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ABSTRACT

Today’s competition within the line of tourism makes it necessarily for the companies to
position themselves on the market. In other words, it is necessarily that the companies
actively take action to occupy a special place in the target markets consciousness. The
positioning cannot just be a strategy, it has to be the backbone of the business plan. If the
company does not position themselves, others may do it, and the result is not always
desirable. It is required meticulous analyses of the company’s target market, competitors and
competitive advantages to discover what separates the company most from its competitors.
And who is better to find the company’s distinguish features, if not the customers.

The purpose of this thesis is to render the connection between customers’ perception and
satisfaction with the company’s’ positioning strategy. To reach this purpose a case study was
made on Rantajarvi AB, a smaller tourism company in Norrbotten. By analysing the collected
data | found that there are many ways to influence the customers, both before, during and
after their visit, and that it is very important to always try to exceed the customers’
expectations. To be successful with the positioning strategy it is of great value to let the
customer evaluate their visit and also let them tell about their perception of the company.



SAMMANFATTNING

Konkurrensens inom turismbranschen idag gor det nddvandigt for foretagen att positionera sig
pa marknaden. Det vill sdga att det &r nodvandigt att foretagen agerar for att ockupera en
sarskild plats i malmarknadens medvetande. Positioneringen far heller inte bara vara en
strategi utan bor vara ryggraden i affarsplanen. Om foretaget inte positionerar sig, lamnas det
at andra att gora det at dem, med resultat som inte alltid ar 6nskvarda. For att fa fram det som
mest sarskiljer foretaget mot sina konkurrenter kravs det noggranna analyser av malgrupper,
konkurrenter och konkurrensfordelar. Vem é&r battre pa att finna sarskiljande drag som
kunderna finner av varde, om inte kunderna sjalva.

Syftet med denna uppsats ar att aterge kopplingen mellan kunders uppfattning om foretags
tjanst och kunders belatenhet efter anvandandet av tjanst med foretags positioneringsstrategi.
For att uppna detta syfte anvandes ett fallstudieforetag, Rantajarvi AB, ett mindre turistforetag
i Norrbotten. Genom datainsamling och litteraturstudier fann jag att det finns manga satt att
paverka kunder, bade fore, under och efter besoket, samt att det ar mycket viktigt att alltid
arbeta for att leva upp till de forvantningar kunder har. For att lyckas val med sin
positioneringsstrategi ar det av stort varde att lata gasterna utvérdera sina besok och aven lata
dem berétta om sin uppfattning av féretaget innan besoket.
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1. Inledning

Detta kapitel innehaller bakgrund till varfor det aktuella &mnet ar intressant att undersoka.
Déarefter presenteras en diskussion kring problemet samt uppsatsens syfte och forsknings-
fragor.

1.1 Bakgrund

Turistpolitiken i Sverige har som mal att landet skall ha en stor attraktionskraft som turistland
samtidigt som det utvecklas en langsiktig och konkurrenskraftig turistnaring. Den skall dven
bidra till en hallbar tillvaxt och dkad sysselsattning i alla delar av landet. En forutsattning for
detta skall kunna uppnas ar en gemensam strategi och effektiv samordning, dven Over
sektorgranserna.’

Under 2005 var omsattningen for turismen i Sverige uppe i 190,9 miljarder. Det var en 6kning
fran foregaende ar med 9.8 %. Samtidigt haller naringen 138 166 personer sysselsatta, raknat i
arsverken och nastan 7 % av svenskarnas totala hushalls konsumtion ar turismkonsumtion
inom Sverige.?

Begreppet turism omfattar manniskors aktiviteter nar de reser till och vists pa platser utanfor
sin vanliga omgivning for kortare tid an ett ar for fritid, affarer eller andra syften enligt
Forenta Nationerna och det ar den internationellt vedertagna definitionen. Alltsa ar det vem
som konsumerar som &r avgOrande och inte vad som produceras som per definition skall
avgora vad som &r turism.’

| flera ar har mindre orter pa den svenska gles- och landsbygden f6ljt en kritisk utveckling.
Flertalet industrier har lagts ner eller flyttats utomlands och till foljd av detta har orterna
drabbats av en vaxande arbetsloshet. Det borde darfor vara naturligt for Sverige att satsa pa
den vaxande besoksnaringen. Turism- och besoksnaringen &r unik pa det sattet att tillgangarna
finns dar de finns, Areskutan, Héga kusten samt Indalsélven for att ge nagra exempel, ligger
alla dér de ligger. Varje del av Sverige har sina miljder och sina upplevelser att erbjuda.

Upplevelser handlar mycket om att fa njuta och ha roligt, vilket gér kunden engagerad, och
om att emotionella vérden &r betydelsefulla vid kép och konsumtion. En allman tendens idag
ar att vi soker alltfler upplevelser — upplevelser som ger oss storre varde, en storre
tillfredstéllelse.”

1.2 Problemdiskussion

Positionering verkar ha utvecklats fran marknads segmentering, mal och marknadsstrukturs
forandringar under 1960- och tidigt 1970-tal. Under de senaste fem aren har emellertid
forfattare i &mnet berdmt Ries och Trout for att popularisera termen. | deras arbete, drar Ries
och Trout slutsatsen att,
”Positionering startat med en produkt. En del av en vara, en tjanst, ett foretag, en instutition
eller &ven en person...”

! Nutek. Fakta om svensk turism och turistnaring. s. 5

2 Nutek. Fakta om svensk turism och turistnaring. s. 2

® Nutek. Fakta om svensk turism och turistnaring. s. 4

* Hulth, Gerremo & lsacson. Upplevelser kan inte flytta.
®> Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 11



Argumentationen fortsatter med att positionering inte &r vad som &r gjort for produkten eller
tjnsten, utan snarare vad som ar gjort med tanken av mojligheter, .. positioning shifts with
the emphasis of marketing from the product to the battle for your mind.”®

Med tiden har positionering blivit ett av de mest anvanda strategiska begreppen i vérlden. Till
foljd av detta har det dven blivit ett av det mest missuppfattade. Det ar fortfarande fa som
forstar dess verkliga innebord. En av de viktigaste delarna i ett foretags affarsstrategi ar just
positionering. For att enkelt uttrycka det sa innebar positionering den sarskiljande idén som
man kan tjana pengar pa, faktum &r att foretag som ar sarskiljande oftast ar lénsammare och
har storre chans att dverleva.’

Positionering ar att tdnka “baklanges”. | stallet for att utgd fran sig sjalv, utgar man fran
tanken av mojligheter. Foljaktligen gar konceptet av positionering bakom skapandet av en
image, vilket endast identifierar de kannetecken som &r styrkor, for att tillhandahalla guidning
Gver villéa kannetecken som kan anvéndas i positioneringen och marknadsforingen av en
produkt.

Enkelt uttryckt &r positionering en disciplinar atgard attagen av en organisation att definiera
hur de vill bli uppfattade av deras mest viktiga publik. Det resulterar i ett arligt uttalande av
utmarkande karaktarsdrag och enhetliga kdnnetecken. Foretags positionering ar ofta forvaxlat
med image eller rykte. Image och rykte ar vad publiken tycker om din organisation. Foretags
positionering ar det omvanda: det ar vad de disciplinara atgarderna ledningen utfor for att
guida vad du vill att folket skall tycka om ditt féretag.’

Positionering skall inte bara vara en del av en strategi, den skall vara ryggraden i
affarsplanen.’®

Positionering dr att designa ett foretags utbud och image till att ockupera en sarskild plats i
mélmarknadens medvetande.™

Foretags positionering &r inte en lista som omfattar den service eller affarer som ett foretag
erbjuder. En sadan lista berattar inte for nagon vad som ar det unika eller minnesvara
kvalitéerna som ett foretag kan besitta.*?

”... positionering &r den noga Overvaga, framtidsinriktade, aterkommande processen av
faststallande, férandrandet och 6vervakandet av konsument uppfattningen av att objekt som
kan marknadsforas.. ”**

Aven da definitionerna av Ries och Trout, och Kotler ar bland de mest citerade, har det 4nnu
inte uppstatt en enda universal definition som accepterats. Samtidigt har flera termer sasom
positionering, position, produkt positionering och marknads positionering foreslagits i
litteraturen. Arnotts uttalande att olika definitioner och terminologier enkelt uttryck &r

® Kalafatis m.fl. Positioning strategies in business markets.

" Gueorguiev & Hansen. De 10 viktigaste positioneringsprinciperna. s. 7

8 Earlier, Ries & Trout refererad i Gill & Ibrahim. A positioning strategy for a tourist destination.
® Morin. Defining your market position.

9 Dovel refererad i Kalafatis m.fl. Positioning strategies in business markets.

! Gartner refererad i Ibrahim & Gill. A positioning strategy for a tourist destination.

12 Morin. Defining your market position.

BArnott. Kalafatis m.fl. Positioning strategies in business markets.



”...olika sidor av samma mynt...” illustrerar faktumet att de mesta av de uppenbara uppdelade
skillnaderna faktiskt ar ytliga.*

Smarta foretagsledare inser viktigheten och vérdet av att forddla deras affarsposition och
foretagsidentitet for att forstarka deras strategiska mal, bygga och behalla deras varumarke
och guida deras foretags in i dagens globala marknadsplats. Straffet for att inte definiera en
organisations position ar att konkurrenter, media och industrianalytiker kommer att gora det
istallet. Foretag som accepterar att deras position definieras av dessa utifran kommer kanske
inte att gilla resultatet, och kommer troligtvis att finna det svart att komma ifran den kategori
som de eventuellt kommer att finna sig sjalva i.*®

En effektiv foretagspositionering maste klara flera tester:

For det forsta maste den sikta pa framtiden eftersom det &r dit vi siktar och det ar dar vi
kommer att spendera resten av vara liv. For det andra ska den tillhandahalla en kansla
sammanhallning och stéd mellan olika delar av organisationen med dess styrkor som hela
organisationens utmarkande kannetecken.®

For det tredje maste det vara tillforlitligt Det maste vara rimligt och trovardigt. Ingen
affarsverksamhet har resurserna for att kdpa trovardighet. For det fjarde, maste det pratas i
méanskliga ordalag. Datorer, maskiner och processer ar vardagligheter i alla afféarer, men
apparater och formler har aldrig gjort inkép. Detta koncept kan appliceras for att forsta sig pa
kunder och férvantningar. Overvdg att ombesorja kunderna med IGsningar som allierar sig
med och stodjer deras positionering och strategier i stillet for att blott innehalla
uppskattningar.*’

Positioneringsstrategi refererar till valet av malmarknadssegment vilket beskrivs som
kunderna ett foretag soker efter for att betjdna och valet av sérskiljande fordelar vilka
definierar hur foretaget konkurrerar med rivalerna inom segmentet.'® Denna definition visar
att en positioneringsstrategi endast tillampas pa sarskilda produkt och eller service
systemnivaer inom sarskilda marknader. Det skall heller inte forvdxlas med det bredare
konceptet “fOretags” strategi, eller med de mer specifika koncepten av strategi eftersom det
relaterar till varje individuellt element av marknadsmixen, sasom “promotional” och
“pricing” strategi.'®

En positionerings strategi ar psykologisk. Den ar utformad for att vacka intresse och kvarhalla
en specifik image i kundernas sinne . Den anvander ord och bilder for att vacka starka kanslor
och tankar om foretaget och produkter eller tjanster, och det krdvs mycket varumarkes-
byggande genom annonsering och marknadsforings kommunikationer. Att utveckla en
positioneringsstrategi beror till stor del av hur foretaget positionerar sig sjalv. Vill de ha en
“me too” strategi som positionerar foretaget nara dess konkurrenter sa att kunder kan jamfora
dem direkt vid képet eller vill féretaget positionera sig sjalv 1angt fran konkurrenterna?®

4 Kalafatis m.fl. Positioning strategies in business markets.

15 Morin. Defining your market position.

16 Morin. Defining your market position.

" Morin. Defining your market position.

'8 Doyle refererad i Brooksbank. The anatomy of marketing positioning strategy.
19 Brookshank. The anatomy of marketing positioning strategy.

20 \/ass. Choosing the strategy that is right for your marketing. s 1.



For en effektiv positionering av en destination bor starka kannetecken som uppfattas som
viktiga av besokare forst bli identifierade. Aven andra relevanta kannetecken som ar unika for
destinationen och kapabla att sarskiljas effektivt fran konkurrenternas i dess formaga att
tillfredsstélla kundbehoven bér identifieras.

Darav foreslas att matandet av kunders perception av en destinations produkt kan resultera i
identifiering av ett antal starka k&nnetecken som mojligtvis kan anvéndas for att genomsyra
besluten om destinationens positioneringsstrategi.?

Framtiden inom turismbranschen ar beroende av mojligheten av turistlander att leverera ” en
hog kvalitets produkt som motsvarar de forandringar i tycke, behov, énskningar och krav hos
en internationell resenar”. Anvandandet av en vélutvecklad nischbaserad marknadsforings-
strategi kan leda till en total marknadstillvaxt. Utvecklandet av sadana marknadsforings-
strategier kraver “turism tjansteman” som maéter den bild kunder har av destinationens turist
produkter och identifierar hur ndjda de ar med leveransen av dessa produkter.?®

Valdigt fa undersokningsstudier har bekraftat en sadan tvavags relation och har forsokt att
kombinera dessa tva variabler av en kunds uppfattning och belatenhet tillsammans for att
genomsyra utvecklandet av en destinations positioneringsstrategi. Dessa tva variabler &r
viktiga och kan kombineras ihop for att identifiera den mest fungerande och psykologiska
kannetecken som kan anvandas for positionering och marknadsforings syften. Darav foreslas
att matandet av en kunds uppfattning och beldtenhet nar de kombineras kan resultera i
identifierandet av specifika niche marknader, vilka kan anvéndas i utvecklandet och
marknadsférandet av en effektiv positioneringsstrategi.**

1.3 Syfte

Som framkommit av problemdiskussionen finns valdigt fa studier som kombinerat kunders
uppfattning och belatenhet samt utvecklandet av positioneringsstrategier. Syftet med denna
uppsats ar att aterge kopplingen mellan kunders uppfattning om foretags tjanst och kunders
beldtenhet efter anvandandet av tjanst med foretags positioneringsstrategi.

Detta har lett fram till tva forskningsfragor.

RQ 1: Vad paverkar kunders uppfattning om turistforetag?

RQ 2: Vad paverkar kunders belatenhet med turistforetag?

1.4 Avgransningar

Denna uppsats avgransas till att aterge foretags perspektiv pa vad som paverkar kunden.
Utgangspunkten &r alltsa att beskriva vad foretag anser paverka kunden.

21 Crompton refererad i Gill & lbrahim. A positioning strategy for a tourist destination.
2 Gill & Ibrahim. A positioning strategy for a tourist destination.

28 Jayawardena. Mastering Caribbean Tourism.

2 Gill & Ibrahim. A positioning strategy for a tourist destination.



2. Teorioversikt

| detta kapitel presenteras de olika teorier som anvéants for att stodja och forklara de bada
forskningsfragorna samt ligger till grund for det fortsatta arbetet.

2.1 Positioneringsstrategi®

Positioneringsstrategin kan brytas ner i tre delkomponenter (se figur 1) som alla star i ett

inbordes forhallande till varandra.
1. Valja malgrupp
2. Vélja konkurrentgrupp
3. Definiera konkurrenskraftiga fordelar

Formuleringen av en positioneringsstrategiprocess fodrar dessutom formagan att bygga upp
en bild av marknaden och att tanka kreativt om férhallandet inbérdes mellan dessa tre
delkomponenter. Idén ar att satsa pa ett segment av marknaden dar fordelen av ett foretags
distinkta styrkor gor det mojligt att tillfredstalla kundernas behov béttre (eller atminstone lika

bra) som dess konkurrenter.

Figur 1: The Key Components of Marketing Positioning Strategy Formulation

Select
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Define
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Select
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Opportunities,
Threats

PPPP = Product,
Price,
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Kalla: Roger Brooksbank, 1998

% Brooksbank. The anatomy of marketing positioning strategy.




Att forsoka satta ihop alla delarna av en marknadsmix utan referenser till en positionering
strategi ar ungefar som att sétta ihop ett hundrabitars pussel utan att formanen av att ha bilden
pa kartongen. Endast nar en bild av marknaden har byggts upp och foretaget precis vet hur de
skall konkurrera, kan marknadsmixen sattas samman till basta fordel. Emellertid, uppkomsten
av den “ratta” positionerings strategin ar inte nagot som “bara hander”. Typiskt nog ar en
positioneringsstrategi formulering ett extremt tidskravande och svart uppdrag. Forst av allt for
att det kraver en stor del av marknadsundersokning och analys for att fullstandigt forsta
marknaden, och for det andra for att det inte finns nagra regler; inga ratta eller felaktiga
tillvagagangssatt att tolka det. Sattet som foretaget valjer att se pa marknaden ar sa det ar.

Det finns dock nagra fornuftiga principer att halla i minnet. Dessa ar sammanfattade i form av
en checklista med sex punkter:

1. Ar den baserad pa en uttommande situationsanalys 6ver foretaget, dess konkurrenter
och dess marknad?

2. Arden, sa langt det ar mojligt, byggd kring foretagets sérskilda styrkor?

3. Preciserar den exakt foretagets malmarknad - med en fullstandig forstaelse av deras
behov?

4. Definierar den precist foretagets konkurrenter, aterspeglas en sammanhangande
konkurrenskraftig strategi?

5. Definierar den precist en hallbar konkurrensfordel?

6. Ar den genomférbar — gar den att forvandla till en tydlig marknadsmix?

En sista poang. Som setts, sa kraver formulerandet av en marknads positioneringsstrategi
mycket fran strategikern, sasom analytisk férmaga, talamod, kreativitet, forstallningsformaga
och ren instinkt - men framforallt krdver den vishet. Visheten &r att veta att ibland &r den bésta
strategin att inte ge sig in p& marknaden alls.?®

2.1.1 Valja malgrupp

Véljandet av malgrupper understryker den kritiska rollen av marknads segment i
marknadsfoéringsprocessen. Segmentering involverar underdimensioner av en stérre marknad
till distinkta delmangder av kunder med liknade behov och viljor och eller intresserade av
marknadsforings erbjudanden, och ar ett koncept baserat foljande:
e Kunder skiljer sig oftast at i vissa avseenden
e De kan grupperas i relativt homogena segment i den meningen av nagra relevanta
aspekter av deras beteende.
e Segmenteringen mojliggor darav for foretaget att isolera och sikta in sig pa specifika
marknader.

Om man kan dela in en storre marknad i mindre segment med olika preferenser och sedan
anpassa sin produkt (eller tjanst) till de preferenser i de olika segmenten, da kan man minska
den 6verhéngande distansen mellan vad man erbjuder marknaden samt vad markanden kraver.
Genom att gdra det dkar saljaren dennes konkurrens position.?’

Alltsa, sedan de flesta marknader innehaller kunder som antingen &r for talrika, brett utspridda
eller heterogena i deras kdp kravsspecificationer for att bli servade av en av ett foretag, bor

% Brooksbank. The anatomy of Marketing Positioning Strategy. 1994.
%" Hanson refererad i Brooksbank. The anatomy of marketing positioning strategy. s. 11



foretagen rikta sig mot de segment av markanden vilka & mest attraktiva. Dessa val
reflekteras foretagets kundgrupper.

| forsok att segmentera marknaden ar det manga majliga kriterier att valja mellan. Vanliga
exempel inkluderar Geografiska, det vill s&ga vart kunderna ar till exempel lokala, regionala
etcetera; Demografiska, det vill saga vilka kunderna ar ( till exempel alder, kon, etcetera);
Psykografiska, med andra ord vad kunderna ténker ( till exempel beteende, attityder, etcetera).

Hur som helst, skall det minnas att det inte finns ett enda "ratt” tillvagagangssatt och att det ar
i foretagets intresse att kontinuerligt sbka nya och kreativa séatt att definiera deras marknad for
att oka insikten och darigenom den potentiella konkurrensfordelen.® Visserligen kan vilken
variabel som helst anvandas som grund for segmenteringen, sa lange som resultatet av
malmarknadssegmentet uppfyller de fyra kraven for en effektiv segmentering.

1. Homogenitet inom segmenten. Kunder inom segmenten har liknande behov och viljor/
intresse for marknadsférings erbjudanden.

2. Heterogenitet mellan segmenten. Kunderna i de olika segmenten har betydligt
sérskiljande behov och viljor/ intresse for marknadsforings erbjudanden

3. Maojlighet att paverkas via marknadsmixen. Segment kan enkelt bli nadda och servade.

4. Genomfdrbarhet i kommersiella termer. Segmenten &r stora eller Ionsamma nog for att
motivera att rikta in sig pa dem.

Efterforskning har visat att de mest framgangsrika foretagen dr de som specialiserar och
koncentrerar sig pa en valdefinierad marknad med en fullstandig forstaelse av kundernas
behov, eftersom det ar kunskap som driver alla pafdljande beslut. Végen till framgang inom
malmarknadsvéljande ar att fokusera firmans (begransade) resurser ( tid, anstrangning,
pengar) pa en relativt liten grupp av kunder vilkas behov firman kan mota mest effektivt.

2.1.2 Valja konkurrentgrupp

Framgangsrik marknadsforing handlar om att sikta pa att tillfredstalla kundernas behov och
viljor béttre an konkurrenterna, sa att det ar absolut nodvandigt att foretaget identifierar och
valjer kundgrupper pa sa satt att det maojliggor for foretaget att utvinna konkurrenskraftigt
overtag pa sin marknad. Detta kraver en noggrann analys av konkurrensen. Utan tvivel, skall
urvalet av konkurrenter bero pa utvarderingen av konkurrenterna med sokarljuset pa dess
relativa styrkor och svagheter och formagan att tavla, med andra ord 6verlagsna fardigheter
och resurser. Efterforskning visar att de mest framgangsrika foretagen ar de vilka, sa langt det
ar mojligt, undviker frontal konkurrens pa det hela taget genom att erbjuda nagot annorlunda.

2.1.3 Definiera konkurrenskraftiga fordelar

Marknadsforingsstrategen maste aven utveckla konkurrensfordelar som sarskiljer foretagets
erbjudanden fran de konkurrenter som agerar inom samma segment. Med andra ord, han eller
hon maste besluta hur foretaget skall konkurrera inom marknaden. Malet ar att gora
erbjudandet sa unikt som majligt for kunderna, sa att de blir mindre troligt att de byter till
konkurrenter for att dessa anvénder sig av fordelen med l&gre pris. Vid utvecklandet av
konkurrensfordelar, ar de huvudsakliga faktorerna att:

% Hooley & Sanders refererad i Brooksbank. The anatomy of marketing positioning strategy. s. 11



e Det maste alltid vara baserade pa nagot av vérde for kunderna (till exempel Gverlagsen
service) och inte enbart pa priset ensamt; och
e Det maste vara hallbart.

Med andra ord skall en fardighet som féretaget besitter och konkurrenterna har svart att
kopiera utnyttjas. En konkurrenskraftig fordel kan skapas av nagon av foretagets styrkor eller
"tydligt sarskiljande kompetenser” i forhallande till konkurrenterna. Forestandare for
framgangsrika foretag har alltid en kristallklar forstaelse om deras konkurrenskraftiga
fordelar, och avvéander dessa som ritningar for alla marknadsmix:s besluttagande.

2.2 Anvandandet av upplevelserummet

Upplevelserummet kan beskrivas som scenen dér upplevelsen tar plats eller utspelar sig”.
Det innefattar de faktorer som paverkar kunden samt hur personalen beter sig och hur de trivs
med sitt arbete. Exempelvis paverkas bade kunder och personal av hur trivsam och attraktiv
miljon ar, bade den inre och yttre. Aven kunderna paverkar varandra (se figur 2).

Vid upplevelser & omgivningen viktig, da kunden ofta stannar langre i upplevelserummet och
motivet ar ndje eller njutning. Innebdrden blir att kunden har en god mojlighet att utvardera
tjansten och verkligen kanna efter om allt ar till belatenhet. Upplevelserummet kan med fordel
anvandas till olika stegen i utvecklandet av en marknadsforingsstrategi, bland annat for att
visa kunder vad foretaget erbjuder samt for att attrahera ratt kundsegment.

Figur 2: Ett ramverk for att forstd omgivnings- och anvandarreaktioner i tjansteforetag

Fysiska omgivnings- Holistisk Interna Beteende
dimensioner omgivning reaktioner
Atmosfariska Individuella
forhallanden beteenden
t.ex. temperatur, " t.ex. att stanna
ljud, musik, lukt "Kognltulva_ langre, géra som
Kans_loma_smga planerat, undvika

Utrymmen/ Fysiologiska att ga dit,
funktionalitet spendera mer
t.ex. Iayout, Uppfattat pengar (kunden),
utrustning, uoplevelserum aterkomma
mobler PP (kunden).
Tecken, Sociala
symboler och Kunders och interaktioner
artefakter anstalldas mellan och bland
t.ex. skyltar, stil reaktioner kunder och
pa dekor anstallda

Kaélla: Mossberg, 2003
Det foreslas dven att upplevelserummet kan anvandas for att positionera organisationen och
aven differentiera foretaget gentemot konkurrenterna. Anvéndandet av omgivningen i



kommunikationen till kunderna kar vara sarskilt gynnsamt for de tjansteféretag som bygger
sin verksamhet pa att ge kunderna en upplevelse. Exempelvis kan det vara en restaurang som
ar sarskilt kand for sin kansla av varme eller for en annan som har underhallning som
kannetecken. Upplevelserummet kan hjalpa till att stimulera och skapa denna kansla, vilket
paverkar kundtillfredsstallelsen och forstarker kundens uppfattning av servicekvalitet.?

Det papekas dven att den fysiska omgivningen dar konsumtionen &ger rum paverkar
kundernas och de anstélldas kanslor och beteenden. Som tidigare namnts ar det vasentligt da
kunden stannar en langre tid i féretagets omgivning.*

2.3 Image

Vid upplevelser spelar image en stor roll nér det galler varfor vi valjer att besoka en specifik
restaurang, en konsert eller temapark med mera. Anledningen &r att vi vid konsumtionen inte
vet om det blir en positiv upplevelse, eftersom det oftast inte &r en fysisk produkt, som vi
koper och som kan inspekteras i forvag. Dessutom ar det séllan fraga om rutinmassigt kop
som vi har lang erfarenhet av sedan tidigare. Image ar i korthet den overgripande bild en
person har av en produkt, ett foretag, en plats och sa vidare. ™

Gronroos beskriver fyra betydelsefulla roller som en image har for ett foretag:

1. Image kommunicerar forvantningar

2. Image ar ett filter som paverkar uppfattningar

3. Image ar en funktion av bade forvantningar och erfarenheter

4. Image har en intern paverkan pa anstallda likaval som en extern paverkan pé kunder.*?

Image ar ett satt att kommunicera forvantningar. Tillsammans med en rad marknadsférings-
kampanjer och eventuella tidigare erfarenheter uppstar drémmar om positiva upplevelser och
forvantningar skapas. Kunder tenderar att besoka foretag eller platser som de uppfattar har en
bra image eller en image som motsvara deras forvantningar. Image ar viktigt, eftersom
beslutsprocessen vid val av olika alternativ paverkas. En stark image kan 6k kundens
fortroende och ju mer positiv uppfattningen ar, ju storre &r chansen att den sérskilda platsen
valjs ut emellan konkurrerande stéllen.

Forskning inom turism tyder pa att om en destination &r svar att placera in i nagon kategori
eller inte pa ett tydligt satt sarskiljer sig fran andra liknande destinationer i fraga, minskar
sannolikheten att destinationen kommer att innebéra en potentiell valmdjlighet for kunden.

Matandet av en destinations image i kundernas tankar har fatt stor uppmarksamhet fran turism
marknads forskare. Manga forfattare har definierat och métt destinations image som en
individs generella uppfattning eller hela intryck av ett stélle eller som det mentala portréattet av
en destination. De flesta studier har fastslagit att imagen av en destination som en beroende
variabel.*

Matandet av en image genom att utvardera en lista av kdnnetecken ar viktig att sétta i relation
till belatenheten med en destinations produkter. Att en image i sin tur kan forma forvantningar

2 Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 121

% Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 122

1 Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 167

% Gronroos refererad i Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 168

¥ Mayo och Jarvis refererade i Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 168
% Gill & lbrahim. A positioning strategy.



pa en destination kan influera intrycket och forandra det. En tvavags relation kan existera
mellan en image som turisten har och den belatenhet som han eller hon kanner efter
erfarenheten. Denna tvavags relation understryker viktigheten av att placera mer tonvikt pa
matandet eller identifieringen av en kunds uppfattning och belatenhet av en turism produkt for
positionerings syftet.*

Det foreslar att faktorer sasom fortrolighet med en destination kan paverka uppfattningen och
den image som turister har av en destination. Kunders image av en destination kan ocksa
variera beroende pé socio-demografiska variabler som nationalitet, dlder, inkomst och kon.

| ett forsok att vid upplevelser beskriva hur skapandet och modifiering av uppfattningen om
image sker beskrivs sju faser. | faserna framkommer relationen mellan besékarnas kdpprocess
och image.*

ackumulering av mentala bilder ("mental images”) fran olika erfarenheter,

modifiering av dessa bilder ("images”) genom ytterligare information,

beslut att gora ett besok,

fard till upplevelserummet,

deltagande,

fard fran upplevelserummet och

ny ackumulering av bilder "images” baserad pa erfarenhet.

NoogkrwbdPE

De olika stegen i beteendeprocessen innebdr ett konstant byggande av images och dven en
konstant modifiering.*® En ogynnsam bild &r ndgot som turistorganisationerna kampar med
eftersom det ofta ar svart att férandra den organiska delen av en image. Image kan delas upp i
tva delar “organic” och “induced”. Den andra delen utgors av foretags strategiska promotion
av destinationens turistattraktioner. Det innebdr avsiktlig, planerad och évervagd promotion.
Det ar dock i hog grad méjligt att forandra den sa kallades "induces image”, sarskilt om en
positioneringsstragegi som ar val planerad ligger till grund.*®

¥ Chon and Olsen refererad i Gill & Ibrahim. A positioning strategy.

% Milman och Pizam refererad i Gill & Ibrahim. A positioning strategy.
" Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 172

¥ Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 172

% Gunn refererad i Mossberg. Att skapa upplevelser. s. 172
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Modellen nedan (se figur 3) visar processen en kund gar igenom och vad som paverkar om
denne blir ndjd eller inte.

Figur 3: Turistens belatenhetsprocess

Turism produkten Belatenhetsfaktorer Resultat
e Patagliga inslag e  Uppfatting om turist e Turist belaten
Service inslag erfarenheten e  Turist delvis
Funktionen av e  Turistens attityder belatenh
mellanhander och och forvantningar e Turist missnojd
agenter e Okontrollerbara
faktorer sasom
strejk

Kalla: Swartbrooke & Horner, 1999.

2.4 Kunders uppfattning och belatenhet

“Turism belatenhet” refererar till det kdnslomassiga stadium turister befinner sig i efter att ha
exponerats for mojligheten eller erfarenheten. Emellertid, imagen av en destination kan delvis
ha inflytande pa variabler sasom belatenheten eller missnojet som turisterna kanner efter att
ha besokt destinationen.*°

2.4.1 GAP-modellen

Olika funktioner och atgarder i foretaget samverkar och paverkar gemensamt kundens
tillfredsstéllelse med foretaget och dess produkter (se figur 4). Genom ’traditionella”
marknadsforingsatgarder sasom reklam, personlig forséljning och priserbjudanden paverkas
kundens forvantningar. Aven mun mot mun marknadsforing och kundens uppfattning om
foretaget i detta skede, det vill sdga imagen, paverkar hur denne tolkar informationen.**

Den upplevda kvalitén ar saledes ett fenomen som inte enbart upplevs pa ett mangfasseterat
satt, utan som ocksa uppkommer pa ett komplicerat stt dar ett flertal faktorer inverkar.*

Missnoje inom servicemarknader sasom turism ar orsakat av gap mellan férvantningar och
upplevt resultat.

Det har identifierats 5 sddana gap:

1. Skillnader mellan konsumentens férvantningar och ledningens uppfattning om
konsumenternas forvantningar.

2. Skillnader mellan ledningens uppfattning av konsumenternas forvéntningar och
service kvalitets specifikation.

3. Skillnader mellan service kvalitets specifikationer och servicen som faktiskt erbjuds.

0 Gill & lbrahim. A positioning strategy.
*! Grénroos. Marknadsféring i tjansteforetag. s. 33
*2 Gronroos. Marknadsféring | tjansteforetag. s. 37
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4. Skillnader mellan servicen som faktiskt erbjuds och vad som & kommunicerat om
service till kunderna.

5. Skillnader mellan konsumenternas forvantningar och uppfattning av kvaliteten pa
servicen som erbjudits.

Gap 5 &r alltsd summan av de fyra ovanstaende gapen. Malet maste darfor vara att anvanda
marknadsforingsaktiviteterna for att skapa realistiska forvantningar hos kunderna annars
kommer missndje att bli resultatet, oavsett hur bra foretaget kanner att produkten &r.** Om
dessa gap inte elimineras genom planering och styrning av verksamheten, finns hela tiden risk
att den upplevda kvalitén kommer att bli dlig eller i varje fall samre 4n avsett.**

Figur 4: Gap-modellen

Marknads-
forings-
atgarder

Foretagets
image

Personliga
behov

Kundens
upplevelser

Kundens
forvéantningar

Kalla: Egen konstruktion

2.4.2 Varfor efterstrava kundens belatenhet?
Kunders beldtenhet ar viktigt av tre storre anledningar, namligen:

1. Det leder till positiv mun mot mun rekommendationer av produkten till vanner och slakt,
vilket i sin tur leder till nya kunder.

2. Att fa en aterkommande kund genom att tillfredsstalla dem nar de anvéander produkten for

forsta gangen inbringar en stadig inkomst utan behov av extra marknadsforingskostnader.
3. Att ha att géra med klagomal &r dyrt, tidskravande och daligt for foretagets rykte. Vidare
kan det leda till direkta kostnader sésom kompensationsbetalningar.*®

En av dagens mest populdra marknadsforingsklichéer ar att ett vinnande féretag hela tiden
Overtraffar kundens forvantningar. Att leva upp tills kundens forvantningar genererar bara

*% parasuraman, Zeithaml & Berry refererad i Swartbrooke & Horner. Consumer behaviour in Tourism. s. 240
* Grénroos. Marknadsforing | tjansteforetag. s. 38
** Swartbrooke & Horner. Consumer behaviour in Tourism. s. 238
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ndjda kunder, men att dvertraffa dem ger fortjusta kunder. Kunder som ar fortjusta Gver
leverantdrens varor eller tjanster har mycket storre bendagenhet att fortsatta att vara dennes
kunder. Problemet blir dock att om kundens férvantningar Overtraffas sa har denna annu
storre forvantningar nasta gang. Uppgiften blir att 6vertraffa kundens allt storre forvantningar
blir alltsé allt svarare och dyrare.*

Lag kvalitet pa tjansterna skapar problem pa kundsidan. Olika kostnader uppkommer snabbt.
Forbattrad service kan ha en sankande effekt pa de kostnader for kunden som férorsakas av
relationen. Figuren nedan visar ett omvant férhallande mellan kundens relationskostnader och
nivan pa tjanste- eller servicekvaliteten.*’

Figur 6: Forhallandet mellan kundens relationskostnader och kvalitet

Kundens relationskostnader Kvalitet pa tjansten
HOG HOG
LAG LAG

Kalla: Grénroos, 1999

Genom att hoja kvaliteten pa servicen till kunden, sénks kundens relationskostnad och
sannolikheten for att kunden stannar kvar i relationen hojs. Foretagsledningen ser oftast inte
kvaliteten pa servicen som orsaken till problemet, utan véljer istallet att sdnka priset pa
tjansten. Ledningen tror helt enkelt att det &r det rddande konkurrenslaget pa marknaden som
ar orsaken till att kunderna valjer bort tjansten. Sénkandet av priset samt bortfall av personal
till foljd av nedskarningar, far den motsatta effekten. Kvaliteten sanks ytterligare.

“® Kotler. Kotlers marknadsféring. s. 21
" Grovnros. Marknadsforing i tjansteforetag. s. 131
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3. Referensram

| detta kapitel presenteras referensramen bestdende av de modeller som anvéants vid det
empiriska arbetet. Syftet med referensramen &r att definiera den teoretiska bakgrund som
uppsatsen baseras pa samt 6ka forstaelsen for analysen och slutsatserna.

Uppsatsen syfte ar att aterge kopplingen mellan kunders uppfattning om foretags tjanst och
kunders belatenhet efter anvandandet av tjanst med foretags positioneringsstrategi. Denna
modell (se figur 7) ar konstruerad for att pavisa detta samt for att stodja anvandandet av de
aktuella modellerna som presenterats i kapitel 2.

Figur 7: Referensram

Foretagets
upplevelserum

4

Foretagets
positioneringsstrategi

Foretagets Foretagets
position image

~ 17
Kundens Kundens

uppfattning belatenhet

Kundens ?

relationskostnad

Kélla: Egen konstruktion, 2007
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Forskningsfraga 1: Vad paverkar kunders uppfattning om turistféretag?

For att besvara denna fraga anvandes modellerna ”Anvéandandet av upplevelserummet”* samt
"The anatomy of marketing positioning strategy”*. Modellen om upplevelserummet
beskriver hur ett foretag bor ta till vara pa den fysiska omgivningen och anvanda detta i sin
positioneringsstrategi. Modellen “The anatomy of marketing positioning strategy” beskriver
hur ett foretag kan utforma en positioneringsstrategi genom att bland annat ta tillvara pa sina
konkurrensfordelar, de saker som sarskiljer sig fran konkurrenternas och som ar sérskilt svara
att kopiera. Detta tillsammans leder fram till foretagets position pa marknaden, positionen
speglar sedan den bild foretaget vill att dess kunder skall ha om dem, det vill séga foretagets
image.

148

Forskningsfraga 2: Vad paverkar kunders belatenhet med turistforetag?

For att besvara denna forskningsfraga anvandes modellerna om féretagets image®® och gap-
modellen®’. Gap-modellen beskriver att gasterna kan uppleva skillnader mellan deras
uppfattning och belatenhet. | avsnittet om image beskrivs det att denna i korthet ar den
overgripande bild en person har av foretaget. Bilden av foretaget skapas och modifieras hela
tiden, sarskilt nér kundens uppfattning om destinationen méter verkligheten.

Genom dessa modeller kan en rod trad féljas, fran det att upplevelserummet anvéands i
positioneringsstrategin och detta leder fram till féretagets position, positionen leder fram till
kundens uppfattning och resulterar efter besok hos foretaget i kundens belatenhet, som sedan
paverkar foretagets image. Foretagets position ligger till grund for hur foretaget vill att
kundernas image av foretaget skall vara och pa sa vis hanger de olika modellerna ihop.

“8 Se avsnitt 2.2
9 Se avsnitt 2.1
%0 Se avsnitt 2.3
°1 Se avsnitt 2.4
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4. Metod

Detta kapitel beskriver det valda tillvagagangssattet for uppsatsens genomférande.

4.1 Litteratursékning

For att fa en djupare insikt i det valda forskningsomradet gjordes sokningar i de databaser
Lulea Tekniska Universitet tillhandahaller, Emerald, Lucia, Libris samt Ebsco. De sokorden
som anvénts ar marketing, positioning, stategy, customer, perception, satisfaction . Orden har
anvants var for sig och i olika kombinationer. Den erhallna litteraturen behandlade framst
positionering, positioneringsstrategier samt strategiska processer inom marknadsforing. Kéllor
fran funna artiklar och litteratur har &ven anvénts i vissa fall.

Sokningar har aven gjorts i kommersiella sokmotorer som Google samt naringslivstidsskrifter
som E24.se samt Dl.se. Anledningen till detta var framst att erhalla aktuell information om
forskningsomradet.

Den studerade litteraturen samt de studerade artiklarna har forutom att bildat en
grundlédggande teoretisk bakgrund &ven gemensamt bidragit till formuleringar av
forskningsfragor samt tolkning av resultat.

4.2 Val av forskningsstrategi

| denna uppsats har forskningsstrategin fallstudie anvants. Fallstudier karaktariseras bland
annat av studiedjup, anvéndandet av flera kallor samt det speciella framfor det generella.
Mojligheterna att skaffa vardefull och unik insikt beror pa att man kan undersdka pa ett sétt
som skiljer sig fran vad som ar mojligt med andra tillvagagangssatt. Fallstudien kan saledes
anvandas for att undersbka i detalj vilket en surveyundersokning vanligtvis ej klarar.
Utgangspunkten for en fallstudie ar en enda undersokningsenhet for att darav kunna belysa
det generella genom att titta p& det enskilda.>

| denna uppsats vill jag belysa ett foretags positioneringsstrategi och belysa pa vilket satt ett
turistforetag mater kunders uppfattning och belatenhet for att sedan anvanda det i sin
positionering. Det passade da bast att anvanda fallstudie.

4.3 Val av fallstudieforetag

For att uppna uppsatsens syfte samt ta hansyn till forskningsfragorna valde jag som sagt var
att anvanda mig av fallstudie. Jag letade efter intressanta turistforetag i Norrbotten, dels pa
grund av den fysiska narheten samt pa grund av den expansionsfas som regionen befinner sig
I. Jag sokte efter ett turistforetag med resurser och stora visioner. Efter kontakt med
Rantajarvi AB fann jag det jag sokte.

Fallstudien kommer saledes att bedrivas pa foretaget Rantajarvi AB, ett mindre turistforetag i
ostra Norrbotten. Rantajarvi AB grundades 1994 och &r belaget vid polcirkeln ca 1 mil fran
Torneélven. Foretaget bedriver en konferensanldaggning och erbjuder aktiviteter som jakt,
skotersafari, bastu med mera. For narvarande har de tre personer anstéllda och ar 2005 hade
enligt foretagets arsredovisning en omséttning pa ca 400 000 kronor.

Foretaget har ett hyresavtal géllande en vildmarksanldggning som Kkallas Naarajarvi
Vildmarkscamp. | Campen finns Overnattningsstugor, vildmarksbastu samt en grillstuga. All

%2 Denscombe. Forskningshandboken. s. 41-43
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uppvarmning sker med vedkaminer, matlagningen sker over 6ppen eld eller gasolspis och all
belysning kommer fran stearinljus eller fotogenlyktor. Det &r denna Vildmarkscamp som
kommer att studeras ndrmare.

4.4 Datainsamlingsmetod

Vid en semistrukturerad intervju behandlas fragor som intervjuaren har fardigstallt innan
intervjun, dock ar intervjuaren flexibel vad géller amnenas ordningsfoljd samt later den
intervjuade utveckla sina idéer och tala fritt om amnena som intervjuaren tar upp.>

En telefonintervju gjordes med verksamhetschefen pa Rantajarvi AB, Sven Kostenius. Den
intervjuade fick tillgang till fragorna fore intervjun for att kunna forbereda sina svar. Intervjun
inleddes med allmanna frdgor om Kostenius befattning i foretaget. Ovriga fragor var
utvecklade fran forskningsfrdgor samt aktuella modeller. Under hela intervjun gavs det
utrymme for den intervjuade att tala fritt utifran egna tankar och varderingar.

4.5 Metodproblem

Att sdkra validitet och reliabilitet i sitt arbete &r kritiskt for varje forskare. Validitet betecknar
i vilken utstrackning metoderna som anvants for att erhalla data anses vara lampliga och
tillforlitliga medan reliabilitet handlar om att metoderna som anvants ej paverkar resultatet.>*

Genom att anvanda vetenskaplig litteratur och tidsskrifter minimeras risken att anvénda
otillforlitliga kéllor. Fallstudieforetaget valdes ut noga for att dverensstimma med uppsatsens
syfte. Den intervjuade fick tillgang till fragorna i forvag och fick mojlighet att forbereda sina
svar. Hela intervjun spelades in efter godkannande fran den intervjuade for att ge en
permanent och fullstandig dokumentation.

*% Denscombe. Forskningshandboken. s. 135
> Denscombe. Forskningshandboken. s. 283
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5. Resultat

Detta kapitel innehaller resultatet av intervjun med forestandaren for Rantajarvi AB, Sven
Kostenius. Det som redovisas i kapitlet ligger sedan till grund fér analysarbetet som
presenterar i det efterfoljande kapitlet.

Sven Kostenius ar verksamhetsledare for Rantajarvi AB, sedan den 28 december 2006
officiellt. Hans huvudsysslor &r att finslipa och vassa produkter, halla i personalutbildning
samt syssla med produktutveckling. I 6vrigt sysslar han med lite av varje i foretaget.

Malgrupper.

Foretaget har nyligen beslutat sig for att inrikta sin verksamhet mot foretagsledningar, dar de
vill erbjuda team-building. Kostenius berattar att det ar en ganska smal inriktning, men det &r
avsiktligt, eftersom personalen &r liten och att anlaggningarna ar anpassade for mycket sma

grupper.

Dessa malgrupper ar valda for att det ar prisokansliga och for foretaget har mojlighet att
planera in dessa kunder langt i forvag och pa sa vis noggrant forbereda for deras vistelse.
Tidigare forknippades foretaget med en camping och de hade méanga kunder som kom
oanmalda. Detta var enligt Kostenius for olonsamt eftersom foretaget inte har resurser for att
alltid ha personal som star redo for denna sorts kunder.

| framtiden har foretaget som vision att dven rikta sig till nygifta med séllskap. Aven dessa ar
sma grupper och deras besok planeras in langt i forvdag. Kostenius beréttar att detta blir
aktuellt nar bjornidet ar fardigbyggt, en exklusivare stuga med alla tankbara bekvamligheter.
Aven varglya och ravgryt ar aktuellt att bygga, med tanken att brollopsparets géster kan
inkvarteras dér.

Konkurrenter

Kostenius berattar att han anser att foretaget egentligen inte har nagra direkta konkurrenter.
Han menar att det finns véldigt fa, men att Ishotellet i Jukkasjarvi narmast kan ses som en
konkurrent. Han berattar vidare att det visserligen finns andra vildmarksanldggningar i
omradet, men att de inte anses vara konkurrenter.

Ishotellets framsta tillgangar anser Kostenius vara att de har stora resurser och narheten till ett
stort flygfalt. Han beréattar dock att det gar att ta sig till Rantajarvi och Naarajarvi med
helikopter och eftersom deras kunder inte ar sarskilt priskansliga s kommer de att anvanda
sig av sjoflygplan och helikopter mycket i framtiden.

Kostenius berattar vidare att han inte ser nagra nya utomstaende hot inom de narmsta aren,
inte med den inriktningen som foretaget nu mera har. Det &r upp till foretaget att ge kunderna
en sadan upplevelse att de berattar for sina kompisar och i sina natverk att det ar dit man skall
fara. Det storsta hotet ar alltsa enligt honom om foretaget inte ar tillrackligt bra.

Konkurrensfordelar

Foretaget ser sina erfarenheter som deras framsta konkurrensfordel. De har erfarenhet att
arrangera och halla igang grupper under primitiva forhallanden. Han berattar vidare att
tystnaden och vildmarken dven det ar en del av deras konkurrensfordelar. Det ar det de ska sla
mynt av.
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De anvander dessa fordelar genom att inte behdva vara med pa stora annonser, kataloger och
webbsidor, utan att de gar direkt pa kunderna som de vill attrahera. Kostenius berattar att alla
storre foretag har ledningsgrupper som nagon gang da och da maste vara pa team-buildning
eller prata affarer i friare forhallanden. Darfor gar de direkt pa foretagen. De drar fordel
genom att formedla den genuina vildmarken direkt till gasterna. De tar alltsa direkt kontakt
med de foretag som de vill ha som kunder.

Upplevelserummet

Foretaget foradlar vildmarken genom att géra den funktionell, de utnyttjar det primitiva och
gor det sa att det ar snyggt och fungerar. De har en marknadsplan som de foljer for att
utveckla den fysiska omgivningen for bland annat bjérnidet.

De som utmarker de malgrupper de valt att vanda sig till &r att de inte &r priskansliga utan det
som ar viktigast for dessa gaster ar att allt runt omkring fungerar. Géasterna ar generellt sett i
mycket stor utstrdckning i kontakt med personalen, Kostenius beréttar att han har haft
problem med detta de senaste manaderna eftersom personalen inte riktigt insett att de
producerar produkten samtidigt som de levererar den. Eftersom det ar personalen som
producerar produkten sa ar de mycket intim kontakt med kunden.

Den fysiska omgivningen har den inverkan pa gasterna att de blir néjda och lugna. |
Naarajarvi, berattar Kostenius, beskriver gasterna "hur de far kontakt med sina rotter”. Det &r
darfor som det ar mycket viktigt for foretaget att inte forstora vildmarken med alltfér mycket
moderniteter, som mobiltelefoner till exempel. Gésterna k&nner sig enligt Kostenius tillfreds
med tillvaron, i synnerhet da de slipper frysa och far mat da de ar hungriga, sa de slipper bli
gnalliga. Nar allt runt omkring fungerar sa paverkar det gasterna positivt.

Andringar i gasternas 6nskningar hanteras sa att foretaget gor allt de kan for att tillfredstélla
deras onskningar direkt pa plats. Det galler alltsa for foretaget att vara flexibel. Kostenius
hoppas att det kan goras i vad som anses vara i mycket stor utstrackning.

Bild av foretaget.

Kostenius berattar att de vill formedla den genuina kénslan till kunderna. De vill férmedla att
foretaget ar arliga och att de &r sig sjalva, han berdttar vidare att detta kréver att personalen att
de ar just naturliga och serviceinriktade. Han papekar dock att de inte far vara fjaskiga utan
fortroendeingivande sa att gasterna upplever att det ar fantastiskt vad det gar att ordna.

Kostenius berattar att det ar en kénslig fraga hur detta skall formedlas, han ger ett exempel pa
att ndgon som gar omkring och berattar hur arlig han &r, oftast inte alls ar det. Da far det
motsatt effekt. Han sager att det galler for foretaget att med deras upptradande formedla att de
menar vad de séger. Med de kunder som inte besokt foretaget annu, sédger Kostenius att det ar
lite knepigare. Han vet inte riktigt hur de skall gora detta. Det han vill gora ar att ha lite
askadningsmaterial till hands nar foretaget kontaktar potentiella kunder. Lite bilder, referenser
och liknande. Han berattar vidare att det basta ar att fa dit géasterna och sedan géra dem sa
nojda att de i sin tur berattar for andra hur bra det var dar samt att fa mojligheten att anvanda
dem som referens.

Att fa kunden att uppleva ratt bild av foretaget ar en annan sak som Kostenius finner knepig,
han menar att man inte kan saga till kunden att nu skall du tycka sa har. Det foretaget gér med
sina gaster &r att trycka en broschyr till sina gaster som &r unik fér varje grupp. Broschyren
innehaller kort pa gasterna vistelse. Genom att gora detta, menar Kostenius att kunderna far
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det svarare att kasta bort denna, utan istéllet sa sparar de den och visar for sina vanner och
bekanta. Till blivande gaster formedlas bilden genom byggandet av anvandbara kontakter och
hemsidan. Aven referenser hjalper har. Kostenius berttat att exempelvis Markus Fagervall &r
inbjuden till Naarajarvi i sommar och att bilder fran detta skall anvandas i marknadsforing.
Han menar att det &r proffsiga hemsidor, bilder och referenser som &r de viktigaste att
anvanda sig av.

Gasterna uppfattning

Kostenius berattar att det ar sjélva forsaljningen som anvénds for att paverka kundernas
uppfattning om vistelsen innan besoket. Att trycka pa att det & genuin vildmark och att
kunderna inte behdver frysa, aven att papeka att foretaget skall ta hand om dem sa att de inte
behover frysa. Han berattar vidare att de informerar potentiella gaster om vad som erbjuds
under vistelsen, men utan att skapa forvantningar som det ar svart att na upp till. Det géller
alltsa att Overtyga gasterna att det ar dit de ska.

Medan gasterna ar dar ar det att se till att det fungerar. Det skall finnas vatten i bastun och
alltid var upplyst om det & morkt ute, sadana saker maste fungera beréattar han. En sadan sak
som att det finns en kall 6l i bastun paverkar aven gasternas uppfattning. Kostenius menar att
den anledningen att deras gaster ar sa prisokansliga, ger foretaget den mojligheten och att de
aven kan tjana pa det. Kostenius papekar aven att en kand gast, Stig Strand, berattade for
honom att deras anldggning hade allt som andra anldggningar har. Han beréttar vidare att alla
kunder som varit hos dem alltid har fatt nagot mer &n vad de forvantat sig. Det ar det som
foretaget forsoker leva upp till.

Foretaget jobbar med att forsoka att inte ge blivande géster for orealistiska forvantningar, de
lovar exempelvis inget om nagot vader utan beréattar i stallet att de klarar av att ta emot gaster
oavsett vader. Kostenius berattar att de inte skryter om foretaget i forvag utan later kunderna
upptécka det sjélva.

Gasternas uppfattning om foretaget mats genom direktkontakt, Kostenius berattar att eftersom
personalen &r i sa stor utstrackning i kontakt med kunderna sa berattar kunderna direkt hur
nojda de varit med vistelsen. De fragar dock alltid gasterna om det ar nagot som de skulle
vilja att foretaget forbattrade. Denna direkta utvérdering fungerar bra, dock ténker sig
Kostenius att det i framtiden kan arbetas fram nagot skrivet formular som gésterna kan svara
pa nagra dagar efter sin vistelse, men nagot sadant finns som sagt inte idag.

Det finns ingen framarbetad plan for hur missnojda gaster skall hanteras eftersom det enligt
Kostenius inte funnits nagon missnéjd gast. Han papekar att om det skulle uppsta sa skall
foretaget direkt gora allt for att tillfredstalla gasten. Det menar han ar férdelen med den sa
personliga kontakten som foretaget jobbar med. Eftersom personalen arbetar sa nara gasterna
sa uppstar det sadan narhet att personalen direkt marker ifall gasterna upplever att nagot ar fel
och da kan personalen direkt fa chans att atgarda problemet.

Kostenius fortsatter och beréttar att det finns sadan oerhord styrka i den produkt som foretaget
erbjuder, han jamfor med exempelvis bussbolag som anordnar resor déar kunderna vill ha det
sa billigt som mojligt. Det ger sadan minimal vinst, oftast forlust. Ju néjdare Rantajarvi AB:s
kunder ar desto mer kan de ta betalt. De kan da dven debitera for sadant som egentligen inte
var forbestamt, som till exempel om det kommer skotrar forbi och gasterna far prova. Han
menar att det ar sddant som gor kunderna extra nojda.
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6. Analys

| detta kapitel analyseras de resultat som presenteras i foregaende kapitel. Det kommer
senare att ligga till grund for de slutsatser som presenteras i kapitel 7.

6.1 Vad paverkar enligt foretag kunders uppfattning om turistforetag?

| positioneringsstrategimodellen presenteras tre steg ett foretag skall genomga for att
positionera sig. Vélja malgrupp, valja konkurrentgrupp samt definiera konkurrensférdelar.
Rantajarvi AB har, i enlighet med modellen> nyligen beslutat sig for att inrikta sig pa
foretagsledningar som sin malgrupp. De har dven i framtiden planer pa att dven rikta sig till
nygifta, ytterligare en malgrupp. | modellen beskrivs att efterforskningar har visat att vagen
till framgang ar att fokusera firmans begransade resurser pa en liten grupp kunder som vars
behov firman effektivt kan moéta. Kostenius beréttar att Rantajarvi AB &r medvetna om att det
ar en smal inriktning, men den &r avsiktlig. Anledningen till att foretaget valt dessa
malgrupper ar att de &r prisokansliga och planerar sina kop langt i forvag.

Enligt modellens andra steg skall foretaget vélja konkurrentgrupp.®® Rantajarvi AB har, med
den inriktning de har idag, enligt Kostenius inga direkta konkurrenter. Att vélja
konkurrentgrupp kraver en noggrann analys och urvalet bor enligt modellen ske med
sokarljuset pa konkurrenternas relativa styrkor och svagheter. Kostenius ser eventuellt
Ishotellet i Jukkasjarvi som en konkurrent och de har identifierat Ishotellets styrkor som stora
resurser och narhet till flygfélt.

Sjalva Ishotellet har dock begransad sasong av naturliga orsaker, de hade under sdsongen
2006/2007 endast 6ppet mellan december och april.>” Dock finns dar aven sommaraktiviteter
samt tre vildmarkscamper, liknande den i Naarajarvi, som har 6ppet aret runt. Det &r svart att
forsta varfor ej Rantajarvi AB ser Ishotellet och dess verksamhet som nagon direkt konkurrent
da deras verksamheter rorande Vildmarkscamper ar liknande. Vid en sokning pa Eurotourism
finns det 28 anldggningar i Norrbotten som erbjuder konferenser av olika slag och vid en
sokning pa jakt & fiske finns 27, forutom Rantajarvi AB.*®

| enlighet med modellen har Rantajarvi AB dven definierat sina konkurrensfordelar®, sdsom
erfarenhet och den fysiska omgivningen. Modellen trycker pa att de konkurrensfordelar som
bor anvandas ar de som &r sarskiljande for foretaget samt svara for konkurrenterna att kopiera.
Konkurrensfordelarna maste alltid baseras pa nagot av varde for kunderna och det skall dven
vara hallbart. Kostenius menar att Rantajarvi AB gor detta genom att erbjuda den attraktiva
vildmarken till kunderna.

Vid besok pa hemsidor tillhérande de olika anldggningar i Norrbotten som presenteras pa
Eurotourism finner man snart att flertalet av dem anvénder naturen som konkurrensfordel.
Naturen kring anlaggningar ar sannerligen svar for konkurrenterna att kopiera, dock finner jag
det svart att se pa naturen som en “tydligt sarskiljande kompetens” for foretag. Erfarenhet ar
daremot nagot som ar svart for konkurrenter att kopiera.

% Se avsnitt 2.1.1

%6 Se avsnitt 2.1.2
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% Se avsnitt 2.1.3
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Upplevelserummet kan anvandas for att positionera och differentiera foretaget gentemot
konkurrenterna®. | modellen beskrivs dven att faktorer som personal, miljé och andra géster
paverkar gasterna. Rantajarvi AB tar tillvara pa sin omgivning genom att de foradlar den, men
utan att forlora vildmarkskanslan berattar Kostenius. De anvander sina erfarenheter for att
skapa en omgivning som &r snygg och funktionell, allt utifran en framarbetad marknadsplan.
Kostenius menar att kunderna ké&nner sig lugna och tillfreds av omgivningen. Han beréttar att
han som verksamhetschef har haft svart att fa sin personal att forstd att de levererar sin
produkt samtidigt som den produceras. Det har upplevt som ett problem eftersom personalen
oftast umgas med gasterna i stor utstrackning.

Upplevelserummet kan hjélpa till att stimulera och skapa den kanslan som foretaget vill
formedla till sina kunder och pa sa vis oka kundtillfredsstallelsen. Rantajarvi AB tar enligt
Kostenius tillvara pa alla dessa detaljer vid, sarskilt miljon kring Vildmarkscampen, vid
kontakt med nya potentiella kunder. Foretaget forsoker alltid hantera gasternas 6nskemal med
att forsoka uppfylla dem, och gédrna éver forvantan, berattar Kostenius. Det hénder ibland att
foretaget har olika grupper med géster pa besok samtidigt.

Groonros skriver att image &r ett satt att kommunicera férvantningar, image tillsammans med
marknadsféringskampanjer och gasternas eventuella tidigare erfarenheter skapar forvént-
ningar®. Rantajarvi AB forsoker framst paverka sina gasters uppfattning genom deras
hemsida och referenser, garna fran kanda personer, berattar Kostenius. Vidare berattar han att
det ar sjalva forsaljningen som anvands for att paverka kundernas uppfattning om vistelsen
innan besoket. Han papekar att det ar knepigt att fa gasterna att bilda "ratt” uppfattning av
foretaget. Kostenius berattar vidare att de informerar potentiella gaster om vad som erbjuds
under vistelsen, men utan att skapa forvantningar som det ar svart att na upp till. Det galler
alltsa att Overtyga gasterna att det ar dit de ska.

6.2 Vad paverkar enligt foretag kunders belatenhet med turistféretag?

Som namns i gap-modellen® kan gasten uppleva skillnaden mellan dennes férvantningar och
upplevt resultat som ett gap. Malet maste darfor vara att anvanda marknadsforings-
aktiviteterna for att skapa realistiska forvantningar hos kunderna annars kommer missnoje att
bli resultatet, oavsett hur bra foretaget kanner att produkten &r. Rantajarvi AB jobbar for att
inte ge gasterna for orealistiska forvantningar, bland annat beskriver Kostenius att de
exempelvis inte lovar ndgot om vadret utan istallet formedlar att de klarar av att ta emot gaster
oavsett vilket vadret blir.

Om dessa gap inte elimineras genom planering och styrning av verksamheten, finns hela tiden
risk att den upplevda kvalitén kommer att bli dalig eller i varje fall sémre &n avsett. Rantajarvi
AB jobbar med detta genom att under tiden gasterna ar pa plats framst se till att allt fungera,
att det finns vatten och handdukar i bastun exempelvis. Kostenius menar att de kunderna som
foretaget har som sin malgrupp mojliggor att de kan erbjuda kunderna “det lilla extra” utan att
behdva bekymra sig Gver att ga med minusresultat.

Rantajarvi AB har hittills inte haft nagon missndjd kund berattar Kostenius. Kunderna far
chansen att direkt utvardera sin vistelse tillsammans med personalen pa plats. Kostenius
menar att det ar den intimitet som personalen har tillsammans med gésterna som mojliggor

80 Se avsnitt 2.2
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detta, personalen umgas sa nara med gasterna att de ibland ser att gasten saknar nagot och kan
pa sa vis genast ratta till det. Av denna anledning har inte foretaget ndgon utvecklad plan for
hur missndjda kunder skall hanteras, Kostenius beréttar dock att foretaget skulle gora allt de
kan for att reda ut missnojet och fa gasten tillfredsstalld igen.

| gap-modellen beskrivs att skillnader mellan servicen som faktiskt erbjud och vad som ar
kommunicerat om service till kunderna kan upplevas som ett gap. Kostenius beskrev att han
haft problem med att personalen inte insett att de producerar och levererar produkten
samtidigt. Aven modellen om upplevelserummet pavisar att anstilldas reaktioner péaverkar
kundens beteende.®® Personalproblem leder ofta till missndjda kunder. Kostenius torde
saledes upptackt problemet med personalen i tid och darmed undvikit att kunder blivit
missndjda tillfoljd av problemet.

Som beskrivet i avsnittet om image® tyder forskning inom turism p& att d& en destination inte
pa nagot tydligt satt sarskiljer sig fran andra liknande destinationer minskar sannolikheten att
den innebar nagon potentiell valmojlighet for kunden. Rantajarvi AB vill formedla bilden av
den genuina kanslan till gasterna. Aven att foretaget star for arlighet och naturlighet.
Kostenius papekar att det dven kraver att personalen upptrader pa sadant vis. Rantajarvi AB
jobbar dven med att inte upplevas fjaskiga utav gasterna, utan fértroendeingivande.

Sjunde fasen i Mossbergs image relations och modifieringsfaser bestar av att gasten gor en ny
omvardering av bilder “images” baserad pa erfarenhet. Rantajarvi AB jobbar med att inte
skryta, utan att lata gasterna bilda sig sin egen bild efter sitt besék. Kostenius berattar att det
géller for foretaget att med deras upptrddande férmedla att de menar vad de séger. Ett annat
satt som Rantajarvi AB anvander sig av for att paverka gasternas belatenhet &r att alltid skicka
med gasterna en broschyr hem, specialtryckt enbart fér dem. Genom att gora detta, berattar
Kostenius, sa behaller gasterna broschyren lange. Han menar att eftersom det ar bilder med pa
gasternas besok i den, sd gors det svarare for gasterna att kasta bort denna. Istallet vill
gasterna visa den for vanner och bekanta. Vilket beskrivs av Swartbrooke & Horner®. De
anser att kundens belatenhet leder till mun mot mun rekommendationer av produkten till
vanner och slékt.

Rantajarvi AB jobbar mycket med att fa tillatelse att anvanda sina beldtna gaster som
referenser till nya gaster. Till sommaren har foretaget bjudit in Markus Fagervall till
Vildmarkscampen, med syftet att anvdnda honom som referens i framtiden. Gunn beskriver
att foretag kan paverka sin image genom strategisk promotion. Att anvanda en av landet mest
valkédnda tornedalingar som referens kan anses vara avsiktlig, planerad och &vervégd
promotion.

% Se figur 2
%4 Se avsnitt 2.3
8 Se ansnitt 2.4.2
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7. Slutsats

Detta kapitel innehaller de slutsatser som dragits utifran teoriéversikten samt analysdelen.

Syftet med denna uppsats ar att aterge kopplingen mellan kunders uppfattning om foretags
tjanst och kunders beldtenhet efter anvandandet av tjanst med foretags positioneringsstrategi.

7.1 Vad paverkar kunders uppfattning om turistforetag?

Det som jag sett att Rantajarvi AB framst anser paverkar kunden innan ett besok ar foretags
goda referenser samt deras hemsida. Utvecklandet av detta anser jag har sin grund i den
positioneringsstrategi som foretaget utvecklar. Saknar foretag en val utvecklad positionerings-
strategi, saknar de helt enkelt sin kompass vid navigeringen mot framtiden. Foretag riskerar
att missa konkurrensfordelar som med férdel kunnat anvéndas i marknadsféring for att
paverka kunder och sarskilja sig gentemot konkurrenter. Att anvanda sig av referenser ar
tillsynes bra och effektivt, dock &r det viktigt att referensen har ett gott rykte, annars kan det
ha negativ effekt.

Positioneringsstrategin ligger sedan till grund for foretags position pa marknaden, positionen
avspeglar sig sedan i kundens medvetande sasom image. Att ej forsoka paverka kundens bild
av ett foretag anser jag vara riskfyllt, det ger konkurrenter och media chansen att paverka
kunden istéllet. 1 likhet med Rantajarvi AB anser jag att det &r viktigt att inte forsoka fjaska
for kunderna, utan att arbeta med att framstéalla sig som och vara fortroendeingivande. Sarskilt
for ett foretag som framst anvéander sig av referenser i sin marknadsforing.

Slutsatsen som kan dras om Rantajarvi AB dr att de har en utvecklad positioneringsstrategi, de
saknar dock fullstandig insikt om konkurrenterna och riskerar darigenom att inte sarskilja sina
absolut framsta konkurrensfordelar gentemot sina konkurrenter.

Efter att studerat modeller och analyserat insamlad data anser jag att kunders uppfattning
paverkas av hur foretag framstaller sig i olika sammanhang. Dels hur de framhaver sig
gentemot konkurrenter samt hur de framhé&ver deras egna framsta konkurrensfordelar och inte
minst hur de behandlar kunder vid forsta kontakt med foretag, oavsett om det ar pa kundens
eller foretagets initiativ. Eftersom det oftast gar att paverka kundens uppfattning om foretag,
ar det otroligt viktigt att ett foretag alltid aktivt jobbar med att framhava sina bésta
egenskaper. Finns det inget konkret som kan paverka varfor kunden skall vélja just det
foretaget framfor andra, riskerar foretaget att bli bortvalt av orsaker som pris och fysiskt
avstand.

7.2 Vad paverkar kundens belatenhet med turistforetag.

En skillnad mellan vad kunden forvantat sig och vad den upplevt paverkar kundens
belatenhet, antingen positivt eller negativt. En hog forvéantning och en dalig upplevelse anser
jag ge en mycket lag beldtenhet, medan en lag forvantning och en bra upplevelse ger en
mycket god belatenhet. Det far anses oomtvistligt att ett foretags image paverkar kundens
beldtenhet med ett turistforetag. Det ar mycket otroligt att ett foretag, vars image baseras pa
standigt solsken, kommer ha belatna kunder da det regnat under hela dennes vistelse.
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Det far anses viktigt att foretag aktivt jobbar med att eliminera gapen mellan kundens
uppfattning och belatenhet for att undvika obeldtna kunder. Kunderna kommer efter sin
vistelse att omvardera sin bild av foretaget, det far ddrav anses viktigt att foretaget forsoker
overtraffa forvantningar hos kunder for att fa sd manga goda referenser som majligt.

Rantajarvi AB anser att det som paverkar foretagets kunder mest ar att allt finns tillhands nar
kunderna onskar det. Jag anser, liksom Rantajarvi AB, att det ar ett maste for ett foretag att
alltid arbeta for att Overtraffa forvantningar hos kunden och pa sa vis skapa belatenhet.
Kunderna beréttar alltid om sin vistelse for vanner och bekanta, och eftersom trovardigheten
av sadan marknadsforing far anses vara hogre dn om foretaget berattat om sig sjélva, ar det
viktig att skapa belatna kunder.

Slutsatsen &r att foretag anser att funktionaliteten under kundernas vistelse tillsammans med
kundens uppfattning ar det som paverkar kunden i storst utstrackning. Aven andra kunder och
personal paverkar. Missnojd personal gor oftast inget bra jobb och det kommer att avspegla
sig pa kundens belatenhet. Att vara forberedd far ocksa lov att anses vara viktigt, att foretag
kan ta vara pa sina kunder oavsett vader och andra forutsagbara faktorer.

Sammanfattningsvis vill jag pastd att det absolut finns en rod trad mellan kundens
uppfattning, belatenhet och foretags positioneringsstrategier. Foretag far inte vara radda att
anpassa sina positioneringsstrategier om de upptécker att kundernas behov eller foretagens
forutsattningar fordndras. Om kunderna finner andra kénnetecken for foretaget mer
sarskiljande an de som foretagsledningen funnit kan det vara idé att &ndra sin
positioneringsstrategi for att framhéva dessa.

7.3 Rekommendationer till fallstudieféretaget

D4 Rantajarvi AB ar medvetna om att kunderna manga ganger skaffar sin forsta kontakt med
foretag eller soker mer information om foretaget genom hemsidan, kan det vara bra att halla
den uppdaterad. Eventuellt skriva in referenser samt lagga in fler bilder fran Vildmarks-
campen for att framhdva det som foretaget ser som sin frdmsta konkurrensfordel, naturen.

Jag skulle daven vilja rekommendera foretaget att se dver sina potentiella konkurrenter for att
battre kunna sarskilja sitt foretag gentemot dessa. Aven fast Rantajirvi AB inte ser nagra
direkta konkurrenter s& finns det nog foretag med liknande erbjudanden. Aven detta gar att
framhéava battre pa hemsidan.

Att lata kunderna gora en skriftlig utvéardering efter sitt besok anser jag ocksa vara en bra idé,
manga kan ibland tycka att det &r svart att ge kritik direkt till personalen. Det ger dven
kunderna tid att fundera och reflektera dver sitt besok i lugn och ro.

7.4 Forslag till fortsatt forskning

Omradet ar mycket intressant och det finns mycket material att tillga. Det hade varit intressant
att undersoka kunders syn pa det vad som framst paverkar dem och jamféra med foretags syn
p& vad som framst paverkar kunder. Aven undersdka kundernas uppfattning och belatenhet
efter besok samt om det skiljer sig och orsakerna till detta.

Ett annat intressant omrade kan vara att undersoka kopplingar mellan kunders uppfattning och
beldtenhet samt hur detta paverkar positioneringsstrategier inom andra branscher.
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8. Kallforteckning

Intervju
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Vilken befattning har du i foretaget?
Hur l&ange har du haft den?
Vilka &r dina huvudsysslor i foretaget?

Vélja malgrupp

Vilken/Vilka malgrupper riktar ni er till?

Varfor har ni valt dessa?

Vilka andra malgrupper planerar ni att soka er till?

Vélja konkurrentgrupp

Vilka anser ni er vara era konkurrenter?

Vad anser ni vara era storsta konkurrenters framsta tillgangar?
Ser ni nagra nya hot inom det narmsta aret?

Definiera konkurrenskraftiga fordelar

Vad anser ni vara era framsta konkurrensfordelar?
Varfor?

Hur drar ni fordel av dessa?

Hur formedlar ni detta till gasterna?

Anvandandet av upplevelserummet

Hur arbetar ni med den fysiska omgivningen?

Vilka strategier har ni for detta?

Vad utméarker de malgrupper ni valt att rikta er till?

I hur stor utstrédckning ar gésterna i kontakt med personalen?
Hur paverkar den fysiska omgivningen gasternas beteende?
Hur hanterar ni &ndringar i gésternas onskningar?

Bild av foretaget

Vilken bild av foretaget vill ni formedla till era gaster?
Hur férmedlar ni den?

Hur sékrar ni att det ni formedlar uppfattas ratt”?
Kontrolleras detta? Hur?

Kunders uppfattning

Vad gor ni for att paverka gasternas uppfattning om vistelsen innan besok?
Vad gor ni for att paverka gasternas uppfattning om vistelsen under besok?
Hur arbetar ni for att inte ge gasterna en orealistisk uppfattning innan bestket?
Hur mats kundens uppfattning om foretaget och vistelsen?

Belatenhet

Vad gor ni for att paverka kundens belatenhet?
Hur mats kundens belatenhet?

Hur hanteras eventuellt missnoje fran kunden?
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