efter att ha fatt en praktikplats pa
Finlands Resebyra och de dven visat intresse for en kundundersékning, bestamde jag mig for
att valja det foretaget. Finlands Resebyra ar Finlands storsta resebyra och har darmed en bred

kundgrupp, vilket forhoppningsvis skulle underlatta mig att géra min undersokning.



1.1 Statistik och nulage

Forséljning av reseprodukter och tjanster via Internet har 6kat mycket under de senaste aren.
Utgaende fran undersokningar inom @mnet har man kunnat konstatera att forséljningen okat
med 24 % mellan aren 2006 och 2007. En fortsatt 6kning har dven skett under de tva senaste
aren, ar 2007-2008 18 % och ar 2008-2009 15 %. Storbritannien har procentuellt statt for den
storsta 6kningen av forsaljning via internet i Europa (30 %), medan Tyskland kommer pa en
god andra plats (19 %). | figur 1 nedan kan man tydligt se att det har blivit allt popul&rare att
boka sina resor och 6vriga turismprodukter och — tjanster dver natet. Fordelningen av vad
manniskor framst bokar via natet sag ar 2007 (figur 2) ut efter foljande: Flyg 56,8 %, hotell
eller annan typ av inkvartering 17,1 %, paketresor 14,6 %, tagresor 7,5 % och biluthyrning
och bilfarjor 4 %. (Marcussen 2008)

Trends in Ovel'a“ 0I'I|ine trﬂ\le| market The European online travel market
size - Europe 1998-2007..2009 - by type of service (EUR 49.4 bn., 2007)
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Source: Carl H. Marcussen, Genire for Regional and Tourism Research, wenw.crt.didtrends, 28 Jan. 2008. Source: Carl H. Marcussen, Centre for Regional and Tourism Research, www.crt.dkfrends, 28 Jan. 2008.
Figur 1 - Onlinebokningarnas dkande Figur 2 - Procentuell fordelning av
popularitet (Marcussen 2008) natbokningarna (Marcussen 2008)



1.2 Resebyraernas betydelse for turismbranschen

Resebyrderna ar an sa lange en betydelsefull distributionskanal och en vasentlig del av
turismindustrin. Resebyraernas grundlaggande uppgift har varit att formedla andra
turismforetags varor och tjanster och finnas till hands da kunderna behdver information om
transportmojligheter och hotell, bokning och kop biljetter samt andra researrangemang. |
dagens lage har resebyraernas roll forandrats fran en aterforsaljare till specialist, kunderna
besoker inte alltid resebyraer endast for att kopa andra olika foretags produkter och tjanster
utan soker framst den personliga expertiskunskapen. Resebyraernas huvudsakliga
inkomstkalla ar flygbokningar. Under ar 2008 6kade forsaljningen av flygbiljetter med 10 %
fran foregaende ar, trots att medelpriset pa biljetterna sjonk. (Aronsson & Tengling 1997:87-
89; Harju et al 2006; Verheld 1999: 19; SMAL 2009)

Internet har medfort vissa konsekvenser for resebyraernas arbete, eftersom kunderna allt mer
utnyttjar Internet som bokningskanal. Ar 2008 bokades 48 % av paketresorna via Internet, 8
% mer an ar 2007. Darfor ar det viktigt att resebyraerna betonar sin goda kunskap inom olika
destinationer och transportsatt, for att forsdkra att kunder atervander. En god reseforséljare
bor kanna till varldens namngeografi, transportféretag och flygplatser. Det ar sjalvklart att
resséljaren inte kan veta allt och darfor &r det mycket viktigt att saljaren ar kunnig inom
informationssokning i tidtabeller bade med och utan dator. Reseséljaren skall dessutom vara
serviceinriktad, kunna gora upp realistiska reseplaner (bade tids- och prismassigt) och
tillampa ratt forsaljningsteknik. Dessutom skulle det vara mycket viktigt att resebyraerna
skulle anvanda sig bade av elektroniska och traditionella distributionskanaler, eftersom
verksamheten da skulle bli mangsidigare och tillgangligheten béttre. (Aronsson & Tengling
1997:87-89; Harju et al 2006; SMAL 2009; Verheld 1999: 19)

Informationsteknologins utveckling och anvéndning, den uteblivna provisionsprocenten och
koncentration kring allt storre enheter, ar de storsta hoten resebyraerna statt infor det senaste
artiondet bade nationellt och internationellt. Lénsamhet har sokts genom att sammansla
mindre resebyraer till stérre enheter och ett annat alternativ har varit att specialisera sig inom

ett visst omrade. Resebyraernas betydelse framhavs da kunderna helt enkelt inte med Internets
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hjalp kan bygga ihop en onskad resa, utan behover hjalp for en helhetlig reseplanering.
Enskilda resenérer kanske inte alltid &r fardiga att betala extra for denna tjanst men det &r i sin
tur foretag. En professionellt planerad resa blir billigare i langden, pga. att det skulle ta

mycket av foretagens tid och arbete att gora allting sjélv. (Verheld 1999: 39)
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1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att kartlagga behovet av resebyraernas gatukontor och den
personliga kontakten utifran kundernas synvinkel, da de elektroniska distributionskanalerna
blir allt populéarare. Med en resebyras gatukontor menas kontor som manniskor kan besoka

och fa hjalp med sina researrangemang av de anstallda resebyratjanstemannen pa byran.

Huvudsyftet ar att utreda i vilken man resebyraernas gatukontor behdvs i framtiden. Anser
den finlandska resebyrans kunder den personliga kontakten viktig eller nojer de sig med att
sjalva ta reda pa information och boka via nétet? Undersokningens delsyfte &r att genom
definiera de vanligaste bakgrundsfaktorerna, som t.ex. alder och kén som kan vara orsaken till
behovet av personlig kontakt i och med bokningar av resor. Dessutom &r jag intresserad av att
redogora for hurdana produkter och tjanster som mest képs genom personlig kontakt, &r det
till exempel endast storre researrangemang eller vill kunderna &ven ha personlig service vid

bokning av flygbiljetter.

1.4 Problemomrade

| dagens lage gar tekniken inom digitala och elektroniska tjanster framat med stormsteg,
manga tjanster som forut varit personliga flyttas helt dver till natet. Detta ar speciellt vanligt
inom turismbranschen bland tjansterna och produkterna de olika foretagen erbjuder. Det ar
ingen tvekan om att anvandningen av Internet och informationens rikedom (text och bild)
paverkar kundrelationerna i forséljning av resor. Den personliga kontakten minskar allt mer
eftersom kunderna har markt att man mangen gang hittar bra erbjudanden och kommer
billigare undan om man gor det sjalv. Manniskor bestéller snabbt och smidigt flygbiljetter,
resor, hotell mm. via Internet och tycks inte alls sakna den personliga kontakten som forr varit
sa viktig. Manga resebyraer har borjat med att lagga ner sina kontor for att de anser att de inte
behdvs langre. Kan det verkligen vara sa att resebyraernas gatukontor kommer att férsvinna i

framtiden da alla tjanster sa smaningom flyttas over till natet?
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1.5 Avgrénsning

Eftersom detta arbete gors for Finlands Resebyra avgransas arbetet naturligt kring foretagets
kunder. Detta arbete kommer framst att koncentrera sig runt behovet av gatukontor och
personlig kontakt fran kundernas synvinkel for att fa ett mindre sampel att arbeta med.
Dessutom kommer endast individuella fritidsresenarer behandlas, inte grupper. En annan
viktig avgransning ar kunder som far resebyrans nyhetsbrev, eftersom frageguiden skickas ut

som en bilaga till nyhetsbrevet.

1.6 Metodval och material

Jag kommer att vinkla denna undersokning fran kundernas synvinkel och darfor har jag valt
att gora en kvantitativ undersékning for att fa sa manga respondenter som mojligt.
Frageguiden kommer att goras elektroniskt och sedan skickas ut till Finlands Resebyras
potentiella kunder i samband med foretagets nyhetsbrev. Fragorna kommer att basera sig pa

teoribasen och med hjalp av dem kommer kundernas behov och varderingar fas reda pa.

Den teoretiska grunden dr uppbyggd kring huvudamnena: distributionskanaler,
marknadsforing och forsaljning och konsumentbeteende, eftersom denna ram gor upp en
fungerande helhet for arbetets syfte och problemomrade. Skribenten har framst anvant kallor
som Buhalis, Boxberg et al, Lahtinen & Isoviita, Wanger, Middleton & Clarke och

Swarbrooke & Horner for att bygga upp teoribasen.
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2 DISTRIBUTIONSKANALER

Med distributionskanaler menar man pa vilka olika satt foretag gor sig tillgangliga for sina
kunder. Distribution har blivit en av de viktigaste konkurrenskraftiga faktorerna, speciellt
inom turismorganisationer och destinationer. For att kunden skall utnyttja ett turismféretags
tjanster och produkter maste foretaget vara latt tillgangligt, vilket betyder att de aven har ett
bra och heltackande distributionsnét. Det finns manga olika typer av distributionskanaler som
man kan utnyttja sig av, allt handlar om att vara sa tillganglig som mdjligt. Vanliga
distributionskanaler som anvands ar till exempel Internet, telefon, SMS, e-post och personlig
kontakt. (Buhalis & Laws 2001:7)

De flesta distributionskanalerna forser kunderna med information, binder ihop olika
turismprodukter och -tjanster och gor det mojligt for kunderna att gora/bekrafta bokningar och
aven betala dem. Man kan sdga att distributionskanalerna férenar konsumenten med
producenten och detta leder till att nya marknader skapas. Distributionskanaler &r som olika
véagar genom vilka produkten/tjansten kommer fram till kunden. Distributionsvdgen kan vara
direkt eller indirekt. Med den sa kallade direkta vagen menar man att produkten/tjansten gar
direkt fran producent till konsument, medan den i det andra fallet ar indelad i flera steg och
gar via en eller flera aterforséljare. Distributionskanalerna underlattar arbetet for bade kunden
och producenten. Kunden kan boka allt fran ett och samma stalle, t.ex. hotell, flyg och
restaurangtjanster. Detta sparar avsevart dven pa producenternas tid och arbete, pga. att flera
olika kundgrupper nas genom en och samma kanal. Dessutom kan producenterna na helt nya
potentiella kunder och internationella marknader som annars skulle vara mycket svara att na.
Man kan sdga att anvandningen av distributionskanaler ar en bra strategiskt 16sning for ett
framgangsrikt foretag. (Boxberg et al 2001:84, 86; Buhalis & Laws2001:8)

Distributionen inom turismbranschens tjanster och produkter har traditionellt sett gatt via fler
mellanhander, dn i andra branscher. En mellanhand kan exempelvis vara en aterforsaljare,
mellan konsument och producent. For att forklara detta battre kan man som exempel ta en
paketresa som i Finland séljs av en resebyra. Da borjar distributionskanalen utomlands dar en

lokal producent kommit pa en fungerande tjanst/produkt. Denna tjanst/produkt séljs aven av
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en lokal marknadsforingsorganisation eller en bokningscentral (t.ex. for ett hotell) som
naturligt utgor det foljande steget i kanalen. Fran dessa parter forsatter kanalen till en finsk
incoming-agent som koper ratten att sélja tjansten/produkten till nagon researrangor eller -
byrd i Finland, som i sin tur saljer tjansten/produkten vidare till kunden. Detta nat av
mellanhander gor att priset pa produkten stiger pa grund av alla provisioner mm. | figur 3
nedan ser man klart och tydligt hur invecklad distributionsvdgen egentligen kan vara och hur
manga olika alternativ det finns for en produkt/tjanst att na de potentiella kunderna.
Mellanhanderna ar manga och producenten blir inte kvar med mycket i handen da
produkten/tjansten natt kunden och alla mellanhander tagit sin andel av vinsten. (Albanese &
Boedeker 2002: 150-152; Boxberg et al 2001:91)

Producenter pa destinationen
A A t t
Incoming Incoming
-agent -agent
Rese- Rese- t t
Rese-
arrangor arrangor Rese- )
& 1 arrangor arrangor
v
Resebyrd 1
Resebyra
Resebyra
A 4 A 4 I

Konsumenter (turister)

Figur 3 - De olika distributionsvéagarna (Buhalis & Laws 2001). Modifierad av skribenten.

Den snabba utvecklingen har lett till att kunderna allt mer boérjat hoppa 6ver de olika
mellanhanderna, pa grund av att de sjalva direkt kommer at producentens produkter och
tjanster. Kunderna ar mycket medvetna om hur de kommer at de billigaste priserna och

hur/varifran det lonar sig att boka resor. Dessutom &r kunderna medvetna om att en
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produkt/tjanst vanligtvis ar mycket billigare om man bestéaller den direkt fran producenten.
Detta har lett till att mellanhanderna, det vill saga aterforsaljarna minskar. Darfor spekuleras
det att researrang6rerna och -byrderna sa smaningom kommer att forsvinna fran marknaden.
(Boxberg et al 2001:91; Cheyne et al. 2006)

2.1 Flerkanaler

D& man med distributionskanaler syftar pa kanaler som kopplar samman konsument och
producent genom fler eller farre mellansteg, ar flerkanaler exempel pa olika kanaler som
foretag kan anvanda for att na sina kunder pa sa manga satt som mojligt. Flerkanaler hjalper
kunderna att fa mer information om olika produkter och tjanster och ar mer som alternativa
servicepunkter eller satt pa vilka kunder kan gora uppkop pa. Flerkanalerna fungerar alltsa i
princip aven som marknadsforingskanaler. | tabell 1 pa foljande sida kan man bra avlasa de
olika flerkanalernas, strukturer och pa vilka satt de erbjuder service at kunderna. Tabellen
forklarar &ven kanalernas egenskaper och krav géllande affarslokal och personal och hur de
olika kanalerna skiljer fran varandra. En detaljhandel eller en forsaljningsorganisation kraver
till exempel mer personal &n de 6vriga alternativen. Den viktigaste kanalen i &r i dagens lage
den elektroniska. (Boxberg et al 2001:84-85, 92; Biitterhoff et al 2009)
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Tabell 1 Flerkanalmodellen i servicebranschen (Gronroos & Jarvinen 2001) Modifierad av

skribenten.

Kanalstruktur Egenskaper

Detaljhandel Affar som besoks av kunderna

Forséljningsorganisation Personal som besoker kunderna

Personlig forsaljning Personlig kontakt med kunderna, antingen face-to-face
eller per telefon. Kan tillampas i affarslokal eller
genom besok hos kunder. Kréver personal

Sjélvbetjanings servicepunkt Ingen personal, kunderna bestker affarslokalen

Direkt- och telefonférsaljning Lite personal, kunderna gor uppkdp via telefon eller
post

Elektronisk kanal Lite personal, kunderna gor uppkop endast via en
elektronisk kanal

2.2 Elektroniska distributionssystem

Teknologin har blivit ett avgorande konkurrensmedel for foretag inom turismbranschen. De
olika elektroniska verktygen som féretag kan anvanda sig av gar under ett gemensamt namn,
IKT-system (Informations och Kommunikations Teknologi). IKT-system underlattar den
operativa och strategiska ledningen av en organisation. Med detta menas att t.ex. det som forr
gjorts manuellt nu kan goras snabbt och effektivt med hjalp av den fornyade tekniken.
Dessutom sker dven kommunikationen mellan arbetstagare och samarbetspartners lattare.
(Buhalis 2003:6-7)

Nufortiden har de elektroniska distributionskanalerna blivit allt viktigare och anvands allt
mer. Global Distribution System (GDS) och Central Reservation System (CRS) &r exempel pa
IT relaterade system som anvands for att goéra bokningar elektroniskt. GDS systemen
skapades pa 1970 talet och pa 1980 talet borjade de anvéandas alltmer pga. att dven Internet
blev allt vanligare. Dessa system skapades for att fa ett gemensamt system for e-handeln och
distributionen, framst inom flygbranschen. Genom GDS systemen far turismforetag tillgang

till flygbolag, hotellkedjor, biluthyrning och andra indirekta tjanster. Med hjélp av systemen
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kan man l&tt jamfora olika priser och produkter. Det vanligaste GDS systemen ar for tillfallet
Amadeus, Galileo, Sabre och Worldspan. Amadeus och Galileo ar marknadsledare i Europa
medan Sabre och Amadeus &r mest anvénda i Amerika. Dessa olika system fungerar som en
lank mellan kdpare och séljare och mojliggér en enkel och snabb bokning for alla parter. Man
kan sé&ga att systemet fungerar som en stor marknad for kopare och séljare som koper
varandras produkter och tjanster. (Buhalis 2003:263-264, Hotel Online 2002, H2C 2008;
Middleton & Clarke 2001:293)

CRS ér i sin tur ett databassystem som forser t.ex. hotellrums pris och tillganglighet till olika
distributionskanaler, som t.ex. GDS. Med hjélp av CRS kan man styra rumsutdelningen till de
olika kanalerna for hotellkedjor eller privata hotell. Detta betyder att man kan reglera hur
manga rum man vill salja genom en viss distributionskanal. CRS system kan dven utnyttjas
for att kontrollera pris och tillganglighet. Da det ar battre tider brukar man vanligen hoja
priset osv. CRS och GDS systemen &r alltsa nara kopplade till varandra. Kort kan man saga
att CRS systemen forser GDS systemen med uppdaterad info. (Buhalis 2003:263-264, Hotel
Online 2002; H2C 2008)

2.3 Resebyraernas olika distributionskanaler

Resebyraernas uppgift ar att fungera som en lank mellan kunden och olika turismprodukter
och -tjanster. Eftersom dagens kunder &r otaliga och vana vid att allt ska ga snabbt, ar det
viktigt att processen dar fungerande. Under arens lopp har IKT (Information och
Kommunikation Teknologi) har blivit ett allt viktigare hjalpmedel for resebyrderna. Genom
den fornyade tekniken blir informationen lattdtkomlig och uppdaterad, distributionskanalerna

manga och det dagliga arbetet effektiveras. (Buhalis 2003:262)

| dag anvander sig resebyraer av manga olika distributionskanaler, de har inte 6vergatt helt till
IT relaterade kanaler. Telefon har alltid varit ett dominerande séatt att boka en resa pa, medan
bokningar via fax och brev knappt anvands mer. Olika typer av resebyraer anvander olika
distributionsmetoder, det beror pa mycket pa hurdan typs resebyra det ar och vilka som hor
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till kundgruppen. For en resebyra som har en aldre kundgrupp lénar det sig t.ex. inte att bara
anvanda sig av elektroniska distributionskanaler, da forlorar man endast potentiella kunder.
De flesta resebyraerna anvander sig av nagon typ av reservationssystem som t.ex. nagot GDS
system. De vanligaste GDS systemen inom resebyrabranschen ar Amadeus och Sabre. Med
hjéalp av dessa system kan man snabbt och enkelt se tillgdngligheten och gora reservationer.
For resebyraer I6nar det sig dven att satsa stenhart dven pa e-post och telefoncentraler sa man
far en personlig interaktion med kunderna. Med hjélp av e-post kan kunderna snabbt och
enkelt ta kontakt och det ar ofta pa detta satt som kdpprocessen borjar. (Buhalis 2003: 263-
263, 267-268)

Den snabba IT utvecklingen ger bade mojligheter och utmaningar at resebyrderna. IT
utvecklingen framjar samarbetet och kommunikationen mellan bade samarbetspartners och
kunder och byraerna har en majlighet att vara globala, mer synliga och na nya kunder runt
omkring i vérlden. Marknadsforingen blir dven mycket lattare eftersom sa gott som alla har
tillgang till Internet. Genom att standigt uppdatera sin webbplats kan foretaget battre snappa
upp trender, feedback och nya erbjudanden. Pa webbplatsen kan byran aven offentliggdra sin
mission, sina principer, mal och visioner. Genom att gora detta framjar de samarbetet mellan
bade resebyrans kunder och sina samarbetspartners. Utmaningarna som den fdérnyade
tekniken fort med sig ar aven manga. Det racker inte med att foretagets hemsidor ar
informativa och ser trevliga ut, de maste aven forse kunden med nagon typ av varde. Eftersom
det finns sd& manga olika resebyrder maste man komma pa nagot speciellt for att vinna
kundernas respekt. Kraven och behoven dagens kunder har & mycket héga pga. att de &r
mycket mer erfarna och vet vad man kan forvénta sig. Konkurrensen har alltid varit mycket
hard i turismbranschen, det a och o att halla sig up to date. (Buhalis 2003:267-270)

Under de senaste aren har det uppkommit manga sa kallade virtuella resebyraer, det vill séga
en resebyra som inte har nagra gatukontor utan har hela sin verksamhet i virtuell form.
Exempel pa virtuella resebyraer &r Travelocity, Expedia och Poptravel. Dessa resebyraer
erbjuder precis samma produkter och tjanster som de traditionella resebyraer men via Internet.
Kunden kan bade scka information och géra online bokningar via de virtuella resebyraerna.

De kan vara mycket svart for de traditionella resebyraerna att tavla mot dessa nykomlingar.

Redan att vilja ratta e-distributionssystem kan vara svart for traditionella resebyraer. Men att
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utveckla sig ar det enda sattet for en resebyra att klara sig. Om de inte gor det tar de inte lange
forran de nya resebyréerna kor dver de &ldre. (Buhalis 2003:269-270; Alvarez et al. 2007)

Trots att resebyrderna har anvant sig av IT ett antal ar, har storsta delen av dem inte lyckats
utnyttja mojligheterna som finns till 100 procent. Detta har att gora med brister i de
strategiska visionerna gallande IT och misslyckande i investering av ny teknologi. Eftersom
kunderna blir allt mer kravande maste resebyraerna trots allt borja tanka mer pa hur de skulle
kunna utnyttja teknologin pa basta mojliga satt. Det ar inte latt att pA& samma gang kunna
fungera som bokningskontor, reseledare, radgivare och samtidigt ge ett mervérde at sina
produkter och tjanster. (Buhalis 2003:270; Hatton 2004)

2.4 Val av distributionskanal

Valet av ratt distributionskanal baserar sig alltid pa féretagets kundgrupp och hurdana
produkter/tjanster de saljer. Forst maste man alltsa hitta ratt kundgrupp for ens
produkter/tjanster och darefter valjer man en eller flera lampliga distributionskanaler med

hjélp av vilka man kan na de ratta kunderna. (Boxberg et al 2001:87)

Det rekommenderas att foretag anvander sig av mer dn en distributionskanal. Att bara
anvanda en kanal medfor stora risker och leder ofta till ett stort beroende av aterforsaljarna.
Det finns olika bendmningar for hur foretag forhaller sig till distributionskanaler, t.ex.
intensivt, exklusivt och selektivt. Med intensivt menas att foretaget anvander sig av sa manga
olika kanaler de kommer at, detta kallar man aven for multikanaler. Genom att anvénda sig av
manga olika kanaler ger man ocksd kunden en hel massa mojligheter att boka
produkten/tjansten och de blir d&ven mer synliga. Exklusivt betyder att foretaget begrénsat
antalet kanaler till endast fa som de koncentrerar sig pa, medan man med ett selektivt
forhallningssatt menar att foretaget valjer sina distributionskanaler utgaende fran sin
malgrupp. (Albanese & Boedeker 2002: 156-157; Boxberg et al 2001:86-87)

Vid val av passande kanaler maste man ta foljande faktorer i beaktande:
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Distributionskanalens selektivitet, Ionsamhet, palitlighet, dvervakning, flexibilitet, volym och
hallbarhet. Med dessa faktorer menar man att kanalen maste na ratt kundgrupp, den skall vara
I6nsam och tacka de uppkommande kostnaderna, man maste kunna lita pa sina aterforsaljare,
aterforsaljarna skall vara pa det klara med hur foretagen skall marknadsféras och hur deras
image ser ut, distributionskanalen skall inte binda foretagen onddigt, desto storre volym desto
storre effektivitet och slutligen maste samarbetet fungera och vara hallbart. (Boxberg et al
2001:87-88)

2.5 Problem i och med anvandning av distributionskanaler

Det storsta problemet fran foretagens sida ar att det finns ett sa enormt utbud av olika
distributionskanaler. Det kan vara en stor utmaning att veta vilken av dessa kanaler som ar
den rétta for just ens foretag. Ett annat problem dr att det alltid &r foretaget sjalv som har
ansvar for att samarbetet mellan distributor och foretaget fungerar. Att ldmna
distributionskanalerna &t sitt 6de och inte folja med hur allt fungerar ar mycket vanligt fran
foretagens sida, vilket ofta leder till olonsamt arbete, onédiga forvantningar och bortkastade

investeringar. (Boxberg et al 2001:86)
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3 MARKNADSFORING OCH FORSALJNING

Med marknadsforing syftar man pa ett utbyte mellan producent och konsument. Producenten
stravar efter att salja sina produkter/tjanster, medan konsumenten har ett kdpbehov som skall
uppfyllas. | och med att dessa aktorer stravar efter ett gemensamt mal &r det viktigt att de nar
varandra. Det ar h&r som marknadsféringen kommer in i bilden. Producenten skall har
fundera pa vilka kunder som just hor till deras segment, hur de skall prissatta sina
produkter/tjanster, hur tillganglig den skall vara mm. Konsumenten skall i sin tur forsta sina
behov och 6nskemal for att fa kunna inta information om produkter/tjanster och ta reda pa var
man kan fa dem ifran. (Middleton & Clarke 2001:19-20)

Marknadskommunikation och marknadsbearbetning ar viktiga begrepp som foretag maste ta i
beaktande. Marknadskommunikation &r en vésentlig del av marknadsféring. Med begreppet
menar man pa vilket satt ett foretag narmar sig kunderna och kommunicerar med dem. Det
kan t.ex. vara fragan om forsaljning, reklam, séljstod och Internetkommunikation. Med
marknadsbearbetning menas pa vilket satt ett foretag delar in marknaden, hurdan
marknadsforing anvénds, hur tillgangliga foretagets produkter/tjanster & mm. En modell som
hjalper en att dela in marknaden i mindre delar & marknadsmixen, som kommer att behandlas
I foljande stycke. (Albertsson & Lundqvist 1997: 213; Gronroos 2002:291)

3.1 Marknadsmixen

Den absolut vanligaste modellen inom marknadsforing & marknadsmix modellen som
behandlar de fyra P:na. De fyra P:na star for produkt, plats, pris och promotion. Dessa
faktorer bor foretagen tanka pa da de planerar sina produkter och tjanster. Med produkt menar
man sjalva produkten (egenskaper och design) som foretaget séljer, forpackningen och
tillhérande service. Eftersom de finns ett sa stort utbud av produkter i dagens lage har de
sistnamnda faktorerna fatt en allt storre betydelse. Plats betyder hur tillganglig produkten ar
for kunden, dvs. vilka distributionskanaler och system finns till hands. Med pris syftar man pa
produktens prisniva, prisaktiviteter och rabattsystem. Med det fjarde P:et promotion, menar
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man hur foretaget bearbetar och narmar sig sina malgrupper. Det kan t.ex. vara fragan om
anvandning av reklam, Sales Promotion, personlig forsaljning osv. Sales promotion (SP)
betyder direktoversatt forsaljningsframjande atgarder. For konsumenten kan SP-atgarder
synas bl.a. i och med skyltning, kampanjer, gratis tillaggsprodukter vid kop, demonstration,
varuprover, rabatter, tavlingar, reklam mm. Personlig forsaljning kommer att behandlas i ett
senare stycke. (Albertsson & Lundqvist 1997: 212, 288-297, Cooper et al. 2005: 666-667;
Middleton et al. 2001: 88)

For att se marknadsmixen &ven fran kundens synvinkel har man lagt till de fyra C:na i
modellen. De fyra C:na star for Customer value (varde for kunden), convenience
(tillganglighet), cost (kostnad) och communication (kommunikation). Med varde for kunden
menas hur viktig produkten hon vardesatter den. En kund kan vérdesatta ett romantiskt
veckoslut pa ett spa, medan en annan inte tycker det ar vart pengarna. Om det ar fragan om en
konkret produkt &r det viktigt att man beaktar produktens design och mervarden.
Tillgangligheten talar om hur latt/svart det ar for kunden att komma at produkten medan man
med kostnad menar om kunden anser sig fa valuta for sina pengar. Med kommunikation
menar man i sin tur pa vilket satt foretaget kommunicerar med kunden, hur kunden far reda pa
att produkten finns till. Kommunikationen &r ett heltdckande begrepp som innehaller all
kommunikation mellan konsument och producent. I figur 4 nedan kan man se marknadsmix
modellen i sin helhet. (Middleton & Clarke 2001: 89-90)

Produkt/

Vérde for kunden

Pris/
Kostnad

Promotion/

Kommunikation

Plats/
Tillganglighet

Figur 4 - Marknadsmixen (Middleton & Clarke 2001) Modifierad av skribenten.
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Eftersom marknadsmix modellen & gammal har man senare konstaterat att det kanske skulle
vara relevant att lagga till ytterligare nagra P:n, som t.ex. personer, processer och patagliga
belagg. Detta forslag har dock forkastats eftersom det inte skulle utgéra nagon reell
forbattring av modellen, det skulle endast bevisa att modellen har sina svagheter. Dessutom ar

modellen mycket anvandbar nér det galler dagligvaror och tjanster. (Gronroos 2002: 266-267)

3.2 Kundservice

Service kan ses som en vaxelverkan mellan producenten och konsumenten. Begreppets
betydelse och uppgift varierar mellan olika verksamhetsomraden. De vanligaste uppgifterna
for begreppet ar anda: service som féremal for marknadsforing, en del av produkterbjudandet,
som konkurrenskraft och intern service. Med dessa olika faktorer menar man vad som
marknadsfors till kunderna och pa vilket satt, hurdan andel produkten och servicen har, vad
for mervarde kunden far av produkten och servicen som personalen producerar varandra.
Kundservicen inom olika foretag varierar mycket. God service har blivit mycket efterstrévat
eftersom det ger en bra konkurrensfordel. Eftersom kundservice ar ett abstrakt begrepp som
man inte kan lagra eller géra om pa nytt ar det viktigt att hela personalen inom foretaget
serviceinriktade och har ett marknadsforingsansvar. Kunderna deltar i serviceprocessen och
marker genast om det finns brister. Bra service kommer kunderna i sin tur ihag, beréttar,
vidare och garna atervander. En god kundservice paverkar positivt pd bade
kundtillfredsstallelsen, kundernas lojalitet, I6nsamheten och trivseln bland arbetstagare.
Darfor skall foretag strava efter att alltid halla servicen pa en utmarkt niva. (Lahtinen &
Isoviita 1994:10-11)

3.3 Serviceprocessen

Serviceprocessen en handelsekedja som delas i fyra steg. Servicen borjar da kunden ar i

kontakt med foretaget for forsta gangen. De fyra stegen inom serviceprocessen ér féljande:

Kunden som skall betjanas; Det mest centrala i hela processen. Kunden deltar i
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serviceprocessen och varderar kvaliteten. Darfér spelar kundens asikt om kvaliteten en
avgorande roll.  Serviceomgivningen;  Servicepunktens lage,  Gppethallningstider,
parkeringsmojligheter, trivseln, inredning och serviceredskap paverkar helhetsbilden av
servicen. Inom servicebranschen satsar man speciellt mycket pa serviceomgivningen. Man har
markt att kunderna uppskattar en trivsam inredning och belysning. Servicepersonalen;
Personalen skall vara serviceinriktad, trevlig, hjalpsam, effektiv, kunnig for att kunden skall
vara nojd med betjaningen. Andra kunder; Kan beratta om sina erfarenheter angaende
foretaget i fraga. Vissa kunder deltar aktivt i serviceprocessen genom att ge feedback,
forbattringsforslag och deltar i undersokningar, medan andra kunder inte vill ta stéllning,
vilket medfor en viss utmaning for foretagen. (Lahtinen & Isoviita 1994: 20)

3.4 Personlig forsaljning

Den personliga forséljningens betydelse inom turismbranschen har kanske i viss man sjunkit
da allt mer gar genom de elektroniska distributionskanalerna. Trots det ar den personliga
forsaljningen viktig. Med personlig forsaljning menar man en tvavagskommunikation dar
kunden skall 6vertygas. Det kan vara fragan om face-to-face forséljning eller forséljning per
telefon. Meningen med personlig forséljning &r att sélja, Overtala kunderna att k6pa genom att
lagga till mervarde at produkten/tjansten, gora upp lyckade affarer som for med sig nytta at
bade kunden och foretaget. Foretaget maste alltsa forst marknadsfora foretagets
produkter/tjanster for att kunden skall hitta till foretaget. Da kunden vél fatts pa plats ar det
ganska mycket upp till forsaljaren att avgora vad kunden képer under sitt besok. Denna typ av
forsaljningstaktik utnyttjas av manga olika typer av foretag, bade mindre och storre.
(Albertsson & Lundgvist 1997: 264; Cooper et al. 2005: 667-668)

Kunder som bescker affarer brukar ha nagot visst de soker efter, som de tidigare till exempel
sett i nagon reklam, det vill séga att personlig forséljning inte alltid handlar om att forsaljaren
kontaktar kunden pa egna vagar. Da en kund besoker en affar skall forsaljaren vara noga med
att ge kunden bésta mojliga service. Forhandlingen mellan kund och forsaljare kallas
forsaljningsprocess och delas in i fem olika skeden, som finns utmarkta i figur 5 pa foljande
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sida. Bakgrundsfaktorerna som forsaljaren maste inneha ar forsaljningsteknik och motivation,
som arbetsgivaren ansvarar for. De Ovriga faserna i figuren dar forberedelse, kontakt,
forséljning, kopbeslut och efterkdp. En skicklig forsaljare kéanner till vad de olika faserna
innehaller och vet alltid vilken fas han/hon befinner sig i just i det 6gonblicket. Forséljarens
forsaljningsteknik, motivation och kunskap inverkar pa hur bra och kundorienterat han
handlar i forséljningsprocessens olika faser. Denna forséljningsprocess kommer i ett senare
stycke att diskuteras fran kundens synvinkel, det vill sdga kopprocessen inom
konsumentbeteende. (Lahtinen & Isoviita 2001: 208-209)

Forséljningsteknik, motivation & kunskap

Forberedelse

Kontakt

Forséljning

Kopbeslut

Efterkdp

Figur 5 - Forsaljningsprocessen (Lahtinen & Isoviita 2001) Modifierad av skribenten.

Personlig forséljning ar onekligen den effektivaste forsaljningsmetoden men tyvérr gar den
inte alltid att forverkliga. Det kan till exempel vara fragan om alltfor stora malgrupper, vilket
gor det bade praktiskt och ekonomiskt omajligt att bearbeta gruppen individuellt. Personlig
forsaljning anvands framst da produkten tjansten har ett hogt pris och ju stérre kundens
genomsnittorder dr. Pa basis av detta kan man konstatera att det &r inom business-to-business

(B2B) som personlig forsaljning dominerar. (Albertsson & Lundqvist 1997: 264)
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Hur bra den personliga forsaljningen fungerar beror mycket pa foretagets personal. Vem som
helst passar sa att sdga inte for detta jobb utan forsaljningspersonerna maste viljas ut noga.
Dessutom racker det inte att ha en bra forsdljare om foretaget inte standigt foljer upp med
skolningar och jobbar med arbetstagarnas motivation och beléning. Forsaljaren maste vara
mycket Overtygande och kunna prata ledigt med olika méanniskor, for att kunna Gvertyga
kunderna och salja produkterna/tjansterna ifraga. Om en kund fatt bra service genom
personlig forsaljning beréttar hon garna om det for andra ménniskor. (Albanese & Boedeker
2002: 72-73)

3.5 Segmentering

Det ar en stor utmaning for foretag att kunna tillfredstélla alla sina kunders behov och
onskemal eftersom ingen kund &r den andra lik. Darfor ar det viktigt att foretag delar in den
totala marknaden i mindre grupper. Inom varje grupp skall kunderna vara liknande och ha
samma behov, for att foretaget skall kunna géra en marknadsmix som ar ratt for just det
segmentet ifrdga. Man kan dven beskriva segmentering som ett satt att klassificera sina
kunder for att de skall vara lattare att nd. Vissa foretag har en tydligare segmentering 4n andra
men alla foretag maste hitta en viss grupp de fokuserar sig mest pa. Tydlig segmentering gor
att servicen blir mer personlig, méter kunder som verkligen har behov for foretagets produkter
och tjanster och slutligen gar heller ingen reklam till spillo. (Swarbrooke & Horner 2007:91-
92; Wagner 2002:117, 120)

Det finns manga satt pa vilka man kan segmentera sina kunder. Trots det finns det vissa krav
man bor folja. Segmenten skall vara I6nsamma, ga att identifiera, ga att na och innehalla
manniskor som &r lika varandra. Inom turismbranschen finns det egna segmenteringsfaktorer
man kan ga efter for att fa relevanta grupper som ar mer lampade just for turismen. Enligt
Middleton (2001) skulle segmenteringsgrupperna kunna basera sig pa foljande faktorer:
Andamal for resande, behov, kopbeteende, demografiska, ekonomiska och geografiska
faktorer, psykografiska faktorer och pris. Trots det finns det fem klassiska huvudgrupper man
vanligtvis segmenterar efter: Geografiska faktorer, demografiska faktorer, sociokulturella
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faktorer, kompetens/behov och beteende. | tabell 2 nedanom kan man avldsa vilka faktorer
som hor till vilken huvudgrupp. (Swarbrooke & Horner 2007:92, 96; Wagner 2002: 117-118)

Tabell 2 - Segmenteringsfaktorer - Olson & Peter 1994 (Se Wagner 2002) Modifierad av
skribenten.

Geografiska faktorer Region, stadsstorlek, populationstéathet och klimat.
Demografiska faktorer Alder, kon, hushéllsstorlek, inkomst, yrke och utbildning.
Sociokulturella faktorer Nationalitet, religion, ursprung, social klass, civilstand och

psykografi (utgar fran kundens olika livsstilar och
varderingar).

Kompetens/behov Kunskapsniva, attityd, sokta fordelar och behov.

Beteende Méarkeslojalitet, affarslojalitet, anvandningsfrekvens,
betalningssatt, anvandning av media och anvandnings

situation.

De geografiska och demografiska faktorerna har ett gemensamt namn, namligen
geodemografiska faktorer. Utgangspunkten for dessa faktorer ar att veta vem som anvander
produkten, genom gruppering pa basis av alder, kon, region osv. Genom denna gruppering
kan foretaget, med hjalp av sina databaser, latt hitta sina kunder och annonsera i de medier
som just denna grupp ar i kontakt med. Dagens teknologi gor det ocksa mojligt for foretaget
att skapa ett fungerande distributionsnat runt kunderna och kan med det samma skicka reklam
direkt hem till dem. De sociokulturella faktorerna, kompetens/behov och beteende bildar alla
skilda grupper for sig. Med de sociokulturella faktorerna syftar man bl.a. pa nationalitet,
social klass och civilstand. Det ar alltsa frdgan om vilken stallning ménniskan har i samhéllet
och hur man lever. Man kan dvs. dela in medlemmar fran denna grupp utgaende fran varifran
de kommer, vilken religion de har om de har familj eller inte osv. Né&sta grupp,
kompetens/behov, delar bl.a. in méanniskorna efter kunskapsniva, attityder och behov. Man
kan se detta som manniskornas allmanbildning, olika attityder och vérderingar och vilka
behov manniskorna har. Den sista gruppen delar in ménniskor efter olika typ av lojalitet,
betalningssatt och hur de anvéander sig av t.ex. media. Det kan t.ex. vara fragan om hur lojala
kunder ar mot speciella mérken, foretag eller produkter, hur ofta de anvénder dem eller vilken
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media de foljer med mest. (Wagner 2002:118-120)

| dag har man borjat se kritiskt pa de traditionella segmenteringsfaktorerna, ar de verkligen
riktiga och fungerande. Motsatsen har inte bevisats men pa grund av att vi lever i ett modernt
samhalle som standigt andras, borde &ven segmenteringsfaktorerna gora det. Skribenten tror
inte att de traditionella faktorerna kommer att férsvinna, utan snarare férandras och tillampas.
Eftersom den moderna maénniskan i dagens samhélle har en massa olika hobbyn och
varderingar skulle det kunna anvéndas som en ny segmenteringsfaktor. Manniskor satter till
exempel mycket varde pa halsa och valmaende, shopping (bade lagpris och lyx), mat och
sport. Dessa faktorer kan fungera som en grund varfor nagon 6verhuvudtaget reser. Spa-,
shopping- och sportresor ar mycket vanliga nufértiden, for att inte tala om hur viktig maten ar
pa destinationen man besoker. En annan faktor som man skulle kunna tillaggas i denna
segmenteringsfaktor &r social media (diskuteras i kommande stycke) och Overhuvudtaget
kunskapsnivan inom Internetanvandning. Eftersom Internet anvands allt mer av de yngre
generationerna skulle detta vara en mycket relevant segmenteringsgrund. | framtiden skulle
kanske dven rymdturism kunna utforma ett skilt segment. (Yeoman 2008:88-91, 130-131,
195-196, 268, 332)

| figur 6 pa foljande sida kan man se hur vart samhalle forandras. Dar vagorna i figurer ar téita
sker det ofta forandringar, medan de mer utdragna vagorna betyder att farre forandringar sker.
Siffrorna i figurens nedre kant markerar hur manga ar det tar for forandringarna att ske. Man
kan se att de kulturella och de sociala faktorerna férandras snabbt (ca 5-10 ar), medan
omgivningen och infrastrukturen tar langre tid pa sig (ca 20-30 ar). Detta kan forklaras med
att sociala och kulturella trender kommer och gar, samtidigt som omgivningen halls den
samma. Fran figur 6 kan man &ven avlasa att faktorer kopplade till handel och styre forandras
med en medelhastighet. Utgaende fran denna figur kan man dra slutsatsen att de traditionella

segmenteringsfaktorerna bor uppdateras. (Yeoman 2008:332)
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Figur 6 - Forandringar i vart samhalle

(Yeoman 2008 — Source: Future Foundation)

3.6 Marknadsfdring och Internet

Internet, speciellt World Wide Web (www) anvéands allt mer inom marknadsforing. Foretag
utnyttjar Internet t.ex. vid forsaljning, kommunikation, reklam, marknadsundersokningar, vid
betalningar, dvs. allt som ingar i traditionell marknadsforing. Internet ar ocksa ett instrument
for interaktiv marknadsforing eftersom manga olika slag av tjansteinteraktioner kan inledas
och genomforas via internet. Man kan saga att Internet blir en naturlig del av serviceprocessen
da t.ex. foretaget ar i kontakt med sina kunder per e-post. Detta forutsétter forstas att foretaget
lyckas uppfylla sin roll som interaktiv partner i den virtuella miljon. Foretaget maste
exempelvis svara snabbt pa kunders forfragningar som kommer via e-post, ldngsamma svar
eller inget svar alls innebar att det inte blir nagot samspel och kunden tappar forr eller senare
intresset. Dessutom leder detta ofta aven till att kunden far en dalig bild av hela foretaget.
(Grénroos 2002:276)

Internet &r i sjalva verket ett tjanst- och relationsinriktat medium, fastédn det anvénds framst
for kommunikation och férsaljning. Da kunden borjar med att skicka olika forfragningar till
foretaget kan interaktionen mellan kunden och féretaget i basta fall leda till en relation.
Genom denna relation kan foretaget bevara en viss kunds intresse och astadkomma fortsatta
affarer. Kort sagt innebar Internet alltsa bade ett samspel mellan kunden och féretaget, som
har en viktig roll inom den interaktiva marknadsféringen, och ett bra alternativ att genomféra
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traditionell marknadsforing. (Gronroos 2002:276)

3.7 Marknadsféring inom social media

Social media ar ett relativt nytt begrepp som pa en kort tid blivit ett kdnt och anvént. Detta
betyder att det inte an finns sa mycket litteratur om dmnet men daremot hittar man desto mer
information pa natet. Med social media menar man Internetbaserade medier som ger
manniskor mojlighet att skapa egna hemsidor, ta kontakt och prata med andra ménniskor och
fa nya kontakter. Den sociala median anvander alltsa Internet- och webbaserad teknik och
stoder alltsd manniskors sociala interaktion. Om man till exempel inte sett en van pa lange
kan man ta kontakt med personen i fraga till exempel via Facebook eller genom att ldsa och
kommentera personens blogg. Déarefter kan man bestdamma att man tréffas personligen. Det
har bara idag blivit sd mycket lattare att forst ta kontakt med hjalp av nagon social media.
Med social media syftar man exempelvis pa sociala nyhetsportaler, natverks samhéllen,
anvandargenererande innehallssajter, bloggar, mikrobloggar, sociala bokmarkessajter och
nischade och amnesriktade natverkssajter. | tabell 3 nedan kan man se exempel pa dessa typer

av social media. (Iconvert 2009)

Tabell 3 - Olika typer av social media pa natet — Iconvert 2009. Modifierad av skribenten.

Sociala nyhetsportaler Digg, Reddit, Buzz och Pusha.

Sociala natverks-communities Facebook, Linked In och Myspace
Anvandargenererande innehallssajter Youtube, Wikipedia och Yahoo Answers.
Bloggar & Bloggverktyg Wordpress, Bloggspot och Pappers blogg.
Mikrobloggar Twitter, Jaiku och Voolife.

Sociala bokmérkssajter Delicious, Google bookmakrs och Yahoo MyWeb
Nischade och &mnesinriktade natverkssajter Lakarforum, Vinforum osv.
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| dag har begreppet social media fatt en allt storre betydelse dven inom foretagsvérden
eftersom foretag insett att allt fler kunder anvander sig av denna typ av media. Manga foretag
har darfor borjat satsa pa marknadsforing via olika sociala medier pa webben och har &ven
gett ett namn at denna typ av marknadsforing, social media marknadsforing (SMM). Malet
med SMM &r det vill sdga att synas sa bra som méjligt och framfor allt nd ratt malgrupp pa de
olika sociala natverken och webbplatserna. (Iconvert 2009)

Social media marknadsforing liknar mycket viral marknadsforing, dir “word-of-mounth”
(WOM) marknadsforingen ar den viktigaste. Med “word-of-mounth” marknadsforing menar
man gratis marknadsféring som kunder som varit i kontakt med foretaget i fraga sprider ut
genom att berdtta om sina erfarenheter till vanner och bekanta. Denna metod &r mycket
effektiv, dels pa grund av att manniskor tenderar att lita pa vad de hor av vanner och bekanta i
hdgre utstrackning an budskapet i en traditionell reklamkampanj, dels for att ménniskor inte
alltid uppfattar ryktesspridning pa samma satt som forbigaende reklam. Denna
marknadsforing kan bade vara positiv och negativ, beroende om kunden fatt bra eller dalig
service. "Word-of-mounth” marknadsforingen har tagit sig till en ny niva genom den sociala
median. Det finns mycket bloggar och sajter pa webben dar manniskor diskuterar sina egna
erfarenheter om olika restauranger, hotell mm. i olika land. Dessa sajter kan vara till stor nytta
da man reser och verkligen vill hitta ett hogklassigt hotell. Vad skulle vara béttre an att direkt
fraga nagon som Overnattat dér? Den sociala median har gjort sa att man istéllet for "word-of-
mounth” marknadsforing har borjat tala om “word-of-mouse” marknadsforing. (lconvert

2009, Solomon 2009:442; Wagner 2002:88-90)

Den sociala mediamarknadsforingen kan latt skapa problem for foretag som inte ar sa insatta i
de olika alternativen och dess kundgrupper. Darfor finns det andra foretag som hjalper dem
att synas pa ratta sociala medier for att na ratt kundgrupp, planera budgeten for att framja
Ionsamheten, analysera konsumenterna, géra webbanalyser mm. Dessutom kan privata
personer ga pa seminarier, forelasningar och utbildningar/kurser gallande marknadsforing i
social media. Att ha full forstaelse for hur marknadsforingen skall ske och kordineras med
foretagets ovriga digitala marknadsmix kan trots det vara svart pa grund av att ny teknik och

nya kommunikationsmonster vaxer standigt fram. (Iconvert 2009)
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4 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteende &r ett brett begrepp som innefattar manga olika faktorer. Man kan siga

att det ar fragan om olika processer som paverkar individer eller hela grupper att géra saker

for att tillfredsstalla sina behov och drommar. Det kan t.ex. vara fragan om val av en produkt

eller tjanst, kopbeteende/nekande av kop, anvandning av den, tidigare erfarenhet osv. Behov

och drommar kan vara allt fran hungrig till karlek eller status. (Solomon 2009:33)

Solomon (2009:34) beskriver aven konsumentbeteende som en fortgaende process dar kunden

i utbyte mot pengar far en efterlangtad produkt eller tjanst. Detta utbyte medfor ett varde for

bade producenten och konsumenten. Konsumentbeteendet paverkas av manga olika faktorer,

som till exempel kulturella, sociala, personliga och psykiska faktorer.
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Figur 7 - Faktorer som paverkar konsumentbeteendet — Kotler et al. 1998. Modifierad av

skribenten.

Figur 7 ovan ger en bra bild av de olika faktorerna som paverkar konsumentbeteendet och vad

de innehaller. I foljande stycken beskrivs dessa olika grupper noggrannare.

De kulturella faktorerna &r de tyngst vagande faktorerna och de som paverkar
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konsumentbeteendet mest. Dessa faktorer delas in i tre mindre grupper: kultur, subkultur och
social klass. Da man pratar om kultur handlar det om basvarden, perception, behov, 6nskemal
och beteende som inldrs i samhéllet dar méanniskan véxer upp eller i och med andra
institutioner dar man tillbringar tid. Darfor &r dessa faktorer olika for olika land eller orter.
Subkultur ar en grupp manniskor med samma intressen och varderingar, baserar sig pa
verkliga erfarenheter och situationer 1 vardagslivet. Manniskor kan till exempel
sammanbindas och forenas i en subkultur enligt religion eller nationalitet. Med social klass
menas méanniskor som hor till samma sociala klass och har samma vérderingar, intressen och
beteende. Den sociala klassen kan exempelvis vara inkomsts-, utbildnings- eller
halsoorienterad. (Kotler et al. 2001:181-183)

Konsumentbeteendet influeras dven av sociala faktorer som till exempel grupper, familj och
roll och status. Manniskor hor till olika grupper och inom grupperna har var och en sin egen
roll och status. Grupperna kan till exempel vara en grupp av vanner, arbetskollegor eller ett
traningsgang. Inom grupperna kan en person fungera som ledare men det &r inte ett maste. En
person beter sig dven olika pa arbetsplatsen som hemma med sin familj. Alla dessa olika

roller man har paverkar det slutliga konsumentbeteendet. (Kotler et al. 2001:183-186)

Konsumentbeteendet paverkas sjélvklart av de personliga faktorerna, som &r individuella for
var och en. Personliga faktorer kan vara alder, livssituation, yrke, ekonomisk situation, livsstil
mm. En persons intressen, varderingar och behov ar ofta relaterade till dldern. En yngre
person &r oftast mer villig att prova pa nagot nytt, till exempel extremsporter, an en aldre
person. Detta maste forséljaren ta i beaktande da produkterna/tjansterna och framfor allt
malgrupperna planeras. En konsuments yrke paverkar dven konsumentbeteendet mycket, till
exempel har en barntradgardslarare ganska andra prioriteringar &n en affarsman. Den
ekonomiska situationen har dven i detta sammanhang en stor betydelse. Sjélvklart paverkar
konsumenternas livsstil och personlighet dven i stor grad. Alla manniskor &r individer och har
olika varderingar. En manniska vill kanske satta hela sin férmogenhet pa hus och bil medan
en annan ndéjer sig med nagot samre och satsar pa att resa i stallet. (Kotler et al. 2001:186-
194)

De psykologiska faktorerna paverkar aven manniskors kopbeteende. Generella exempel pa de
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psykologiska faktorerna ar: motivation, perception, tro och attityder. For att en person skall
gora ett kopbeslut maste denne vara motiverad. Det ar forsaljarens uppgift att motivera
konsumenterna pa ratt satt for att véacka intresset for en viss produkt/tjanst, for da
konsumenten ar motiverad ar han/hon féardig att handla. En méanniskas perception grundar sig
pa vara fem sinnen: syn, horsel, lukt, kansel och smak. Med hjalp av dessa sinnen gor var och
en individ iakttagelser och dérefter ett individuellt beslut som sedan leder till ett kop. L&rande
paverkar ocksa det slutliga kopbeslutet, i och med att man far nya erfarenheter. Detta kan
forklaras pa det satt att en kund ater pa en restaurang, som hor till en viss kedja och marker att
restaurangen serverar god mat och dessutom har en mycket bra service. Nasta gang kunden
skall valja en restaurang tar han den foregaende erfarenheten i beaktande och kanske valjer
samma restaurang eller en annan inom samma kedja. Genom handlingar och larande far
konsumenter alltsa tro och attityder, vilket i sin tur paverkar det slutliga kopbeteendet. Tro
och attityder kan till exempel vara férdomar for enskilda produkter eller foretag. Dessa
attityder ar mycket svara att andra pa. (Kotler et al. 2001:194-197)

4.1 Kopbeteende

De flesta manniskor fattar dagligen méanga olika kdpbeslut. Det behover inte vara frdgan om
stora kdpbeslut, utan dven sma beslut som man inte ens lagger marke till pga. att de gar helt
pa rutin. Hur stort beslutet &an &r tanker vi knappast pa hur vi beter oss som kdpare och vad
som styr vara beslut, det &r daremot marknadsforarens uppgift. Kopbeteende ar ett resultat av
manga olika typer av beteende. Dessa beteenden bestar inte endast av koparens eget beteende
utan dven av forsaljarens och andra inblandade parters beteenden. Andra faktorer som
paverkar kunden att kopa en produkt eller tjanst ar t.ex. kundens behov, tidigare erfarenheter
och andras erfarenheter (Word of Mouth), kunskap, tid och pengar. (Albertsson & Lundqvist
1997:38; Wagner 2002:41 och 167)

Man kan med hjalp av AIDAS modellen dela in kopprocessen i olika steg. AIDAS star for:
Attention, Interest, Desire, Action och Satisfaction. Allt boérjar med att kundens

uppmérksamhet (attention) vacks och ett behov blir aktuellt. Uppmérksamheten kan vackas
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genom att kunden till exempel ser en reklam om solsemestrar och kommer pa att nasta vinters
semester maste bokas. Kunden blir intresserad (interest) och borjar soka efter lampliga
erbjudanden. I denna fas kan kunden t.ex. surfa pa natet, besoka resebyraer, ldsa tidningar och
bocker, tala med bekanta mm. N&r man samlat tillrdckligt med information om olika
destinationer som intresserar &r det dags att jamfora dessa alternativ med varandra. Detta leder
en forr eller senare till et beslut (desire). Efter att fattat sitt beslut gér kunden vanligen sitt kop
(action). Kopprocessen slutar dock inte har, efter kopet varderar kunden noggrant
produkten/tjansten och funderar 6ver om det var ett bra kop eller inte (satisfaction). Om
kunden anser att kdpet var lyckat kan detta leda till ett nytt kop. Denna process kan mycket
val jamforas med forséljningsprocessen inom personlig forsaljning, som diskuterats i kapitel
tre. Den avgorande skillnaden var dock att processen da vinklades fran foretagets synvinkel.
(Albertsson & Lundgvist 1997:42, Futurenow 2009; Isoviita & Lahtinen 1994:76)

4.2 Behov

Alla manniskor har olika behov och kdper déarfor daven olika produkter och tjanster. Trots det
kan man sdga att det finns en gemensam ndmnare bland alla de olika kundernas kop, namligen
nagon form av stimulans for konsumenten. En manniskas behov gar aven att dela in efter
naturliga och konstlade behov. Med naturliga behov menar man grundldggande behov som
manniskan fods med och som maste tillfredsstallas, som t.ex. fysiologiska behov. De
konstlade behoven &r i sin tur omedvetet skapade av manniskan sjélv och kan uppenbara sig
nar man kommer i kontakt med olika typ av reklam och marknadsféring. (Wagner 2002:50-
52)

Pa 1950-talet skapade den amerikanska forskaren Abraham Maslow en behovshierarki som
bestar av fem trappsteg (Se figur 8 pa foljande sida). Hierarkin delar in méanniskans
grundbehov i fem olika klasser: Fysiologiska behov, behov av sékerhet, sociala behov, behov
av uppskattning och behov att forverkliga sig sjalv. Enligt Maslow forhaller de olika nivaerna
sig hierarkiskt till varandra vilket betyder att en niva maste vara helt tillfredsstélld innan man
kan stiga till det nésta. (Solomon 2009:161-162; Viitala 2002:154-155)
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Figur 8 - Maslows behovshierarki (Se Joutsenkunnas & Heikurainen 1996:100) Modifierad

av skribenten.

De fysiologiska behoven nederst i figuren star traditionellt for saker som mat och hem, sadant
som manniskan behdver for att leva. Om dessa behov inte ar i skick har manniskan ingen
mojlighet att stiga up till nasta niva. En turist kan se de fysiologiska behoven som flykt fran
den dagliga omgivningen, langtan efter sol och varme, fysiska aktiviteter och mental vila.
Eftersom det i dagens lage kravs pengar for att tillfredsstdlla de fysiologiska behoven gar
dessa tva teorier bra ihop. Man jobbar for att fa pengar, som man i sin tur anvander pa en
valfortjant semester som uppfyller ens fysiologiska behov. Alla manniskor behover ju vila
och semester fran arbetet med jamna mellanrum. (Verhela 1999:35; Viitala 2002:155-156)

Behov av séakerhet betyder att manniskan kéanner sig saker bade pa arbetsplatsen, pa fritiden
och bland vanner och familj. Ménniskan vill inte kdnna sig hotad. Har kommer det fram att
manniskor stravar efter en fast arbetsplats. Verheld beskriver att sakerhetsbehoven for turisten
framst &r halsa och uppiggning i en sédker miljo. De sociala behoven técker det som den
enskilda individen upplever viktigt. Det kan t.ex. vara mycket vanner, att umgas men
slaktingar, ett fint hus, mojlighet att aka pa semester mm. dvs. for det mesta sadant som syns
utat. (Joutsenkunnas & Heikurainen 1996:101; Verhela 1999:35)

Né&st hogst i hierarkin finns behoven av uppskattning. Med detta behov menas att man blir

uppskattad och respekterad av andra méanniskor bade pa arbetsplatsen och annars. Manniskor
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vill ha andra manniskors fortroende och kanna att man &r en unik individ. Turisten anser aven
att rykte, socialt natverk och den personliga utvecklingen &r viktiga faktorer som har att gora
med uppskattningsbehoven. Hogst upp i figuren har vi till slut behovet av att forverkliga sig
sjalv, som betyder att varje ménniska skall kunna utvecklas och vara kreativ i det man arbetar
med. Inom turismen handlar det dven om att hitta sig sjalv, prova sina granser,
aventyrssokande, bekanta sig med fraimmande kulturer och land, skola sig mm. Dessa faktorer
har ett starkt samband med turismen. (Joutsenkunnas & Heikurainen 1996:101; Verhelad
1999:35)

4.2.1 Behovet av personlig service

Alla kunder ar olika och det &r Kklart att en del behéver den personliga, fysiska servicen mer an
andra. Vid personlig service upplever kunden att det uppstar ett storre fortroende for
forsaljaren och foretaget. Da man anvander sig av personlig service maste man minnas att det
inte bara ar produkten eller tjansten i sig sjalv som maste vara sa attraktiv for kunden som
mojligt, kunden lagger aven marke till forsaljarens ordval, miner, gester, kroppssprak, da
kopbeslutet gors. Intresset for kunden och séttet att sdlja har &ven en stor betydelse for hur
kunden uppfattar produkten. (Isoviita & Lahtinen 1994:26)

Isoviita & Lahtinen (1994:26) anser dven att framgangsrika foretag satsar stenhart pa bra
kundbetjaning. De betonar &ven att en starkt inriktad foretagskultur bidrar till att arbetstagarna
forbinder sig till att bara ansvar 6ver att varje betjaningstillfalle ar lika mycket vart och att

varje individuell kund far bra betjaning.
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4.3 Erfarenhet

Kundens egna erfarenheter spelar sjalvklart en stor roll vid képvalet men nastan lika mycket
vager andras erfarenheter. Det kan t.ex. vara sa att en person har hort av en bekants goda
erfarenheter av en viss produkt, da vécks nyfikenheten for produkten och det ar stor
sannolikhet att personen koper produkten nar ett behov uppstar. Speciellt da kunden saknar
expertiskunskap om en produkt/tjanst ar det ganska sjalvklart att ga efter tidigare erfarenheter.
Kunder jamfor alltid ny information med redan befintlig information. Detta fenomen har
bland annat lett till att dagens kunder blir allt krasnare eftersom de vet vad som finns att fa.
(Wagner 2002:195,198)

Det sdgs att kundbelatenhet &r det viktigaste malet inom kundbetjaning. For ett foretag I6nar
det sig verkligen att satsa pa att halla sina kunder belatna eftersom hela foretagets rykte och
framgang kan sta pa spel om kunderna ar missnéjda. Manniskor har en tendens att lattare ta
till sig negativ information &an positiv. Om en kund ar missndjd ar det storre sannolikhet att
hon beréattar det vidare till alla sina bekanta, an om det skulle vara fragan om positiva
upplevelser. (Isoviita &Lahtinen 1994:11, Solomon 2009:442; Wagner 2002:88-90)

De positiva upplevelserna tas i dagens lage som en sjalvklarhet, man skall fa god betjaning
om man fragar efter nagot i t.ex. en butik. P4 basis av undersokningar har man kunnat dra
slutsatsen att 96 % av alla missnojda kunder inte klagar och att 90 % av dessa inte valjer
produkten/tjansten en gang till. Dessutom berattar dessa personer om sina negativa
erfarenheter ar nio andra personer. Da finns det en stor risk att dessa nio personer inte heller
vagar kdpa produkten eller tjansten ifrdga. Detta fenomen kallas for djungeltrumman, det tar
inte 1&nge forran rykten sprids. (Isoviita &Lahtinen 1994:11, 26-27; Wagner 2002:88-90)
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4.4 Lojalitet

Lojalitet, eller speciellt kundlojalitet, ar sak som dagens foretag stravar efter. Att ha en saker
kundgrupp, bestaende av lojala kunder, garanterar inkomster for foretaget vilket ar ett stort
plus. Dessutom ar det lattare och I6nsammare for ett foretag att halla sina gamla kunder &n att
skaffa nya. En kund kan bade vara lojal mot ett helt foretag eller ett enskilt varumarke. Da en
kund &r lojal mot ett helt foretag baserar det sig aven i detta fall pa bra erfarenheter och dylikt.
(Wagner 2002:190)

Kundlojalitet baserar sig ofta pa fortroende och tidigare positiva erfarenheter. En kund kan
t.ex. forknippa en resebyras turismprodukt och tjanster med hog kvalitet, palitlighet och bra
service. Man talar dven om butikslojalitet, vilket innebar att kunden standigt aterkommer till
en och samma butik for att inhandla varor och tjanster. Det kan exempelvis vara fraga om en
resebyra som kunden besoker varje gang en resa blir aktuell. Butikslojalitet skapas av
butikens innehall och form. Med form menas allt som sker fore kopet medan innehall syftar
pa det kunden tar med sig da hon lamnar butiken, eller resebyran i detta fall. Denna typ av
lojalitet grundar sig pa prisvardighet, vilket betyder att kunden har jamfort butikens varor i
andra butiker och kommit fram till att denna butik erbjuder bra kvalitet mot ratt pris. Det
betyder inte att butiken har de lagsta prisen, utan att kvaliteten och priset ar i ratt forhallande
till varandra. Lojaliteten kan dven grunda sig pa andra faktorer an pris och kvalitet. Kunden
kan till exempel ha en bekant som arbetar pa byran, anse den personliga kontakten vara
viktig, inte sjalv ha internetmdjlighet osv. och darfor standigt aterkomma till resebyran.
(Wagner 2002:189, 190-192)

45 Kunden i framtiden

Utgaende fran den snabba takten pa produkt- och tjansteutvecklingen kan man konstatera att
kunden i framtiden kommer att bli allt mer krdvande. Det som idag &r nytt kan redan i morgon
beaktas som standard och det blir hela tiden en storre utmaning for foretag att hitta pa

mervérden till sina produkter och tjanster. Trots detta fenomen kommer det nog att fortsatta
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komma ut nya produkter pa marknaden och &ven nya distributionskanaler kommer att
uppfinnas. Trots de tkande kraven kommer kunderna troligtvis fungera sa gott som pa samma
satt. Kunderna kan vara mycket eller lite engagerade i en produkt eller en beslutsprocess. De
har fortfarande sina behov, krav och forutsattningar trots att de har en hdgre standard.
(Wagner 2002:118)

Swarbrooke & Horner (2007:229-235) anser att turismbranschen gar igenom en period av
stora forandringar. Det ar svart att forutspa vem som kommer att resa i framtiden, vad kunder
kommer att kdpa och hur de kommer att kopa. Trots detta kan man redan sdga att kunderna
kommer att ha allt stérre krav pa produkterna; de vill att aldre produkter fornyas,
produkterna/tjansterna skall vara miljovanliga och att kdpprocessen fordndras och blir
smidigare. Mellanhanderna i kopprocessen av tjanster och produkter kommer att andras, da
den direkta bokningen, konsument till producent, standigt 6ka. Aven resandet overlag
kommer att fordndras mycket, manniskor reser allt oftare, nya trender, destinationer och

turismprodukter uppkommer.

Trots alla dessa forandringar kommer konsumentbeteendet inom turismbranschen inte att
forandras drastisk under de narmaste aren. Kunden kommer aven i framtiden att paverkas och
dvertygas pa ett antal olika satt. For foretagen galler det att anpassa sig till kundernas nya
forvantningar, behov och krav, samtidigt som de maste utveckla sina egna produkter/tjanster
for att hallas kvar pd marknaden. | dagens lage ar det a och o for foretag att halla sig
uppdaterade pa grund av att de annars blir dverkérda av de nya moderna foretagen som
standigt uppkommer. Darfor ar det aven viktigt att fortsdtta forska inom konsumentbeteende
(Swarbrooke & Horner 2007:237; Wagner 2002:118)
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5 SAMMANFATTNING AV TEORIN

Med distributionskanaler menar man pa vilka olika satt foretag gor sig tillgangliga for sina
kunder. | dagens lage ar tillganglighet en mycket viktig faktor eftersom konkurrensen bland
kunderna ar mycket hard. Vanliga distributionskanaler som anvéands idag &r till exempel
internet, telefon, e-post och personlig kontakt. Dessa kanaler forser kunderna med
information, binder ihop olika turismprodukter och tjanster och goér det méjligt for kunderna
att gora/bekréafta bokningar och &ven betala dem. Distributionsvdgen kan vara rak eller
indelad i flera steg, det vill sdga kopas direkt eller ga via en eller flera mellanhander. Den
snabba utvecklingen, speciellt inom teknologin, har lett till att kunderna allt mer bdrjat hoppa
over de olika mellanhdnderna, pd grund av att de sjalva direkt kommer &t producentens
produkter och tjanster. Kunderna & mycket medvetna om hur de kommer at de billigaste
priserna och hur/varifran det I6nar sig att boka resor. Dessutom &r kunderna medvetna om att
en produkt/tjanst vanligtvis & mycket billigare om man bestaller den direkt fran producenten,
utan nagra extra mellanhander som alla tar provision. Detta har lett till att mellanhanderna och
aterforsaljarna  minskar. Darfor spekuleras det att researrangdrernas och —byraernas

gatukontor s& smaningom kommer att forsvinna fran marknaden.

Marknadsforing anvands for att foretagen skall synas och na sina kunder. Genom
marknadsforingen bildas ett utbyte mellan producent och konsument, producenten har en
produkt eller en tjanst som skall saljas medan konsumenten har ett behov som maste fyllas.
Producenten skall har fundera pa hur de skall fa sina produkter och tjanster sa attraktiva for
kunderna som mgjligt, hur kunder skall segmenteras, i vilken man de skall anvanda sig av
personlig forsaljning, Internet och sa vidare. Foretag kan analysera sina produkter, tjanster

och kunder utgaende fran marknadsmixen som innefattar de fyra P:na och C:na.

En god kundservice paverkar bade kundtillfredsstallelsen, kundernas lojalitet, 1onsamheten
och trivseln bland arbetstagare positivt och skall darfér ses som en hég prioritering inom
foretagsvarlden. Den personliga forsaljningen betydelse inom turismbranschen har i en viss
man sjunkit da allt mer gar genom de elektroniska distributionskanalerna, trots det ar den

personliga forsdljningen &n idag viktig. Med personlig forsdljning menar man en
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tvavagskommunikation mellan forsaljaren och kunden. Det kan vara fragan om face-to-face
forsaljning eller forsaljning per telefon. Forsaljaren maste inneha talanger som
forséljningsteknik, motivation och kunskap. Anvandning av Internet inom marknadsforing har
okat mycket pd den senaste tiden. Foretag utnyttjar Internet t.ex. vid forséljning,
kommunikation, reklam, marknadsundersokningar, vid betalningar, dvs. allt som ingar i
traditionell marknadsforing. Foretag har insett att de via Internet nar en mycket stor och bred
kundgrupp, samtidigt som de sparar pa kostnaderna. | och med detta har Internet blivit en

naturlig del av hela serviceprocessen.

Konsumentbeteende &r ett brett begrepp som innefattar manga olika faktorer.
Konsumentbeteende kan forklaras som en fortgdende process dar kunden i utbyte mot pengar
far en efterlangtad produkt eller tjanst. Detta utbyte medfor ett varde for bade producenten
och konsumenten. Konsumentbeteendet paverkas av manga olika faktorer, som till exempel
kulturella, sociala, personliga och psykiska faktorer. Man kan &dven sdga att
konsumentbeteende handlar om olika processer som paverkar individer eller hela grupper att
gora saker for att tillfredsstalla sina behov och drémmar. Det kan t.ex. vara fragan om val av
en produkt eller tjanst, kopbeteende/nekande av kop, behov, erfarenhet, reklam, lojalitet,

engagemang osv.

Turismbranschen gar igenom en period av stora forandringar, kunderna har allt storre krav pa
produkterna; de vill att &ldre produkter fornyas, produkterna/tjansterna skall vara miljévanliga
och att kdpprocessen forandras och blir smidigare. Mellanh&nderna i kdpprocessen av tjanster
och produkter kommer ocksa att andras. Den direkta bokningen, konsument till producent,
kommer att 6ka. Om resandet Okar som forutspatt, kommer ocksa detta att paverka

turismbranschen mycket.
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6 METODDISKUSSION

| detta kapitel kommer skribenten att diskutera de olika metoderna som kan anvandas for
marknadsundersdkningar och vilken metod som passar just till denna undersékning. Positiva
och negativa sidor for dessa metoder att tas upp och valet av egen metod kommer att

diskuteras.

Med metod syftar man pa redskap som anvands for att f ny kunskap och att I6sa problem. De
tva olika utredningsmetoderna man kan vélja mellan da man gor en marknadsundersokning ar
den kvantitativa eller den kvalitativa utredningsmetoden. Dessa tva metoder delas annu in i
mindre mer specificerade undergrupper och det finns ytterligare skilda indelningar for
metoderna som anvands i analysdelen. D& man star infor valet mellan dessa tva metoder
handlar det alltsd om att valja mellan att studera och analysera informationen pa bredden med
hjalp av siffror, antal eller mangd eller pa djupet i form av ord och bilder. Med en bred och
ytlig studie syftar man pa en kvantitativ studie med manga undersokningsenheter, medan en
djup och smal studie menar en kvalitativ studie med endast ndgra undersokningsenheter.
Detta betyder att man i en kvantitativ undersékning har ett stérre antal respondenter eftersom
man inte gar in pa djupet, som i en kvalitativ undersékning. Foljden av denna atskillnad blir
att kvantitativa data ses som nagot man raknar genom att anvanda statiska metoder, medan
kvalitativa data ses som nagonting man tolkar och forsoker forstd. En kvantitativ
undersokning gors oftast genom att skicka ut en enkaét till respondenterna man valt, till
skillnad fran den kvalitativa metoden som forverkligas bast genom att intervjua
respondenterna och pa detta sétt fa djupa svar. Dessa tva metoder hjélper en att systematiskt
samla in information som &r anpassad till de problem eller moéjligheter man stéllts infor. Det
ar uppenbart att man genom att anvanda nagon av dessa metoder Okar vardet pa sin
undersokning. (Seymour 1992:36; Christensen et al 2001:66)
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6.1 Val av undersékningsmetod

Hela undersokningen baserar sig pa undersokningsproblemet och syftet, darfor ar det aven
dessa faktorer som bestdmmer och anger forutsattningarna for valet av metod, dvs. hur
undersokningen skall genomforas. Trots detta finns det ingen specifik metod som passar for
alla problem, déremot ar det mojligt att for varje enskilt undersokningsproblem anpassa
metodvalen och utforma en l&mplig undersokningsdesign. Den teoretiska referensramen och
forskarens egen synpunkt och satt att arbeta paverkar &ven valet av utredningsmetod.
(Christensen et al 2001:61-62)

Syftet med denna studie &ar att kartligga behovet av resebyrdernas gatukontor och den
personliga kontakten, vilka faktorer som paverkar behovet av personlig kontakt samt att fa
fram hurdana produkter och tjanster som framst kops genom personlig kontakt. Skribenten
har valt den kvantitativa undersokningsmetoden eftersom undersékningen da kommer att na
ett bredare antal respondenter och gora slutsatserna mer trovérdiga, det vill sé&ga hoja
undersokningens validitet. Dessutom ger ett storre antal respondenter en béttre synvinkel i
problemomradet. Det skulle i och for sig dven ga att anvanda sig av den kvalitativa metoden
och pa detta satt fa en djupare analys men bade skribenten och uppdragsgivaren ansag att den

kvantitativa metoden vara mer passande.

Skribenten har i sin undersdkning anvant sig av en webbenkét. Med en webbenkat, &ven
kallad elektronisk enkat, menas att enkaten skickas till respondenterna i elektronisk form.
Fordelarna med webbenk&ten &r snabbheten, kostnadseffektiviteten, forskaren slipper
bearbetningen efter datainsamlingen, enkelheten och hdgre kvalitet i dppna svar. Nackdelen
med elektroniska enkater ar att de kraver att respondenterna har tillgang till en dator med
Internetuppkoppling och att han/hon har kunskaper i data och Internet. Dessutom maste
respondenterna i fraga ha en egen fungerande e-post adress. Detta innebér att det inte alltid ar
passande att anvanda sig av en webbenkét, speciellt om respondenterna ar av den é&ldre
generationen. Skribenten och uppdragsgivaren kom darfor pa att skicka webbenkaten i och
med foretagets nyhetsbrev. Detta betyder att respondenterna som far enkéaten redan har
tillgang till Internet och en fungerande e-post. (Christensen et al 2001:142-143)
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6.2 Frageguide

Med en frageguide eller ett frageformular, menar man en enkat som respondenterna fyller i
eller besvarar pd egen hand eller tillsammans med forskaren (i och med en strukturerad
intervju). Den vanligaste formen av frageguider ar formodligen pappers- och webbenkater,
som bada kan besta av bade 6ppna och slutna fragor. Att formulera fragor till en enkéat kraver
mycket tid och arbete. Innan frageguiden konstrueras skall forskaren vara helt pa det klara
med vad undersékningens syfte ar och vilka fragestallningar som skall besvaras. Utifran dessa
faktorer utformas sedan enkaten. Man maste fundera pa hur respondenterna uppfattar fragorna
och samtidigt maste de vara relevanta for syftet. (Bryman & Bell 2003:161; Christensen et al
2001:145-146)

Vid utformningen av enkdten bor man &ven beakta begreppen standardisering och
strukturering. En enké&t kan vara standardiserad eller icke-standardiserad. | en standardiserad
enkdt star fragorna i en viss ordning och fragorna ar formulerade pa samma satt for samtliga
respondenter, jamfort med icke-standardiserad dar frdgorna kan stallas i olika ordning
beroende pa hur respondenten svarar. | en frageguide kan man dven valja om man vill kunna
styra respondenternas svar eller inte, dd kommer man till fragan om enkétens strukturering.
Om forskaren valjer strukturerade svarsalternativ &r alternativen ordagrant forutbestdmda.
Icke-strukturerade svarsalternativ ar daremot fria och inte forutbestdmda. Man kan dock stélla
en standardiserad frdga och lata svaret vara icke-strukturerat. Det vanligaste alternativet ar
dock att forskare anvander ett standardiserat och strukturerat frageformulér, da man vill att
samtliga respondenter skall uppfatta fragorna pa samma satt. (Christensen et al 2001:146)
Skribenten har anvant sig av ett standardiserat frageformular med bade strukturerade och
icke-strukturerade svar. Alla respondenter har haft samma utgangspunkt gallande fragorna

men har anda haft méjlighet att komma med egna asikter i de 6ppna fragorna.

Frageformularet, som finns som bilaga, ar indelat i tre olika sektioner och bestar sasmmanlagt
av 15 fragor. Dessa tre olika sektioner ar bakgrundsfakta, fragor relaterade till Finlands
Resebyra och fragor angaende distributionskanaler, Internet och den personliga servicen. De
forsta fem fragorna tar upp bakgrundsfakta, som kon, alder, hur manga ganger respondenten

reser per ar, manatlig 16n och om respondenten anvéander sig av manga olika resebyraer.
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Denna bakgrundsinformation kommer att underldtta analysen eftersom man kan jamfora dem
med fragor angaende den personliga kontakten och se om man hittar samband. Fragorna 6-8,
det vill saga enkétens andra del, ar allmanna och tog reda pa vilka resebyraer respondenterna
besokt, orsaken till detta, vad de anser om servicen, personalen och dess kunskap, trivseln pa
kontoret eller om de inte bestker resebyran éverhuvudtaget. Skribenten anser att detta ar en
bra grund innan man gar in pa sjalva damnet. Fragorna hjalper dven en att fa en uppfattning om
vad kunderna anser om resebyran i fraga och varfor de besoker den. Fragorna 9-15 handlade i
sin tur om det som egentligen understks, dvs. distributionskanaler, Internet och den
personliga servicen. | denna del av enkaten fragades respondenterna vilka distributionskanaler
de anvander da de bokar en resa, om de nagon gang kopt en resa via Internet, hurdana resor de
kan tanka sig att kopa sjalv utan en resebyras hjalp, hur viktiga de anser resebyraernas
gatukontor vara, varfor de skulle kunna tdnka sig att boka sina resor sjalva, om de anser den

personliga kontakten viktig och vad de tror om gatukontorens framtid.

Fragorna 1-7 och 9-11 var fragor av nominalskala, det vill sdga fragorna har manga
svarsalternativ varav respondenterna kan valja det som passar dem bast. | vissa av fragorna
har respondenterna mojlighet att sjalv skriva ut ett eget svar om inte nagot av
svarsalternativen passar. Fraga 8 skall respondenterna betygsatta gatukontorens service pa
skalan 1-6, dar 1=utmérkt, 2=bra, 3=medelbra, 4=dalig, 5=mycket dalig och 6=kan inte saga.
Fragorna 12, 13 och 15 i enkaten var icke-strukturerade, hade Oppna svar, for att
respondenterna skall fa chansen att sjalv tanka efter och inte alltid fa fardiga svarsalternativ. |
fraga 14 skulle respondenterna utvardera hur viktiga de anser resebyraernas gatukontor vara
pa skalan 1-6, dar 1=mycket viktiga, 2=viktiga, 3=medelviktiga, 4=inte sa viktiga, 5=inte alls
viktiga och 6=Vet gj.

Webbenkaten &r strukturerad sa att respondenterna inte behdver svara pa irrelevanta fragor,
om en respondent svarat att han inte har besokt resebyrans gatukontor skippas féljdfragorna
som direkt har att gora med gatukontoren. Fragorna i enkaten var konstruerade utifran teorin
utgaende fran undersokningens syfte och problemstallning. De var val igenomtéankta och

godkanda av uppdragsgivaren.
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6.3 Respondenterna

Respondenterna som deltog i denna undersokning har bestatt av Finlands Resebyras
stamkunder, eftersom undersokningen gjordes at foretaget. Undersokningen var begransad till
individuella fritidsresenarer for att fa ett mindre sampel som é&r lattare att arbeta med. En
annan viktig begransning var kunder som far resebyrans nyhetsbrev, eftersom frageguiden
skickades ut som en bilaga till nyhetsbrevet. Orsaken till att skribenten valt just stamkunderna
ar for att de vanligen &r foretaget lojala och darfor antagligen villiga att delta i

undersokningen.

6.4 Genomfdrande av undersokningen

Efter att ha gjort upp fragorna skickade skribenten frageformularet till Finlands Resebyra som
gjorde den elektroniska enkaten. Den elektroniska enkaten skickades ut med resebyrans
nyhetsbrev, som har ca 18 000 mottagare, den 4 november 2009 och var 6ppen 2 veckor.
Skribenten fick resultaten i elektronisk form, flervalsfragorna i Excel och de dppna fragorna i

pdf format.

Sammanlagt gav undersokningen 234 svar, som var mycket lite med tanke pa mottagarnas
mangd. Svarsprocenten blev darfor endast 1,3 % och bortfallet 17 766. Fastan svarsprocenten
blev mycket liten och bortfaller mycket stort, gav anda 234 stycken svar en bra grund for det
som skulle analyseras. Av dessa 234 svar forkastades endast ett pa grund av att respondenten
avbrutit enkéten i mitten. Det var en del av respondenterna som inte hade svarat pa alla
bakgrundsfaktorfragor, 15 personer hade inte svarat pa konfragan, 9 personer hade inte svarat
pa fragan om inkomst osv. Detta beaktades i resultatredovisningen. De 6vriga fragorna gav ett
varierande antal svar eftersom enkéten var konstruerad sa att respondenterna inte var tvungna
att svara pa irrelevanta fragor, pa basis av deras tidigare svar. De 6ppna fragorna hade en
lagre svarsprocent an fragorna med fardiga alternativ. Detta beror troligtvis pa att alla

respondenter inte orkade skriva langa motiveringar utan skippade istallet de 6ppna fragorna.
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7/ RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel kommer skribenten att ga igenom resultaten som undersokningen gett.
Resultaten kommer att redovisas och forklaras utgaende fran figurer och tabeller som gjorts
med hjalp av Excel och SPSS. Redovisningen ar indelad i tre olika sektioner pa basis av
frageformuldret: bakgrundsinformation, resultat angaende Finlands Resebyra och resultat
angaende distributionskanaler, Internet och den personliga servicen. Bokstaven N i

diagrammens figurtext anger hur manga respondenter som besvarat fragan.

7.1 Bakgrundsfaktorer

| undersdkningen deltog 233 personer men endast 218 hade angett sitt kon. 67 % av
respondenterna var kvinnor och 33 % var man (se figur 9 nedan). Resultatet som kan avlasas i

figur 9 visar att mer kvinnor som deltog i undersdkningen.

Konsfordelning

33 %

0O Man

0O Kvinnor

67 %

Figur 9 — Konsfordelningen bland respondenterna (N=218)
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I figur 10 nedan kan man se hur respondenternas aldersférdelning ser ut. Man kan konstatera
att den storsta gruppen som besvarat webbenkaten bestar av 50-59 daringar och tatt efter
kommer aldersgruppen 60-69 aringar. 84,9 % av respondenterna var 40-69 ar. Ingen

respondent var under 19 ar.
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Alder

Antal respondenter

Figur 10 — Aldersférdelningen bland respondenterna (N=232)

Ur figur 11 nedan kan man avlasa respondenternas arliga resefrekvens, det vill saga hur
manga resor som respondenterna gor arligen. Det visade sig att sa gott som alla reser varje ar

och att det for de flesta handlar om ca 2-3 resor arligen (57,8 %).
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Figur 11 — Den arliga resefrekvensen bland respondenterna (N=232)
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| figur 12 nedan redovisas respondenternas manatliga nettoinkomster. Man kan se att mer &n

hélften av respondenterna har en manatlig inkomst som ar hogre dn 2001€. Endast 7 stycken

personer av respondenterna har en manatlig inkomst som ar mindre én 1000€.
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Figur 12 — Den manatliga nettoinkomsten bland respondenterna (N=224)

| tabell 4 nedanom kan man se hur den manatliga nettoinkomsten paverkar den arliga

resefrekvensen.

Tabell 4 - Manatlig nettoinkomst vs.

arlig resefrekvens

Manatlig inkomst i euro

<1000 1000-1500 | 1501-2000 | 2001-2500 | 2501-3000 >3000 Total
Arlig Inte alls 2 1 0 2 0 1 6
resefrekvens 33,3% 16,7% ,0% 33,3% ,0% 16,7%
2-3 5 18 36 35 21 12| 127
ganger 3,9% 14,2% 28,3% 27,6% 16,5% 9,4%
4-5 0 4 5 19 13 10 51
ganger 0% 7,8% 9,8% 37,3% 25,5% 19,6%
Mer an 5 0 1 5 11 8 14 39
ganger ,0% 2,6% 12,8% 28,2% 20,5% 35,9%
Total 7 24 46 67 42 37| 223
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Uppdragsgivaren ville veta ifall respondenterna alltid bokar sin resa via en resebyra. | figur 13
nedan kan man se att 27 % av respondenterna alltid bokar sin resa via en resebyra, medan 73

% inte gor det.

Bokar respondenterna alltid sin resaviaen resebyra

27 %

OJa
O Nej

73 %

Figur 13 — Bokar respondenterna alltid sin resa via en resebyra (N=231)

7.2 Resultat angaende Finlands Resebyra

| detta stycke kommer resultat angdende Finlands Resebyra att presenteras. Den inledande
fragan for denna del var om respondenterna anvander sig av andra resebyrder an Finlands
Resebyra. Ur figur 14 pa foljande sida kan man avlasa att 81 % av respondenterna anvander
sig av andra resebyrder an Finlands Resebyra, medan 19 % endast anvander Finlands

Resebyras tjanster och produkter.
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19%
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Figur 14 — Anvandning av andra resebyraer an Finlands Resebyra (N=232)

| figur 15 pa nasta sida kan man se vilka andra resebyraer respondenterna anvander férutom
Finlands Resebyra. Det var absolut valigast att respondenterna (49 stycken) besvarade fragan
med att de anvander sig av manga olika resebyraer, beroende pa hurdana resor de vill ha, var
de far det béasta erbjudandet och basta rutten. Stapeln med namnet Ovriga ar en
sammanfattning av resebyrder som namndes mindre dn 5 ganger. Aurinkomatkat var den
resebyran som overlagset namndes flest ganger (45 ganger), medan Finnmatkat (24 ganger)

och Tjareborg (21 ganger) kom pa en god andra och tredje plats.
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Figur 15 — Ovriga resebyraer respondenterna anvander (N=155)

| figur 16 nedan kan man avlasa hur stor del av respondenterna som besokt nagot av Finlands
Resebyras gatukontor. Det kom fram att 66 % av respondenterna gjort det, medan 34 % inte

besokt nagot av gatukontoren.

Har respondenterna besokt nagot av Finlands
Resebyras gatukontor?

34 %

OJa
O Nej

66 %

Figur 16 — Besok pa nagot av Finlands Resebyras gatukontor (N=232)
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| tabell 5 nedan kommer det i sin tur fram vilket av de olika gatukontoren respondenterna
besokt. | kolumnen antal kan man se hur manga respondenter som besokt de olika
gatukontoren och i kolumnen vid namn giltig procent kan man se den procentuella
fordelningen. Man kan Kkonstatera att det absolut vanligaste kontoret som besoks ar
Helsingfors kontoret, i varuhuset Stockmann (34,2 %). Kolumnen vid namn néagot annat

kontor” motsvarar Finlands Resebyrés dldre, nufortiden stingda kontor.

Tabell 5 — Gatukontor respondenterna besokt (N=155)

Cumulativ
Antal Procent Giltig Procent Procent

Kontor Esbo 12 4,6 7,7 7,7
Helsingfors, Stockmann 53 20,4 34,2 41,9
Kuopio 3 1,2 1,9 43,9
Lahtis 9 3,5 5,8 49,7
St. Mickels 3 1,2 1,9 51,6
Uledborg 6 2,3 3,9 55,5
St. Petersburg 1 A4 ,6 56,1
Bjorneborg 1 4 ,6 56,8
Rovaniemi 4 15 2,6 59,4
Seingjoki 2 8 1,3 60,6
Tammerfors 16 6,2 10,3 71,0
Abo 10 3,8 6,5 77,4
Vasa 6 2,3 3,9 81,3
Nagot annat kontor 29 11,2 18,7 100,0
Total 155 59,6 100,0

Fattas System 105 40,4

Total 260 100,0

I skribentens undersokning kom det fram att den vanligaste orsaken till att manniskor besoker
resebyraernas gatukontor ar den personliga kontakten, hela 49 % av respondenterna har valt
detta alternativ (se figur 17 foljande sida). Den andra viktigaste orsaken &r resebyrans lage (24

%). Det visade sig att sa gott som alla som deltog i undersokningen hade tillgang till Internet,
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det var endast 1 % som inte hade det och ansdg att detta var en grund for att besoka en
resebyra. 14 % av respondenterna ansag att det var andra orsaker som fick dem att besoka en
resebyra. Dessa orsaker kunde till exempel vara att de ville ha hjalp med svara/skraddarsydda
resor, anvénda presentkort, betala resor, anséka om visum, hamta broschyrer eller i och med

Stockmanns galna dagar kopa billiga flygbiljetter.

Orsaken till att respondenternabeskdte gatukontoren

0O Den personliga
kontakten

B Resbyrans lage

B En bekant

49 % P
resebyréatjansteman

B Inte mojlighet till Internet
/ E-post hemma

O Annat

Figur 17 — Orsaken till att respondenterna besokte gatukontoren (N=155)

| enkatens nasta fraga ville skribenten se hurdan bild respondenterna har av Finlands
Resebyra och gjorde darfor upp en fraga dar respondenterna fick analysera kundservicen,
personalens kunskap och k&nnedom, effektivitet och snabbhet, produkterna, trivseln och pris
och kvalitetsforhallandet. | tabell 6 pa foljande sida kan man se resultaten som var mycket
positiva. | denna fraga fanns det aven ett Oppet alternativ dar respondenterna fick kommentera
vad de tycker ar bra eller daligt. | denna fraga kom det endast upp positiva saker, som framst
handlade om orsaker varfor respondenterna besoker gatukontoren. | fragan kom det till
exempel upp att respondenterna anser gatukontorens l&ge, trygghet, bekanta
resebyratjansteman, snabbheten och palitligheten som positiva faktorer. Dessutom kom det
upp att respondenterna anser att ett resebyrabesok mojliggor en att fa alla sina behov och
onskemal uppfyllda och darmed fa ihop den perfekta resan.
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Tabell 6 — Utvardering av Finlands Resebyras serviceniva (N=150)

Utmarkt Mycket bra | Ganska bra | Ganska Mycket Vet gj
dalig dalig

Kundservice | 22,4 % 55,3 % 17,1 % 0,7 % - 4,6 %
Personalens | 22,0 % 52,0 % 18,7 % 0,7% - 6,7 %
kunskap och
kdnnedom
Effektivitet 139% 43,1 % 331% 4,7 % - 53 %
och
snabbhet
Produkter 14,8 % 47,7 % 29,5 % 2,7% 0,7 % 47 %
Kontorets 8,7% 31,3% 46,7 % 6,7 % 0,7 % 6,0 %
trivsel
Pris- och 4,1% 31,1 % 50,0 % 54 % 1,4 % 8,1%
kvalitet
forhallande

For att jamfora sambandet mellan tva eller flera variabler kan man anvénda sig av ett sa kallat
Anova test. Ett samband finns om signifikansvardet i testet &r mindre &n 0,05. | tabell 7 pa
foljande sida har skribenten gjort en sadan test for att se vilken betydelse aldern har da kunder
valjer att besoka en resebyrd och analyserar servicen. Man kan konstatera att de flesta
faktorerna, bortsett fran orsak till gatukontorbesok, asikter om utbud av produkter och tjanster
och pris och kvalitetsforhallandet, ger ett signifikant resultat, da signifikansvardet (sig.) ar
mindre an 0,05. Detta betyder att aldern i manga fall paverkar hur kunderna upplever
servicen. De aterstdende bakgrundsfaktorerna som kon, inkomst eller resefrekvens hade inte

nagon signifikant betydelse.
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Tabell 7 - Alderns betydelse fér orsaken till gatukontorbesok och &sikter om betjéningen

pris och kvalitet

Summa Df Medeltal F Sig.

Orsak till gatukontorbesék  Mellan grupperna 7,308 5 1,462 ,793 ,556

Inom grupperna 272,666 148 1,842

Totalt 279,974 153
Asikter om kundbetjaningen Mellan grupperna 8,227 5 1,645 4,090 ,002
pa gatukontoren Inom grupperna 55,523 138 ,402

Totalt 63,750 143
Asikter om personalens Mellan grupperna 8,957 5 1,791 4,256 ,001
kunskap och kdnnedom Inom grupperna 55,979 133 421

Totalt 64,935 138
Asikter om effektiviteten och Mellan grupperna 10,391 5 2,078 3,759 ,003
snabbheten pa Inom grupperna 75,186 136 ,553
gatukontorena

Totalt 85,577 141
Asikter om gatukontorens Mellan grupperna 4,538 5 ,908 1,556 177
utbud av produkter och Inom grupperna 78,739 135 ,583
tjanster

Totalt 83,277 140
Asikter om gatukontorens Mellan grupperna 10,903 5 2,181 3,869 ,003
trivsel Inom grupperna 75,518 134 ,564

Totalt 86,421 139
Asikter om forhallandet Mellan grupperna 4,892 5 ,978 1,929 ,094
mellan Inom grupperna 65,434 129 507
produkternas/tjansternas

Totalt 70,326 134
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7.3 Distributionskanaler, Internet och den personliga servicen

| detta stycke kommer resultat angdende distributionskanaler, Internet och den personliga
servicen att gas igenom. | figur 18 nedan kan man se vilka distributionskanaler
respondenterna anvander sig av da de planerar, bokar eller kdper en resa. Det absolut
populdraste alternativet i undersokningen var resebyrans webbplats (42 %). Det andra
populdraste alternativet var ett resebyrabesok (22 %), varefter de kvarstdende alternativen
hade en ganska jdmn procentuell fordelning. Det blaa omradet vid namn “annat” (7 %)
motsvarar respondenters svar som gick utanfér de givna alternativen. Déar hade
respondenterna bland annat namnt flera av de givna alternativen och berattat att de beror helt
pa tjansten/produkten, vilken distributionskanal de anvander. En respondent skrev att hon
hittills bokat sina resor via natet men att hon garna skulle prova pa att boka via en resebyra

eftersom hon hort s& mycket positivt om denna distributionskanal.

De vanligaste distributionskanalerna

B Resebyrabesok

7%

H Telefon

O E-mail

0
9% O Resebyrans w ebbplats

10 % B Sjalvstéandigt utan
resebyrans hjalp

B Annat

Figur 18 — De vanligaste distributionskanalerna (N=229)

| enkéatens nasta fraga fragades det om respondenterna har kopt en resa direkt fran Internet. |
figur 19 pa foljande sida kan man se att 80 % har kopt en resa direkt via Internet medan 20 %

inte har det.
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Figur 19 — Kop av resor direkt fran Internet (N=228)

| nasta fraga fragades respondenterna hurdana resor de bokar pad egen hand direkt fran
Internet. Denna fraga var den enda dér respondenterna kunde vélja mer an ett alternativ. |
tabell 8 nedan kan man se att det som respondenterna mest bokar pa egen hand ar flygbiljetter
(66,1 %) och minst ar bitjanster (21,5 %). Kolumnen med den totala procenten visar den
procentfordelningen mellan antal svar for respektive fragor jamfort med den totala mangden
svar, medan foljande kolumn visar hur manga procent av alla respondenter som valt

alternativet i fraga. FOr Ovrigt ar procentfordelningen ganska jamn. Fragan hade aven ett

Oppet alternativ men dar kom inget nytt upp, forutom tagbiljetter.

Tabell 8 - Hurdana resor respondenterna bokar direkt fran Internet, utan en

resebyras hjalp (N=184)

Svar Percent av alla
Antal Total Procent respondenter
Internetbokningar Flyg 123 23,0% 66,1%
Hotell 97 18,1% 52,2%
Flyg + Hotell -paket 99 18,5% 53,2%
Kryssningar 98 18,3% 52, 7%
Sista minutens resor 78 14,6% 41,9%
Bitjanster 40 7,5% 21,5%
Totalt 535 100,0% 287,6%
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| enkatens forsta oppna fraga skulle de respondenter som bokar sina resor sjélvstandigt, utan
en resebyras hjalp, beratta varfor de gor det. Det var 14 stycken respondenter som motiverade
sitt svar och det var foljande orsaker som utmarkte sig: Enkelheten, snabbheten, alternativen,
erbjudanden, priset och eventuell tidsbrist. Respondenterna ansag det enkelt, snabbt och
billigt att sjalv gora bokningar via naten, speciellt om det géller kortare resor. Genom att sjalv
surfa pa natet ansags det att man hittar bra erbjudanden och jamféra olika alternativ och
priser. Manga av respondenterna berattade att de anvander webbplatser dar man kan jamfora
manga olika turismforetags produkter och tjanster och hitta det fordelaktigaste och basta
alternativet for en sjalv. En del av respondenterna beréattade att de helt enkelt inte har tid att
besoka en resebyra eller att det inte finns nagot gatukontor i deras hemort och att de darfor
bokar sina resor via natet. Andra poangterade i sin tur att de undviker tilldggsavgifter som
resebyraerna tar som provision och genom att sjalv boka aven far precis vad de vill ha, som
till exempel billiga hostel mm. I denna 6ppna fraga kom det fram att alla respondenterna inte
trots allt &r fardiga att boka vad som helst for tjanster och produkter via natet. Respondenterna
ansag att det beror helt pa hurdan typs resa de skall boka. Om det & fragan om
fjarrdestinationer ansags det palitligare att boka sin resa via en resebyra, framfor allt om resan
har en eller flera mellanlandningar. Det kom &ven fram att sa gott som alla pa egen hand
jamfor alternativ pa natet innan de besoker en resebyra, for att ha nagot som grund som de
sedan med resebyratjanstemannens hjélp kan bygga pa.

| nasta fraga blev respondenterna fragade om de anser den personliga kontakten viktig. | figur

20 pa foljande sida kan man se att 79 % av respondenterna anser att den personliga servicen
ar viktig medan 21 % ar av motsatt asikt.
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Figur 20 — Den personliga servicens betydelse (N=231)

Respondenterna skulle i och med foregaende fraga dven motivera sitt svar. Fragan gav 180
svar, av vilka fyra stycken var obrukbara. Svaren var mycket liknande, den framsta orsaken
till att respondenterna anser den personliga kontakten viktig ar att det alltid uppkommer
fragor vid bokning av resor som é&r trevligare, enklare och snabbare att tillsammans med en
kunnig ménniska reda ut och diskutera. Resebyratjanstemannen har sakkéannedom, erfarenhet,
asikter, kan gora andringar ifall nagot gar fel och underlattar verkligen arbetet for kunderna.
Dessutom ansag respondenterna att allt inte kan bokas via Internet, som till exempel langre

skraddarsydda resor eller specialarrangemang, och att de darfor besoker en resebyra.

Det var manga av respondenterna som ville vara sékra pa att resan de bokat ar i skick och
ansag detta som en grund till att bescka en resebyrd, dar en kunnig yrkesmanniska gor
bokningen. Pa detta sétt blev resandet for respondenterna sékrare och de behdvde inte fundera
pa till exempel logistiska problem och eventuella dverraskningar, utan kunde njuta av en
fullstdindig resa. Det fanns &ven vissa respondenter som svarade att de inte har
Internetmojlighet, natbank eller kreditkort och att resebyraerna och den personliga kontakten
darfor &r mycket viktiga. Dessutom fanns det respondenter som i och med sitt jobb sitter hela
dagen framfor datorn och inte vill gora det ocksa pa fritiden. De beréattade att de njuter av att
besdka en resebyra just darfor att de inte behdver gora nagot sjalv, de kanns som semestern

borjar redan i resebyran.
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| fragan kom det dven upp att behovet av den personliga servicen beror pa hurdan produkt
eller tjanst respondenten ar intresserad av. Manga respondenter namnde att de forst tar reda pa
information via natet, varefter de besdker en resebyra som sétter ihop resan till en helhet. Det
kom &ven fram att manga var beredda att betala lite extra for den personliga servicen och hog

kvalitet.

Respondenterna som inte ansag den personliga kontakten vara viktig var av den asikten att det
gar lika bra att boka sina resor sjélv via natet. De ansag det bade snabbare, billigare och att de
pa natet far reda pa all nddvandig information. Detta gallde trots allt for det mesta endast
enklare resor. |1 och med denna fraga kom det &dven negativ feedback mot resebyraerna. Vissa
kunder sag inget mervarde i att besoka en resebyrd eftersom de upplevde att
resebyratjanstemannen har for mycket jobb, &ar stressade och att de inte kan ge nyttig
information om destinationer som man inte skulle fa reda pa via Internet. Dessutom var det en
del respondenter som tyckte att resebyraerna borde forbattra sin service per telefon och e-post
eftersom alla inte har tid att besoka en resebyra. En respondent ansag att resebyraerna, i sin
nuvarande form, &r ett forsvinnande fenomen och att man &nda i nagot skede maste borja boka

sina resor via natet.

| féljande stycken kommer skribenten att korsa och jamféra om det finns samband mellan
bakgrundsfaktorerna och behovet av den personliga kontakten och servicen. | tabell 9 pa
foljande sida kan man se vilken betydelse den personliga kontakten har for de olika konen.
Den procentuella fordelningen ar ganska sa lika for de bada konen, av mén anser 77,8 % att

den personliga kontakten &r viktig, medan 79,9 % av kvinnorna gor det.
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Tabell 9 — Korstabell mellan kon och den personliga servicens betydelse

Anses den personliga kontakten vara
viktig
Ja Nej Total

Kén Man Antal 56 16 72
Procent 77,8% 22,2% 100,0%

Kvinna Antal 115 29 144

Procent 79,9% 20,1% 100,0%

Total Antal 171 45 216
Procent 79,2% 20,8% 100,0%

Skribenten ville annu se om konet paverkar behovet av personlig service i och med olika
produkter. I tabell 10 nedanom kan man se att mén, i de flesta kategorierna, &r mer féardiga att
boka produkter och tjanster pa egen hand utan hjalp av en resebyra. Man ser dven att den
produkten/tjansten som respondenterna oftast bokar pa egen hand ar flyg (man 67,2 % och

kvinnor 65,5 %), medan den minst valda ar bitjanster (mén 32,8 % och kvinnor 15,9 %).

Tabell 10 — Konets betydelse for bokning av produkter och tjanster pa egen hand

Bokning av produkter och tjanster pd egen hand
Flyg + Sista
Hotell Kryss- minutens
Flyg Hotell paket ningar resor Bitjanster | Totalt
Kén Man 39 35 27 30 26 19 58
67,2% 60,3% 46,6% 51,7% 44.,8% 32,8%
Kvinna 74 55 66 59 47 18 113
65,5% 48,7% 58,4% 52,2% 41,6% 15,9%
Totalt 113 90 93 89 73 37 171
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| tabell 11 nedan kan man se att unga och &ldre manniskor anser den personliga kontakten
viktig, respektive grupper har svarat 100 % positivt. De aterstdende aldersgrupperna har en
relativt jamn procentuell fordelning, mellan 71,4 % och 82,3 % har ansett att den personliga

kontakten &r viktig.

Tabell 11 — Alderns betydelse for den personliga kontakten

Anses den personliga kontakten
vara viktig
Ja Nej Totalt

Alder 20-29&r  Antal 6 0 6
Procent 100,0% ,0% 100,0%

30-394&r  Antal 15 6 21

Procent 71,4% 28,6% 100,0%

40-49 &r  Antal 37 9 46

Procent 80,4% 19,6% 100,0%

50-59 &  Antal 65 14 79

Procent 82,3% 17,7% 100,0%

60-69 &  Antal 52 19 71

Procent 73,2% 26,8% 100,0%

>69 ar Antal 7 0 7

Procent 100,0% ,0% 100,0%

Totalt Antal 182 48 230
Procent 79,1% 20,9% 100,0%

| tabell 12 pa foljande sida kan man se hur resefrekvensen paverkar den personliga kontakten.
Man kan se att resefrekvensen knappt paverkar behovet av personlig service, den procentuella
fordelningen bland de olika grupperna ar ganska lika. De som reser mer &n fem ganger anser

trots allt den personliga servicen minst viktig (69,2 %).
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Tabell 12 - Resefrekvensens betydelse for den personliga kontakten

Anses den personliga kontakten vara
viktig
Ja Nej Totalt

Arlig resefrekvens  Inte alls Antal 5 1 6
Procent 83,3% 16,7% 100,0%

2-3 ganger Antal 107 26 133

Procent 80,5% 19,5% 100,0%

4-5 ganger Antal 43 9 52

Procent 82,7% 17,3% 100,0%

Mer an 5 ganger  Antal 27 12 39

Procent 69,2% 30,8% 100,0%

Totalt Antal 182 48 230
Procent 79,1% 20,9% 100,0%

| tabell 13 pa foljande sida kan man i sin tur se hur inkomsten paverkar den personliga
servicen. Gruppen som fortjdnar 1000-1500 € i manaden anser den personliga kontakten
minst viktig (62,5 %). Annars kan man se att de som fortjanar mindre anser den personliga

kontakten viktigare.

66



Tabell 13 - Inkomstens betydelse for den personliga kontakten

Anses den personliga kontakten
vara viktig
Ja Nej Total

Manatlig inkomst i euro <1000 Antal 6 1 7
Procent 85,7% 14,3% 100,0%

1000-1500 Antal 15 9 24

Procent 62,5% 37,5% 100,0%

1501-2000 Antal 40 6 46

Procent 87,0% 13,0% 100,0%

2001-2500  Antal 55 11 66

Procent 83,3% 16,7% 100,0%

2501-3000  Antal 31 12 43

Procent 72,1% 27,9% 100,0%

>3000 Antal 28 9 37

Procent 75,7% 24,3% 100,0%

Ej besvarat  Antal 8 0 8

Procent 100,0% ,0% 100,0%

Total Antal 183 48 231
Procent 79,2% 20,8% 100,0%

For att undersdka om det finns ett signifikant samband mellan de olika bakgrundsfaktorerna
och den personliga servicen gjorde skribenten Chi-kvadrat test. | tabell 14 pa foljande sida
jamfors alderns samband med behovet av personlig service. Det fanns dock inte ett samband,
vilket kan konstateras pa basis av tabellen nedan, eftersom signifikansvardet ar storre an 0,05.
De 0Ovriga bakgrundsfaktorerna kon, inkomst och resefrekvens gav heller inget signifikant
varde da Chi-kvadrat testet gjordes.
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Tabell 14 - Chi kvadrat test av alder och den personliga
servicens betydelse

Value Df Sig. varde
Pearson Chi-Square 6,196° 5 ,288
Likelihood Ratio 8,727 5 ,120
Linear-by-Linear ,122 1 727
Association
N of Valid Cases 230

| den andra sista fragan skulle respondenterna vardera resebyraernas gatukontors betydelse, pa
en skala fran 1-6. | figur 21 nedan kan man se att fler &n 80 respondenter valt alternativet
»viktiga” och hela 56,7 % av respondenterna ansag att gatukontoren ar mycket viktiga eller
viktiga. Det var endast lite pa 10 stycken respondenter som ansag att gatukontoren inte alls &r
viktiga.

Respondenternas vardering av gatukontorens
betydelse

90
80
70
60
50

30

20 T
10
0 . . . I

Mycket Viktiga En aning Inte s& Inte alls Vet gj
viktiga viktiga viktiga viktiga

Figur 21 — Véardering av gatukontorens betydelse (N=231)

Enkatens sista fraga var en oppen fraga déar respondenterna blev fragade om de tror att

resebyraernas gatukontor behovs i framtiden. Denna fraga fick 178 svar, av vilka 177 kunde
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anvandas. Skribenten har delat in svaren i tre kategorier utgaende fran respondenternas svar:
gatukontor behdvs, gatukontor behdvs inte och gatukontor behovs i en viss man. Hela 83,6 %
(148 svar) av respondenterna ansag att resebyraernas gatukontor behdvs i framtiden, medan
10,2 % (18 svar) ansag att de behovs i en viss man och 6,2 % (11 svar) ansag att de inte
behovs. Den storsta delen av respondenterna som ansag att gatukontoren behévs motiverade
sitt svar med att det alltid finns manniskor som inte vill, kan eller har tid att boka sina resor
via natet och att den personliga kontakten och servicen darfor ar viktig. | samma vava var det
manga som syftade pa de aldre generationerna, som vill ha personlig kontakt. Andra
respondenter ansag att den personliga kontakten vinner natbokningarna pa grund av att
resebyratjanstemannens kunskap och erfarenhet ar mycket hjalpande da bokningar gors och
att natet inte ar palitligt. Det kom &aven upp att allt inte kan bokas via natet, som t.ex.
skraddarsydda resor, och att det kanns tryggare att resebyran har huvudansvaret éver ens resa.
Det var manga som skrev att det helt enkelt &r trevligare att boka sin resa genom personlig
kontakt och att de ar fardiga att betala extra for att f& personlig service. Ovriga kommentarer
och som kom upp var att resebyraernas gatukontor fungerar bra i marknadsforingssyfte for
bade manniskor som gar forbi och ménniskor som besoker kontoren. Dessutom har de flesta

byraerna fortfarande en hel del resebroschyrer som potentiella kunder kan ta med sig.

Respondenterna som ansag att gatukontoren behdvs i en viss man motiverade sina svar med
att kundservice genom telefon och e-post oftast racker vid bokning av en resa men att det ar
viktigt att det finns ndgon personal som man kan vanda sig till ifall man behdver hjélp. Storsta
delen av dessa respondenter var anda 6verens om att manga gatukontor troligen kommer att
forsvinna men att det anda vore viktigt att en del bevarades, eftersom det anda alltid

uppkommer fragor om framforallt mer avancerade bokningar.

Den sista kategorin, som bestod av respondenter som ansag att gatukontoren inte kommer att
behdvas i framtiden, ansag att man hittar allt man behdver angaende resor och bokningar pa
nétet enkelt och snabbt och att gatukontoren darfor inte behtvs. Det ndmndes dven att
gatukontor for med sig extra kostnader och att de &ldre generationerna som behdver den
personliga servicen anda snart dor ut. | och med dessa motiveringar kom det upp att
turismforetagen i framtiden kommer att gora det mojligt for kunderna att sjalva kunna

skraddarsy sina resor och att resebyraernas gatukontor darfor inte langre kommer att behovas.
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8 DISKUSSION

| detta kapitel kommer skribenten att diskutera resultaten som undersékningen gav och
samtidigt jamféra dem med teorin som varit som grund for frageformularet respondenterna
svarat pa. Diskussionen kommer att basera sig pa undersokningens syfte och &r indelad i fem
olika stycken for att underlatta lasandet: Bakgrundsfaktorer, resebyrd — En betydelsefull
distributionskanal &n idag, personlig kontakt vs. Internet, de olika bakgrundsfaktorernas

betydelse for den personliga kontakten och gatukontorens framtid.

8.1 Bakgrundsfaktorer

Av respondenterna som deltog i undersokningen var de flesta mellan 40-69 ar (84,9 %) och
storsta delen av kvinnligt kon (67 %). Eftersom Finlands Resebyras kundgrupp bestar av
manniskor fran de hogre aldersgrupperna var denna aldersfordelning ganska sa naturlig.
Undersokningen gav inte s mycket svar av personer fran aldersgruppen 69+. Detta kan bero
pa att manga fran denna aldersgrupp kanske inte har maojlighet till Internet eller e-post och
eftersom denna undersdkning gjordes elektroniskt kanske de inte har haft mojlighet att delta.
Det skulle ha varit bra att géra nagra vanliga enkéater for denna aldersgrupp eftersom det
snarast ar de aldre generationerna som vill ha personlig kontakt. Kategorin <19 ar gav inga
svar och skulle darfor ha kunna forkastas. Orsaken till att ingen under 19 ar deltog i
undersokningen var att de lagre generationerna inte hor till Finlands Resebyrds kundgrupp

och darmed inte heller far foretagets nyhetshrev som inneholl lanken till nyhetsbrevet.

Genom undersokningen kom det fram att de flesta av respondenterna reser 2-3 ganger per ar
(57,8 %). Detta var ett ganska naturligt resultat da man tar dagens resetrender i beaktande.
Nagra av respondenterna svarade att de inte reser en enda gang per ar. Eftersom personerna
som far Finlands Resebyras nyhetshrev hor till foretagets viktigaste kunder, tycker man att
dessa personer regelbundet borde utnyttja foretagets produkter och tjanster. Detta resultat kan

dock bero pa olika orsaker, som att kundregistret inte uppdateras tillrackligt ofta.
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Finlandarnas medelinkomst var ar 2007 ca 24 000 euro per ar, vilket betyder att den manatliga
medelinkomsten skulle ligga runt 2000 euro. (Statistikcentralen 2009) Detta betyder att 65,6
% av respondenterna har en hogre inkomst &n medelinkomsten. Eftersom Finlands Resebyra
erbjuder relativt dyra reseprodukter och tjanster ar det naturligt att foretagets kundgrupp aven
har en hogre nettoinkomst och mer pengar att spendera. Det var mycket fa som hade en
nettoinkomst pa mindre dn 1000 euro per manad. Detta forstarker dven pastaendet att personer

fran denna inkomstniva inte precis hor till Finlands Resebyras viktigaste kunder.

For att se hur respondenternas inkomst paverkar den arliga resefrekvensen gjorde skribenten
en korstabell. Pa basis av korstabellen (Se stycke 7.1 Bakgrundsfaktorer, tabell 4) kan man
tydligt se att nettoinkomsten paverkar resefrekvensen, da de som har hogre manatlig inkomst
reser mer an de som har mindre. 37,8%, av de som fortjanar mer an 3000 euro i manaden,
reser mer an fem gangen per ar. De som fértjanar mindre &n 1000 euro har i sin tur den hogsta
procenten (28,6%) for att inte gora nagra resor alls per ar och ingen fran denna inkomstklass
reser 4-5 eller mer an fem ganger om aret. Pa basis av detta kan man harleda att
nettoinkomsten paverkar resefrekvensen. De som har en hogre inkomst blir darfor aven for

Finlands Resebyra en I6nsam kundgrupp eftersom de reser mer &n andra.

8.2 Resebyra — En betydelsefull distributionskanal an idag?

Enligt Buhalis och Laws finns distributionskanalerna till for att forse kunderna med
information och gora det mojligt for dem att boka, bekrafta eller betala sina resor. Vanliga
distributionskanaler idag ar Internet, telefon, SMS, e-post och personlig kontakt. Aronsson,
Tengling och Verheld anser att resebyraerna an sa lange ar en betydelsefyll distributionskanal
och en vasentlig del av turismindustrin. Av respondenterna var det 27 % som alltid bokar sina
resor via en resebyra, vilket bevisar att det an finns kunder som fortfarande besoker
gatukontoren. Trots det betyder det inte att dessa kunder &r Finlands Resebyra lojala, det
visade sig att hela 81 % av respondenterna anvéander sig av andra resebyraer an Finlands
Resebyrd. Wagner podngterar dven att det i dagens lage ar det mycket svart att fa lojala
kunder, som standigt aterkommer. Har har vi ett bra exempel pa att kunderna idag blir allt mer
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kravande, vill surfa omkring pa olika foretags webbplatser for att jamfora olika produkter och

tjanster med varandra, innan de gor ett kopbeslut. (Isoviita & Lahtinen)

Det vanligaste alternativet som respondenterna valt, i undersokningen da det var fragan om
vilka andra resebyraer de anvander, var dven att de anvander sig av manga olika resebyraer
beroende pa hurdana resor de vill kdpa och var de far det basta erbjudandet och den béasta
rutten. Darfor ar det, enligt Aronsson & Tengling och Verheld, viktigt att resebyraer betonar
sin goda kunskap och andra mervarden for att pa detta satt ge kunderna en orsak att besoka
gatukontoret igen. Skribenten fragade darfor dven respondenternas asikt om gatukontorens
service. Resultaten var mycket positiva och det var fa som valde nagot av de negativa
alternativen. Pa basen av detta kan man konstatera att Finlands Resebyra har relativt nojda
kunder och en fungerande marknadsmix (Middleton & Clarke) men att foretaget trots det

borde komma pa nagot mervérde for kunderna som skulle hoja pa lojaliteten.

For att kunden skall utnyttja ett turismforetags produkter och tjanster, anser Buhalis och Laws
att foretaget maste vara latt tillgangligt, genom ett heltdckande distributionsnat. Finlands
Resebyra har ett ganska fungerande distributionsnat eftersom kunden kan komma at
foretagets produkter och tjanster pa manga olika satt, till exempel genom att besoka ett
gatukontor, per telefon, e-post, genom att besoka foretagets webbplats osv. | undersékningen
kom det fram att respondenterna ansag resebyrans webbplats som den viktigaste
distributionskanalen (42 %), varefter resebyrabesok kom pa andra plats (22 %). Telefon som
enligt Buhalis alltid varit den vanligaste distributionskanalen kom férst pa femte plats med 9
% av respondenternas roster. Pa basis av svaren kan man konstatera att viktighetsordningen
pa de olika distributionskanalerna har forandrats. Eftersom undersokningen visade att 66 % av
respondenterna hade besokt ett av Finlands Resebyras gatukontor, medan 34 % inte hade gjort
det. Detta kan & ena sidan betyda att en del av foretagets viktigaste kunder anser att man inte
behover besoka ett gatukontor for att komma at foretagets produkter och tjanster, utan att man
dven kommer &t dem genom andra distributionskanaler. A andra sidan kan detta &ven betyda
att respondenterna Overgatt till att boka sina resor direkt fran natet, pa basis av vad statistiken
sager. (Marcussen) Skribenten tror att det korrekta svaret ligger nagonstans emellan dessa tva.
Fran respondenternas svar framgar det att 80 % har bokat en resa direkt via Internet men trots

det ar det endast 10 % av alla respondenter som angett sjalvstandigt bokning direkt fran
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Internet som den viktigaste distributionskanalen. Darfér kan man inte pa basis av dessa
resultat dra en slutsats om att vilken distributionskanal som skulle vara viktigare an den andra
men denna typ av information & mycket viktig dd foretaget analyserar sina
distributionskanaler och deras betydelse. Boxberg och Cheyne skriver att kunder allt mer
borjat hoppa over de olika mellanhdnderna och borjat boka sina resor direkt via
reseproducenten eftersom det mangen gang kan vara fordelaktigare att boka sina resor pa
detta satt. Bland Finlands Resebyras viktigaste kunder verkar det dock inte vara ett stort antal
kunder som borjat boka helt pa egen hand. Om undersékningen gjordes en gang till efter en
tid skulle resultaten hogst antagligen vara annorlunda, eftersom faktorer som har att géra med
tekniken foréndras relativt snabbt. (Yeoman — Se kapitel 3.5 Segmentering, figur 6)

Da ett foretag valjer sina distributionskanaler maste de, enligt Boxberg et al beakta olika
faktorer for att na ratt kundgrupp, uppna lénsamhet osv. Eftersom Finlands Resebyra &n idag
har 13 gatukontor runt omkring i Finland betyder det att denna distributionskanal fungerar bra
for foretagets kundgrupp. Kunderna anvander resebyraernas gatukontor da de bokar sina
resor. Det gatukontoret som respondenterna mest besokt var Stockmanns gatukontor i
Helsingfors. Kontoret har ett centralt 1age och gor darfor denna flerkanal mycket tillganglig
for kunderna. Detta betyder trots inte att alla dessa gatukontor skulle vara lénsamma,
kontoren i Bjorneborg och St. Petersburg hade exempelvis endast 0,6 % av respondenterna
besokt. Har kan man fundera om det ar I6nsamt for Finlands Resebyra att halla uppe dessa
kontor. Beslut om att stanga kontor skall trots allt Gvervdgas noga eftersom det i
undersokningen mangen gang kom fram att respondenter slutat anvanda Finlands resebyras
produkter och tjanster eftersom det inte langre finns ndgot gatukontor pad deras hemort.
Dessutom har manga resultat pekat mot att resebyraernas gatukotor an idag ar en betydelsefull
distributionskanal som mangen kund anvander sig av. Trots detta kan man inte for Finlands
Resebyras del sdga sa mycket pa grund av att det i undersokningen inte togs upp nagot om
foretagets interna ekonomi och deras sétt att se pa Ionsamheten. For att battre kunna diskutera

dessa faktorer skulle man masta gora en undersokning fran foretagets synvinkel.
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8.3 Personlig kontakt vs. Internet

Isoviita och Lahtinen berattar att behovet av den personliga servicen och orsaken till varfor
manniskor besoker resebyraer ar individuella och personliga for var och en. | och med de
elektroniska distributionskanalerna har behovet av personlig service kanske sjunkit i en viss
man (Albertsson & Lundqvist) men undersokningen visade att den framsta orsaken till att
respondenterna besoker gatukontoren trots allt & den personliga kontakten (49 %). | denna
fraga kunde man aven se hur viktigt resebyrans lage sist a slutligen &r, det var hela 24 % av
respondenterna som ansag detta till en grund att besoka en resebyra. Det var endast 1 % av
respondenterna som inte hade mojlighet till Internet eller e-post hemma och ansag detta till en
orsak att besoka resebyrans gatukontor. Detta alternativ skulle troligtvis ha fatt mer svar om

enkaten inte skulle ha varit elektronisk.

Ett av undersokningens delsyften var att ta reda pa hurdana produkter och tjanster som mest
kops genom personlig kontakt. Solomon beréattar att da en kund beslutat sig att kopa en
turismprodukt eller — tjanst via natet eller fran en resebyrd grundar sig pa att kunden genom
valet anser sig fa ett mervarde. Faktorer som tidsbrist och tidigare positiv erfarenhet kan till
exempel vara orsaker till att kunden véljer att boka en resa direkt via natet istéllet for att
besoka en resebyrd. Andra faktorer, som enligt Albertsson, Lundqvist och Wagner, dven
paverkar kunderna ar individuella behov, andras erfarenhet (WOM), lojalitet, kunskap och
pengar. Det kom fram att 66,1 % av respondenterna var fardiga att boka flyg direkt via natet
eftersom det ansags vara ratt simpelt, medan endast 21,5 % av respondenterna skulle boka
bitjanster pa egen hand. Dessa resultat stammer bra 6verens med Marcussens undersokningar
(se kapitel 1.1 Statistik och nulége, figur 2). Over 50 % av respondenterna var aven fardiga att
boka hotell, flyg + hotell paket och kryssningar pa egen hand. P& basen av de 6ppna svaren
skulle det tagbiljetter varit ett bra tillaggsalternativ i denna fraga. De vanligaste orsakerna till
att respondenterna bokar resor via Internet var att de anser det enkelt, snabbt, billigare och att
de pa ett helt annat satt kan bekanta sig med erbjudanden och olika alternativ, an om de skulle
besoka en resbyrd. Detta stimmer bra overens med vad Boxberg och Cheyne séger om
natbokningar. Trots det kom det fram att de flesta av respondenterna inte var fardiga att boka
hurdana resor som helst pa natet. Da det var fragan om lite heller svarare resor eller

specialarrangemang var det vanligt att respondenterna borjar med att surfa pa natet for att fa
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ett hum om olika alternativ. men &nda i slutskedet later en resebyra boka och ha
huvudansvaret. Liknande svar kom upp i flera av de 6ppna fragorna. Respondenterna ville
alltsd annu ha den trygghet som uppstar vid personlig service. Utifran detta kan man
konstatera att respondenterna inte an skulle kunna gora alla sina bokningar pa egen hand utan
att de fortfarande behover en resebyras hjalp. Dessutom ar det inte ens idag mojligt att gora
vad som helst for bokningar sjalv. Att kunderna vill kanna sig sékra stdds av Maslows
behovshierarki, dér det andra trappsteget i modellen utgér behov av sakerhet. Det ar helt
naturligt att manniskor vill kdnna sig sékra och inte hamna ut for ovantade dverraskningar da
de ar pa semester. Det ar dven naturligt att resebyraernas betydelse framhavs da kunderna helt
enkelt inte med Internets hjélp kan bygga ihop en 6nskad resa. (Verheld) Utgaende fran dessa
resultat kan man harleda att respondenterna ar fardiga att boka olika tjanster och produkter
over natet, bara det &r nagorlunda simpelt. Flygbiljetter &r trots allt den produkt/tjanst som
respondenterna mest bokar via Internet. Att en sa hog procent av respondenterna ar fardiga att
boka flygbiljetter pa egen hand kan ses som ett hot mot resebyraerna, eftersom deras
huvudsakliga inkomstkalla enligt Aronsson, Tengling och Verheld ar just flygbiljetter. Har

maste man dock beakta att kallan ar dver 10 &r gammal och situationen kan ha éndrats.

Albertsson & Lundqvist anser att personlig forsaljning &r den effektivaste
forséljningsmetoden men samtidigt talar de att bestdmt om att denna forsaljningsmetod och
behovet av den personliga kontakten standigt minskar. Darfor ville skribenten se vad Finlands
Resebyras kunder anser om saken och stillde darfor frdgan om de anser den personliga
kontakten viktig eller inte. Det kom fram att 79 % av respondenterna ansag den personliga
kontakten viktig medan 21 % ansag sig klara sig utan den. Merparten av kunder uppskattar
den personliga servicen eftersom det & mycket trevligare, enklare och sékrare att diskutera de
olika alternativen med en annan person och tillsammans bygga upp resan precis sa som man
vill ha den. En utmérkande trend bland svaren var dven i denna fraga att respondenterna
anvander olika distributionskanaler pa basen av hurdan resa de bokar. Detta betyder att manga
respondenter inte behtver den personliga kontakten for varje resa de bokar. Det har blivit
mycket vanligt att kunderna forst sjalv tar reda pa information via natet som man sedan har
som grund da man besoker en resebyra. Skribenten hade trott att det skulle vara kunder som
besoker resebyran bara for att fa information for att sedan kunna boka pa egen hand for att

undvika resebyrans extra kostnader men sadant kom inte upp i undersdkningen. Pa basis av
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dessa resultat kan man trots allt klart och tydligt konstatera att Finlands Resebyras kunder
anser att bade de elektroniska distributionskanalerna och resebyraernas gatukontor &r viktiga.
Den storsta delen av respondenterna anser sig behéva den personliga kontakten, vilket betyder
att foretaget borde prioritera detta och satsa pa det som kunderna anser viktigt. Med detta
menar skribenten att Finlands Resebyra borde finna en bra balans mellan de elektroniska - och
de traditionella distributionskanalerna, sa att alla kunder skulle kunna utnyttja de kanaler som
passar just dem. Sasom Lahtinen och Isoviita sager paverkar en god kundservice trots allt
kundtillfredsstallelsen och — lojaliteten pa ett positivt sitt. Om foretaget skulle stanga alla sina
gatukontor skulle manga lojala viktiga kunder troligtvis soka sig till foretagets konkurrenter
for att fa personlig service.

8.3.1 De olika bakgrundsfaktorernas betydelse for den personliga kontakten

Ett av undersokningens delsyften var att definiera de vanligaste faktorerna som paverkar
behovet av den personliga kontakten. Bakgrundsfaktorerna (kon, alder, resefrekvens och
nettoinkomst) hor, enligt Kotlers indelning, alla till kategorin personliga faktorer som
paverkar konsumentbeteendet pa olika satt. Darfor bestamde sig skribenten att jamfora de
olika bakgrundsfaktorerna med behovet av personlig kontakt. Detta gjordes med korstabeller
och Chi-kvadrat test. P4 basis av Chi-kvadrat testen kunde man dra slutsatsen att det inte
fanns nagot direkt samband mellan de olika bakgrundsfaktorerna och den personliga
kontakten men man kan trots allt se att konet, aldern, resefrekvensen och nettoinkomsten har

en betydelse for hur respondenterna ser pa den personliga kontakten.

Mellan méan och kvinnor var det en ytterst liten skillnad pa behovet av personlig kontakt men
da skribenten jamforde konets betydelse for bokning av olika produkter och tjanster pa egen
hand via natet, kunde man se att det fanns en storre skillnad. Pa basen av resultaten kunde
man konstatera att man éverlag var mer villiga att boka produkter och tjanster pa egen hand.
Da det géllde flyg + hotellpaket och kryssningar var dock kvinnorna mer villiga att boka
sjalva via natet. Utgaende fran dessa resultat kan man konstatera att kvinnor och man ser olika

pa behovet av personlig i och med bokning av olika typs produkter och tjanster.
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Kotler hdvdar dven att en persons intressen, varderingar och behov ofta ar relaterade till
aldern. Da aldern och behovet av den personliga kontakten jamfordes kom det fram att 100 %
av de aldsta och de yngsta aldersgrupperna ansag den personliga kontakten viktig. Eftersom
Kotler sager att en yngre person ar mer villiga att prova pa nya saker, medan de aldre garna
haller sig till trygga rutiner, kom detta resultat som en dverraskning. Skribenten hade pa basis
av teorin trott att det skulle finnas en skillnad mellan dessa tva aldersgrupper. Antalet
respondenter var trots allt mycket litet inom de bada kategorierna, om man skulle ha fatt mer
respondenter fran dessa aldersgrupper skulle kanske resultaten se annorlunda ut. Att de unga
generationerna inte hor till Finlands Resebyras viktigaste kundgrupp och att en elektronisk
enkét inte nar de aldsta generationerna, kan vara ett problem da jamforelser som dessa gors.

| diskussionens forsta kapitel (Se kapitel 8.1 Bakgrundsfaktorer) konstaterades det att
inkomsterna paverkar resefrekvensen. Da dessa bakgrundsfaktorer jamfordes med behovet av
den personliga kontakten kunde man konstatera att det fanns en skillnad mellan hur mycket
manniskor fortjanar/reser och hur de ser pa den personliga kontakten. Respondenterna som
reser/fortjanar mycket ansag den personliga kontakten mindre viktig an de som reser mindre.
En orsak till detta kan vara att personer som har mer pengar, har mojlighet att resa mer och
har darfor en helt annan erfarenhet och kunskap inom resandet jamfort med personer som
reser mindre. Darfor kanner de sig, trygga och kan gora ett kopbeslut utan ett storre behov av
personlig kontakt. (Albertsson & Lundqvist) Ett undantag kom trots allt upp da man jamforde
inkomstens betydelse for den personliga kontakten. Gruppen som fortjanade 1000-1500 € i
manaden ansag den personliga kontakten minst viktig (62,5 %), medan man for évrigt kunde
se att de som fortjanar mindre anser den personliga kontakten viktigare. Att just denna grupp
skilde sig s mycket fran de 6vriga grupperna kan bero pa att manga unga respondenter, som
hor till denna I6nekategori, dr vana vid att boka sina resor pa egen hand och darfor inte anser
den personliga kontakten lika viktig som de 6vriga respondenterna. Utgaende fran dessa
resultat kan man trots allt konstatera att de som reser/fortjanar mer inte behover lika mycket

personlig kontakt som de som reser/fértjanar mindre.
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8.4 Framtiden for resebyraernas gatukontor

Swarbrooke & Horner anser att hela turismbranschen gar igenom en period av stora
forandringar och att mellanhanderna i kopprocessen kommer forandras da de direkta
bokningarna standigt okar. | kapitel 8.1, Resebyra — En betydelsefull distributionskanal an
idag?, kom det upp att Finlands Resebyras kunder trots allt anser att det an idag finns behov
for resebyraernas gatukontor. Dessa resultat tyder pa att resebyraernas gatukontor kommer att
behdvas i framtiden men skribenten ville anda att respondenterna sjdlva skulle utvérdera
gatukontorens betydelse och beratta vad de anser om deras framtid, for att fd en béttre
helhetsbild att dra slutsatser fran. Det var nastan 60 % av respondenterna som ansag att
gatukontoren & mycket viktiga eller viktiga och endast 6,1 % respondenter ansag att
gatukontoren inte alls var viktiga. Pa basis av dessa resultat kan man konstatera att merparten

av respondenterna anser att gatukontoren behdévs.

De Oppna svaren om resebyraernas framtid stoder dven detta pastdende. Det visade sig att
83,6 % av respondenterna anser att gatukontoren behdvs, medan 10,2 % ansag att de behdvs i
en viss man och 6,2 % anser att de inte beh6vs. Motiveringen som kom upp flest ganger var
att det alltid finns ménniskor som inte vill, kan eller har tid att boka sina resor via nétet och att
den personliga kontakten och servicen darfor ar viktig. Det syftades mangen gang pa de aldre
generationerna som helt enkel inte skulle klara av att boka sina resor pa egen hand. Pa basis
av olika resetrender kan man konstatera att resandet inom de éldre generationerna standigt har
Okat. De har tid och pengar och utgor darfor den mest potentiella resegruppen for tillfallet.
Darfor borde Finlands Resebyra inte dra nagra hastiga slutsatser om att dra in gatukontor
eftersom deras kundgrupp framst bestar av de &ldre resenarerna, som aven tydligt uppkom i

undersokningen.

Aven de som ansdg att gatukontoren behévs i en viss man konstaterade att det maste finnas
nagon form av personlig kontakt, i alla fall per telefon eller e-post. Har namndes &aven att allt
inte kan bokas via natet och da framhavs ju resebyrdernas betydelse som (Verheld) De
respondenter som ansag att gatukontoren inte behdvs motiverade sina svar med att man nog
snart kommer att kunna boka allt pa egen hand via natet och att de dldre generationerna snart

kommer att do ut och att gatukontoren darfor mister sin betydelse. Det kan i och for sig bli sa
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nagon gang i framtiden men pa basis av att merparten av respondenter &n idag vardeséatter den
personliga kontakten, kommer det troligen inte att vara aktuellt &nnu pa nagra ar. Darfor anser
skribenten att resebyrderna fortfarande skall prioritera den personliga servicen, eftersom
merparten av kunderna an idag ar av den asikten att den behdvs. Swarbrooke & Horner stoder
dven detta pastaende med att konstatera att turismbranschen inte kommer att forandras
drastiskt under de narmaste aren, trots forandringar i konsumentbeteendet. Teorier om
framtiden &r trots allt endast spekulationer och gissningar, man kan inte med sakerhet séga
nagot om vad som kommer att handa i framtiden och hur produkterna och tjansterna kommer
att se ut. Det enda sattet for foretag att veta vad kunderna &r intresserade av for tillfallet ar att
standigt halla 6gonen 6ppna och regelbundet gora kundundersokningar.

Man kan trots allt inte helt bortse fran de statistiska undersékningarna, som sager att antalet
natbokningar standigt Okar. (Marcussen) For dagens turismforetag ar det darfor, enligt
Swarbrooke, Horner och Verheld, a och o att hélla sig uppdaterade och anpassa sig till
kundernas nya forvantningar, behov och krav, samtidigt som de maste utveckla sina egna
produkter/tjanster for att hallas kvar pa marknaden. Om resebyraerna inte langre ger nagot
mervarde for kunderna kommer de, sasom Aronsson, Tengling och Verheld pastar, hogst
sannolikt att borja anvénda sig av andra distributionskanaler istallet.

| undersokningen kom det fram att en del respondenter inte sag nagot mervarde i att besoka en
resebyra eftersom de upplevde att resebyratjanstemannen har for mycket jobb, ar stressade
och att de inte kan ge nyttig information om destinationer som man inte skulle fa reda pa via
Internet. Det var aven en del respondenter som tyckte att resebyraerna borde forbattra sin
service per telefon och e-post eftersom alla inte har tid att besoka en resebyra. Skribenten
gjorde sin formanspraktik pa Finlands Resebyrad och kan pa basis av detta konstatera att
arbetet i en resebyra ar mycket stressigt. Detta kan dels bero pa att manga gatukontor kér med
minimipersonal for att spara pa kostnaderna och dessutom stanger kontor, vilket gor att
kunder som vill besoka en resebyras gatukontor alla koncentreras pa samma stélle.
Resebyratjanstemannen borde dessutom férutom att ta emot kunder som besoker byran dven
hinna svara pa e-post och telefonsamtal mellan varven. Allt sparande har inom
resebyrabranschen har lett till att resebyratjanstemannen som arbetar for Finland Resebyra

inte langre far reseférmaner och ordentlig skolning, vilket gor att de ofta inte har besokt de
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destinationer de saljer. Pa basen av den snabba takten pa produkt- och tjansteutvecklingen kan
man konstatera att kunden i framtiden kommer att bli allt mer kravande. (Wagner) Utgaende
fran denna information kan man héarleda att om inte kunderna i en resebyra far en god service
relativt snabbt kommer kunderna inte langre att bestka en resebyra, utan istillet borja boka

sina resor pa natet.

For att undvika detta skulle det vara en bra idé att resebyraerna skulle ha skilda kontor dar de
tar emot kunder och for att svara pa telefonsamtal och e-post. Da skulle personalens jobb
underlattas drastiskt och de skulle i alla fall fa ett par mindre saker att bekymra sig éver. Har
kan man aven fundera pa om det skulle 16na sig att utveckla natservicen ytterligare, for att
kunna ge kunderna den basta mojliga servicen. Att skara ner pa alla kostnader och personal ar
aven en kortvarig 16sning eftersom det, enligt Lahtinen och Isoviita, paverkar negativt pa bade
kundtillfredsstallelsen och lojaliteten. For att kunderna aven i framtiden skall fa ett mervarde
genom att besoka Finlands Resebyras gatukontor borde foretaget satsa stenhart pa god
kundservice och pa att halla sig uppdaterade, sa att distributionskanalen inte mister sin
betydelse. Pa basis av detta kan man harleda att resebyrderna &n idag fungerar som
betydelsefulla distributionskanaler men att om de inte i fortsattningen anpassar sig till
kundernas forvantningar, krav och behov kommer deras betydelse hogst antagligen att

minska.
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9 AVSLUTNING

| detta kapitel har skribenten sammanfattat undersokningens resultat i en slutsats, gett
Finlands Resebyrd nagra rekommendationer, funderat Gver mojligheter for fortsatta
undersokningar, vérderat undersokningens reliabilitet och validitet, tagit upp eventuella

forbattringsforslag och till sist skrivit ett slutord.

9.1 Slutsats och rekommendationer

Syftet med undersokningen var att kartlagga behovet av resebyrdernas gatukontor och den
personliga kontakten utifran kundernas synvinkel, da de elektroniska distributionskanalerna
blir allt populdrare. Dessutom skulle skribenten definiera de vanligaste faktorerna som
paverkar behovet av den personliga kontakten och redogora for hurdana produkter och
tjanster som mest kdps genom personlig kontakt.

Det ar svart att med sakerhet saga hur gatukontorens framtid kommer att se ut men pa basis av
denna undersokning fick man trots allt fram manga viktiga resultat som Finlands Resebyra
kommer att ha nytta av da de planerar sin verksamhet. Genom undersokningen kom det fram
att foretagets kunder an idag anser gatukontoren som en betydelsefull distributionskanal och
att merparten av respondenterna har ett behov av den personliga kontakten da de bokar en

resa.

Det fanns skillnader i svaren bland de olika bakgrundsfaktorerna, (kon, alder, resefrekvens
och nettoinkomst). Bortsett fran vissa undantag kan man konstatera att man ar mer fardiga att
boka olika turismprodukter och — tjanster pa egen hand fran Internet, att aldern paverkar
behovet av den personliga kontakten i en viss man och att de som reser och fortjanar mer
anser den personliga kontakten mindre viktig som de som reser och fortjanar mindre. De
produkter och tjanster som mest kops via natet ar flygbiljetter och de som kops minst &r
bitjanster. Kunderna behover framst den personliga kontakten i och med svarare bokningar,
skraddarsydda resor och specialarrangemang som helt enkelt inte gar att gora pa natet.
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En trend bland respondenterna var att de flesta valjer distributionskanal beroende pa hurdan
produkt eller tjanst de skall kopa. Man kan dven konstatera att det & mycket vanligt att
respondenterna borjade med att surfa omkring pa olika foretags webbplatser for att bekanta
sig med de olika alternativen av produkter och tjanster som olika foretag erbjuder och darefter
antingen boka pa sjalv pa natet eller besoka en resebyrd. Darfor skulle det vara viktigt att
Finlands Resebyra marknadsfor sig aktivt bade elektroniskt och traditionellt, sa att det inte
gléms bort néar de elektroniska bokningarna blir allt vanligare. En god positionering i
sokmaskiner, exempelvis Google, &r dven en mycket viktig sak i dagens lage just eftersom att

kunder borjar sin reseplanering genom att surfa pa natet.

Pa basis av undersdkningen kan man konstatera att Finlands Resebyra for tillfallet anvander
sig av passande distributionskanaler eftersom kunderna verkar néjda med den servicen de far.
For att gatukontoren i framtiden skall vara en betydelsefull distributionskanal &r det viktigt att
deras service, produkter och tjanster &ven i fortsattningen motsvarar kundernas forvantningar,
krav och behov och ger kunderna ett mervérde. Darfér rekommenderar skribenten foretaget
att regelbundet goéra kundundersokningar for att alltid kunna vara uppdaterade vad kunderna
ar intresserade av. Skribenten rekommenderar dven Finlands Resebyra att finna en bra balans
mellan de elektroniska — och de traditionella distributionskanalerna, eftersom undersékningen
visade att bada kanalerna ar viktiga for dagens kunder. Pa detta satt skulle alla kunder kunna
boka sina resor pa det satt de anser bast. Om kunden anser sig behdva den personliga
kontakten kan han/hon besoka ett gatukontor eller kontakta byran per telefon eller e-post,
medan de som klarar sig pa egen hand skulle hitta all nddvandig information pa foretagets
webbplats. Det skulle dven vara en god idé att resebyraerna skulle ha skilda kontor déar de tar
emot kunder och dér de svarar pa telefonsamtal, e-post och kontrollerar natbokningar, for att

kunna ge kunderna den basta mojliga servicen.

Finlands Resebyra har for tillfallet mest gatukontor av alla finska resebyraer, vilket &r mycket
bra eftersom foretagets kundgrupp verkligen tycks vardesétta den personliga servicen och
kontakten. Det kan bra handa att resebyraernas gatukontor en dag forsvinner fran marknaden
men behovet av den personliga kontakten kommer nog inte, pa basis av kundernas nutida
behov, att forsvinna under de narmaste artionden. Det kommer alltid att finnas méanniskor som

inte kan/vill/har tid att boka sina resor pa egen hand. Da mast resebyraerna se till att kunderna
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i varje fall far personlig kontakt per telefon eller e-post. Pa basen av undersékningens resultat
rekommenderar skribenten anda Finlands Resebyra att gora kundundersokningar och noga
overvager for- och nackdelar, fore de stanger mer kontor. Respondenterna verkade vara sa

ndjda med att foretaget &n idag har kvar sina gatukontor.

9.1.1 Forslag till fortsatta undersdékningar

Behovet av resebyraernas gatukontor ar ett mycket aktuellt amne, vilket betyder att man borde
undersoka det regelbundet for att kunna vara helt uppdaterad. Det skulle inte alls vara nagon
dum idé att gora denna undersokning pa nytt om nagot/nagra ar for att se hur respondenternas
behov av den personliga servicen andras da en tid gatt. Genom att sedan jamfora de olika
undersokningarna skulle Finlands Resebyra dra slutsatser om i vilken man gatukontoren

behdvs och kanske darefter stanga nagot kontor.

For att fa en annu djupare uppfattning inom amnet skulle det vara intressant att gora en
motsvarande undersékning genom att anvénda den kvalitativa undersékningsmetoden. Genom
att intervjua ett mindre antal respondenter skulle man battre komma in pa djupet och man
skulle latt kunna stélla foljdfragor eller be respondenterna att forklara sina svar battre om
nagot blir oklart. Dessutom skulle man kunna vélja ut respondenterna sa att man skulle ha alla
aldersgrupper korrekt representerade och sedan battre kunna jamfora de olika aldersgrupperna

med varandra och kanske battre sdga hur framtiden kommer att se ut.
For att fa en djupare insyn i amnet skulle man dven kunna géra en motsvarande undersokning

utifran foretagets synvinkel. Da skulle man fa en béttre bild av hur ekonomin och speciellt

Ionsamheten paverkar foretagets val att stanga gatukontor.
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9.2 Reliabilitet och validitet

For att forbattra trovardheten i och med undersokningar och se hur bra undersokningen
fungerat maste man beakta begreppen reliabiliteten och validiteten. Man bor alltid i och med
undersokningar strava efter hog reliabilitet och validitet. God validitet och reliabilitet &r en
forutsattning for att vara resultat skall kunna generaliseras for dven andra dn de som é&r
undersokta. (Altinay & Paraskevas 2008: 130)

Reliabilitet handlar om palitlighet och noggrannhet och att det man mater skall aven vara
relevant for undersokningen. Resultaten man far skall vara de samma vid upprepade
matningar och oberoende av vem som mater. Om fragorna i frageformularet kan bli
missforstadda och av respondenterna besvarade pa olika satt betyder det att undersokningens
reliabilitet ar 1ag. Detta kan undvikas genom att lata nagra personer fran malgruppen fylla i
frageformuldret och pa detta satt testa det innan man skickar ut det. Reliabilitet innebar dven
hur mycket betydelsefull information man far ut av radatan. Lag reliabilitet medfor alltid lag
validitet medan hdg reliabilitet inte heller garanterar hog validitet. Reliabiliteten kan métas
genom att gora ett sa kallat test-retest, vilket innebar att man gér samma test pa nytt efter en
tid eller anvander sig av alternativa formuleringar, for att sedan kunna jamfora svaren och se
om de liknar varandra. (Altinay & Paraskevas 2008: 130)

Validitet innebar att undersdkningen mater det som det ar avsett att méta och svaren ar som de
borde vara, det vill sdga trovardigheten &r hog. HOg validitet forutsatter hog reliabilitet. Om
man far liknande resultat av respondenterna och fatt svar pa det man velat undersoka kan man
konstatera att bade reliabiliteten och validiteten ar hdg. Validiteten ar lite knepigare att mata
men man kan exempelvis anvanda sig av kritisk granskning av fragorna tillsammans med en

expert, som sedan ger feedback. (Altinay & Paraskevas 2008: 130)

Fragorna i frageformularet har varit relevanta, gett de svar pa det som skribenten varit ute
efter och det verkar som om respondenterna éverlag forstatt fragorna val. Fragornas svar var
aven liknande, ar som de borde och skribenten fick ut mycket av radatan. Detta tyder pa hog
reliabilitet och validitet. Dessa positiva resultat kan bero pa att skribenten gick igenom

fragorna val bade sjalv och med sin handledare, som i detta fall fungerade som en expert, fore
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hon skickade dem till uppdragsgivaren. Finlands Resebyra, som konstruerade den
elektroniska enkaten, kommenterade dven fragorna och testade frageformularet pa en mindre
grupp respondenter fore det skickades ut till de verkliga respondenterna. Eftersom skribenten
inte gjorde ett test-retest eller nagra andra tester for att méata undersokningens reliabilitet och
validitet kan man dock inte med sakerhet dra nagra slutsatser om hur hog reliabiliteten och

validiteten verkligen var.

9.3 Forbattringsforslag

For att na alla aldersgrupper skulle det ha varit bra att dven gora en vanlig pappersenkat for de
aldre generationerna som inte har mojlighet till Internet och e-post. Da skulle undersékningen
ha blivit annu mer heltackande och alla aldersgrupper skulle verkligen vara representerade.
Det skulle dven ha varit intressant att understka andra kunder, &n de som far foretagets
nyhetsbrev, for att se hur svaren da skulle ha skilt sig fran varandra. Pa detta satt skulle man
kanske aven ha natt mer yngre kunder, vilket skulle ha méjliggjort en battre jamforelse mellan
de olika aldersklasserna. Skribenten bestamde sig for att trots allt inte gora det, dels pa grund
av att undersokningen maste ha en tydlig begransning for att inte bli for bred och dels for att
den elektroniska undersékningen redan gett s mycket svar.

| vissa fragor skulle man ha kunnat lagga till ndgot svarsalternativ, som till exempel
tagbiljetter i och med den fragan dar respondenterna blev fragade vad de bokar pa egen hand
via natet. Man skulle dven ha kunna lagga till fragor, som exempelvis skulle ha haft att gora
med marknadsforing och Internet och den sociala median, for att fa hela teoridelen
representerad. Undersdkningens syfte blev trots allt uppfyllt och formularet innehéll dverlag

relevanta och bra fragor.
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9.4 Slutord

Syftet med undersokningen var att kartlagga behovet av resebyrdernas gatukontor och den
personliga kontakten, definiera de vanligaste faktorerna som paverkar behovet av den
personliga kontakten och redogdra for hurdana produkter och tjanster som mest képs genom
personlig kontakt. Hela undersokningen borjade med att formulera syftet och dérefter soka
bakgrundsinformation som stodde syftet for att ge undersokningen en bra teoretisk
referensram. Teorin delades in i tre olika delar: Distributionskanaler, marknadsféring och
forsaljning och konsumentbeteende. Pa basis av den teoretiska referensramen planerades
sedan sjalva undersokningen. Det hade redan fran borjan statt klart for mig att gora en
kvantitativ undersokning for jag ansdg den passa mig bast. Enkaten skickades ut som en
bilaga till Finlands Resebyran nyhetsbrev och fick tillrackligt med svar. Som tur fick jag dven
svaren i elektronisk form och behdvde endast koda dem for att kunna gora analysen med hjalp
av SPSS. De sakerna som tydligast kom fram genom undersokningen var att Finlands
Resebyras kunder &n idag anser gatukontoren som en betydelsefull distributionskanal och att
de vardesatter den personliga kontakten. Sjalv tycker jag att undersdkningen lyckades bra och

att syftet uppnaddes.

Denna undersokning, som utgdr mitt examensarbete, paborjades i borjan av ar 2009 och har
tagit sd gatt som ett helt ar att fa klart. Processen har varit lang men samtidigt mycket
intressant och larorik. Jag ar glad att jag valde ett amne som verkligen intresserade mig, for
om fallet varit ett annat skulle det ha varit svart att halla sig motiverad. Nu nar
undersokningen &r gjord kan jag konstatera jag ar nojd med resultatet, det Ionade sig att ta sa
mycket tid pa sig. Jag hoppas att uppdragsgivaren kommer att ha nytta av denna underskning

och att den aven kan anvandas i framtiden.

Eftersom jag inte skrivit ett examensarbete forut eller gjort en undersékning av detta slag har
det saklart funnits oklara saker och tillfallen da man inte alls vetat hur man skall komma
vidare. Dessa problem har dock alltid 16st sig och det far jag tacka min handledare Hellevi
Aittoniemi for. Dessutom vill jag tacka Peter Mildén som hjalpt mig med SPSS och alla
vanner och bekanta som st6tt mig da ljuset i andan av tunneln inte varit sa stark. Min sambo

fortjanar aven ett stort tack for hans langa talamod och standiga sporrande.
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Kysely henkilokohtaisen palvelun ja katutoimistojemme merkityksesta
asiakkaillemme.

Matkapalvelujen ostokanavien lisdantyessad ja monipuolistuessa otamme mielelldmme vastaan
mielipiteenne perinteisten matkatoimiston katutoimistojen ja henkilékohtaisen palvelun merkityksesta
vapaa-ajan matkaostojenne suunnittelussa ja varaamisessa. Linkistd paasette kyselyyn, johon

vastaaminen kestaa noin 10 minuuttia.

http://digiumenterprise.com/answer/?sid=400381&chk=VPRDNBXK

Kysely toteutetaan yhteistydssa Arcada ammattikorkeakoulun opiskelijan Bettina Ericssonin kanssa.

Vastaukset kasitellaan taysin luottamuksellisesti.

Kiitos osallistumisestanne kyselyymme jo etukateen!

Undersokning angaende den personliga kontaktens och gatukontorens betydelse for

vara kunder.

Eftersom distributionskanalerna okar och blir allt mer mangsidiga tar vi garna emot asikter och de
traditionella gatukontorens och den personliga servicens betydelse inom planering och bokning av

fritidsresor. Via linken nedanfér kommer man till undersékningen, som tar ca 10 minuter att besvara.

http://digiumenterprise.com/answer/?sid=400381&chk=VVPRDNB XK

Undersokningen forverkligas i samarbete med studenten Bettina Ericsson fran yrkeshogskolan

Arcada. Svaren kommer att hanteras konfidentiellt.

Tack i forvag for Ert deltagande!
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Asiakaskysely / Kundundersdkning

Sukupuoli / Kdn
" Mies/Man

" Nainen / Kvinna

Ika / Alder

" alle 19 vuotta / under 19 ar
20 - 29 vuotta / ar
30 - 39 vuotta / ar
40 - 49 vuotta / &r
50 - 59 vuotta / ar

60 - 69 vuotta / ar

SIS S B S B

yli 69 vuotta / 6ver 69 ar

Kuinka usein matkustatte vuodessa / Hur manga ganger reser Ni arligen

" ei lainkaan / inte alls
" 2-3 kertaa / ganger

" 4-5 kertaa / ganger
i

enemman kuin 5 kertaa / mer an 5 ganger
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Kuukausittaiset nettotulonne kesimaéarin euroissa / Manatliga nettoinkomster i euro

" alle 1000 € / under 1000 €
" 1000 € - 1500 €
" 1501 €-2000 €
2001 €-2500¢€
2501 €-3000€

" enemman kuin 3000 € / mer dn 3000 €

Varaatteko aina matkanne matkatoimiston kautta? / Bokar Ni alltid Er resa via en resebyra?

& Kylld/Ja

" EilNej
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Kéaytatteké muita matkatoimistoja kuin Suomen Matkatoimistoa? / Anvander ni andra
resebyraer an Finlands resebyra?

" EilNej

C Kylla, mika tai mitkd / Ja, vilken eller vilka

Oletteko kayneet Suomen Matkatoimiston toimistossa? / Har Ni besokt nagot av Finlands
Resebyras gatukontor?

" EilNej

T Kylla/Ja
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Missd Suomen Matkatoimiston toimistossa olette asioinut? / Vilket Finlands resebyrar

gatukontor har Ni bestkt?

Espoo, Tapiola / Esbo, Hagalund
Helsinki, Stockmann / Helsingfors, Stockmann
Kuopio

Lahti / Lahtis

Mikkeli / St. Mickels

Oulu / Uledborg

Pietarsaari / St. Petersburg

Pori / Bjorneborg

Rovaniemi

Seinajoki

Tampere / Tammerfors

Turku / Abo

Vaasa /Vasa

SIS RS NS S e e e e e e e e e

Jokin muu, mika / Annat, vad
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Minka takia kavitte toimistossa? / Varfor besokte Ni gatukontoret?

7 Henkilokohtainen palvelu / Personlig kontakt
" Tuttu matka-asiantuntija / Bekant resebyratjansteman

i Toimiston sijainti / Gatukontorets lage

¢~ Ei ole internet tai sdhkopostimahdollisuutta kotona / Inte mojlighet till Internet eller E-post

hemma.

Jokin muu, mika / Annat, vad

Mitd mieltd olette Suomen Matkatoimiston toimistojen palvelutasosta? / Vad anser Ni om

Finlands resebyras serviceniva?

Erittdin Melko Melko Erittdin  En
Erinomainen hyva/ hyva/ huono/huono/ osaa
[ Utmérkt Mycket Ganska Ganska Mycket sanoa /
bra  bra dalig daligt Vetej

Asiakaspalvelu / Kundservice . r r r i r

Henkilokunnan ammattitaito ja tietimys /

i . i i i i
Personalens kunskap och k&nnedom
Nopeus / Effektivitet och snabbhet e e . . . r
Tuotteet / Produkter r r r r i r
Toimiston viihtyvyys / Kontorets trivsel i i e e - .
Hinta - laatu-suhde / Pris — Kvalitet - " - . - -
{ { i { { {

forhallande

Jokin muu, mika / Annat, vad i i i i i i
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Mita varauskanavaa kaytatte varatessanne matkaa? / Vilkel distributionskanal anvander Ni

d& ni bokar en resa?

Kéymalla matkatoimiston palvelutoimistossa / Genom att bestka ett gatukontor
Puhelimitse matkatoimiston kautta / Telefon
Séhkopostitse matkatoimiston kautta / E-post

Matkatoimiston internet-sivujen kautta / Resebyrans webbplats

D IS S B B

Varaan kaikki matkani itse ilman matkatoimiston apua / Jag bokar alla resor sjélv utan
resebyraers hjélp

Jokin muu, mika / Annat, vad

Oletteko ostaneet matkan suoraan internetin kautta? / Har Ni kopt en resa direkt via

internet?
T Kylla/Ja
" Ei/Nej
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Mika tyyppisia matkoja ostatte itse suoraan internetistd, ilman matkatoimiston apua? (Voitte
valita useamman vaihtoehdon) / Hurdana typ av resor koper ni direkt fran Internet, utan en
resebyras hjalp?

Lennot /Flyg

Hotellin / Hotell

Lennot + Hotelli —paketin / Flyg + Hotell —paket
Risteilyt / Kryssningar

Akkilahddt / Sista minutens resor

[ I [ R B B

Oheistuotteet  (autonvuokraus, ohjelmapalvelut, matkavakuutukset jne.) / Bitjénster
(biluthyrning, programtjénster, reseforséakringar mm.)

1

Jokin muu, mika / Annat, vad
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Jos varaatte matkanne itse, ilman matkatoimiston apua, kertokaa miksi? / Om Ni bokar Era
resor sjalvstandigt, utan en resebyras hjalp, beratta varfor?

B

| _*I;I

Onko henkilékohtainen palvelu matkailualalla mielestanne tarkead? Anser Ni den personliga
servicen inom resebyrdbranschen viktig?

 Kylla/ Ja
" Ei/Nej

Perustelkaa vastauksenne / Motivera
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Arvoikaa matkatoimiston katutoimistojen tarkeytta / Vardera resebyrdernas gatukontors

betydelse
Jonkin Ei
Erittain verran  Ei kovinollenkaan
tarked / tarked /tarked /tarked /En osaa

Mycket Tarked /En aningInte sdlnte allssanoa /
viktiga  Viktiga viktiga viktiga viktiga ~ Vetej
C r C - - -

Ihmiset ostavat yha enemman matkoja suoraan Internetistd. Uskotteko, ettéd katutoimistoja
tarvitaan tulevaisuudessa. Perustelkaa vastauksenne. / Manniskor koper allt mer resor direkt
fran Internet. Tror Ni att resebyraernas gatukontor behovs i framtiden? Motivera Ert svar.
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