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Abstract

In the last couple of years the tourist industry in Sweden has expanded, especially within the
nature tourism. The competition between the companies in this industry has grown, and the
companies have to increase cooperation with other tourist related companies to create
competitiveness.

This thesis focuses on relationship marketing in the tourist industry. The purpose with our
thesis is to describe how small tourist companies can create new customer relationships and
keep the most profitable customer relationships, by using relationship marketing. We tried to
answer our purpose by using two research questions, which are; How does small tourist
companies create new customer relationships, How does small tourist companies create long-
term customer relationships. We have used two case study companies, Rantajarvi AB and
Laponiaguiden. These companies are small tourism companies in the north Sweden. We have
chosen to compare the two case study companies, to see the difference between how they
work with relationship marketing and to answer our research questions.

Our conclusions of the research were that it is important for small companies in the tourism
industry, to cooperate with other companies to complement each other and create a higher
value to the customer. We have also found that it is always important to take care of the
customer through the whole customer relationship lifecycle, to create long term relationships,
which is more profitable for the company than single visiting customers.
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1. Inledning

| detta kapitel kommer vi att forst ta upp en bakgrund om hur trenderna ser ut i
turistbranschen och varfor det ar intressant att se pa denna marknad. Darefter kommer en
problemdiskussion med en inledning dar vi ger lasaren en kort introduktion om vad
marknadsforing ar, varfor detta ar viktigt och darefter definierar vi relationsmarknadsforing.
Detta mynnar ut i vart syfte samt vara forskningsfragor.

1.1 Bakgrund

| Nuteks arsbok (2007) star det att antalet nystartade foretag 2005 var rekordstort. Totalt
startades 44 585 foretag, vilket ar ndrmare 3 000 fler nya foretag &n 2004. 39 procent av de
nystartade foretagen 2005 fanns i de turistrelaterade branscherna. Nutek skriver att med
turistrelaterade branscher avses de branscher i néringslivet som helt eller delvis producerar
varor eller tjanster riktade till turister. Det finns omkring 88 000 smaféretag i de
turistrelaterade branscherna och de visar en storre vilja att vaxa an smaforetag totalt sett.

De utlandska besokarnas konsumtion i Sverige, vilket kallas turistnaringens exportvérde, har
fordubblats sedan 1995 och uppgick ar 2005 till 62 miljarder kronor skriver Nutek.
Exportvardet fran turistnaringen ar darmed storre &n exportvardet fran flera av vara mer
valkanda exportnaringar (se figur 1).

Miljoner kronor.
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Figur 1: Exportvardet i turistnaringen och i ndgra valda varuomraden 2005
Kalla: Nutek. (2007). Arsbok 2007. Retrieved 4 April 2007 from http://www.nutek.se

Pontus Herin (2006) skriver i en artikel for ekonominyheterna att naturen borjar bli allt mer
vardefull. 1 somras Okade intakterna fran turism i Sverige och de har aldrig tidigare legat
hogre. Okande turiststrommar slar direkt igenom i nya jobbmdjligheter. Den positiva trenden
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har pagatt under flera ar och den har fatt politikerna att prata om turistnaringen som en
spannande framtidsbransch och det innefattar aven naturturismen.

Johan Fégerblad (refererad i Het marknad for konferenser, 2007) berattar att
konferensmarknaden har forandrats radikalt under de senaste aren. Konferenser som varar ett
par dagar ar snart ett minne blott och han ser en kraftig tillvaxt i hela branschen. Nar det galler
hel- eller halvdagskonferenser handlar det om en tillvaxt pa tvasiffriga tal. Han havdar att den
vaxande konferensmarknaden ocksa beror pa att allt fler personalgrupper vill traffas
personligen och inte bara via mail eller som hastigast pa kontoret eller verkstadsgolvet.

| en artikel skriven av Sveaskog (2007) star det att trots att turismnaringen i landet totalt
omsatte 191 miljarder kronor under 2005 och gav upphov till 138 000 arsarbeten anses
Sverige i dag vara underutnyttjat for turism. De menar att storsta potentialen for utveckling
har naturturismen, som ocksa ar den gren som Okar mest. Sveaskog Naturupplevelser, som
bildades vid arsskiftet, ska underlatta etableringen av privatagda turistféretag som nyttjar
statens marker. Deras forhoppning ér att skapa jobb och ekonomisk tillvéxt genom att ta vara
pa den svenska naturen. Bolaget ska inledningsvis framst arbeta med att framja turismen i
Vasterbotten och Norrbotten. Genom att samarbeta med lokala entreprenérer kommer bolaget
att gora Sveaskogs marker och vattendrag tillgangliga for jaktlag, fiskeklubbar och annan
form av turism.

Nutek (2007) skriver att narmare halften av smaforetagen i de turistrelaterade branscherna
anser att hard konkurrens ar ett ganska eller mycket stort hinder for foretagets tillvaxt.
Middleton och Clarke (2001, s vii) beskriver att marknadsféring aldrig har varit vikigare for
foretag inom turistbranschen da konkurrensen och kraven ar hogre. Nutek menar att samspel
mellan foretagen kravs for att skapa konkurrenskraft och astadkomma en framgangsrik
turistnéring.

1.2 Problemdiskussion

Gummesson (1995 s 27) definierar marknadsféring som tva eviga sanningar som ar kanda av
alla som lyckats i affarer; Att se till att man har nagot att erbjuda och att se till att det blir
salt till ett pris som ligger hogre &n kostnaderna.” Han menar att grundidén inom
marknadsforing handlar om sunt fornuft, realism, gott omdéme samt intuition. Karl6f (1990,
s31) anser daremot att nyckeln till affarsmassig framgang ligger i att fa en djup forstaelse for
kundernas behovsstrukturer och den efterfragan som dessa behov skapar.

Payne, Christopher, Clark och Peck (1998 s 3) beskriver att marknadsforingen har tva
inriktningar. Den forsta beskrivs som den klassiska marknadsforing som ett konventionellt
och funktionellt ansvar och den andra som bredare dar foretaget orienterar verksamheten mot
marknaden och kunderna.

Den form av marknadsforing dar malet ar att astadkomma enskilda kop och transaktioner
kallas for transaktionsmarknadsforing skriver Gronroos (1998 s 10). Den dominerande 4 P-
modellen har l&nge ansets vara en generell marknadsforings strategi, men sedan 1980- talet
har en annan syn pa vad som &r det centrala fenomenet i marknadsféring borjat vaxa fram
skriver forfattaren. Gronroos skriver att den nya synen utgar fran att det inte ar transaktioner
som &r det viktigaste inom marknadsforingen, utan att det &r affarsforbindelser eller



kundrelationer i vilka byten sker eller relationerna mellan partner pa marknaden, som ska
anses vara det centrala fenomenet, vilket kallas relationsmarknadsforing.

Relationsmarknadsforingen kan ses som ett paradigmskifte skriver Gummesson (1998 s 322)
och innebar en ny syn pa marknadsforing, vilket ar en effekt fran skiftet fran industrisamhallet
till vardesamhallet. Gummesson (1998 s 324) skriver att relationsmarknadsféringen bygger pa
en syntes av traditionell marketing management, marknadsmixteorin, tjanstemarknadsféring,
natverksansatsen, kvalitetsstyrning, imagindra organisationer, den nya redovisningen och den
reflekterande praktikens kunskaper.

Gummessons (1998 s 16) definition av relationsmarknadsforing lyder;
”Relationsmarknadsforing ar marknadsféring som satter relationer, natverk och interaktion i
centrum.”

Kotler, Wong, Saunders och Armstrong (2005) anger relationsmarknadsforing som;”The
process of creating, maintaining and enhancing strong, value-laden relationships with
customers and other stakeholders.”

Payne, Christopher, Clark och Peck (1998 s 3-4) definierar relationsfokuserad marknadsféring
som;”The purpose of marketing is to establish, maintain, enhance and commercialise
customer relationships so that the objectives of the parties involved are met. This is done by
the mutual exchange and fulfillment of promises.”

Andersson, Jansson, Nilsson och Philsgard (1997 s 178) menar att; ’Relationsmarknadsforing
utgar fran individen och alla aktiviteter syftar till att skapa bra relation till kunden.”

Bo Lilja (2005) beskriver att relationsmarknadsforing bygger pa att skapa relationer,
interaktion och néatverk med kunder. Bo Lilja definierar relationsmarknadsféring som att;
’hitta, vinna och behalla en kund. Att bygga upp en relation sker i flera steg. Slutmalet ar en
trogen kund med vilken foretaget har en utvecklande dialog™.

Blomquist, Dahl och Haeger (2004 s 11) anser att foretagen borde, kanske mer an tidigare,
arbeta igenom sitt forhallningssatt till kunderna. De menar att det ar visionen for strategin
bakom arbetet med kundrelationerna som skapar forutsattningarna for framgang for ett
foretag. Tahtinen och Vaaland (2006) beskriver att om en relation till en kund avslutas kan
detta skapa stora ekonomiska forluster for foretaget. Kandampully och Duddy (1999) menar
att det blivit nédvandigt for foretag att skapa natverk av relationer for att klara att erbjuda
tjanster och produkter som kunden vill ha. Detta da det ar svart for foretag att klara alla
omraden i sitt foretag sjalv och samtidigt skapa starka relationer till sina kunder.

Harwood och Garry (2006) diskuterar huruvida storleken pa foretaget har nagon betydelse nar
det géller val av marknadsforingsstrategi. De skriver att i praktiken &r
relationsmarknadsforing storst i sma och medelstora foretag, men den storsta delen av
undersokningarna har gjorts pa stora foretag. Denna fraga har aven Veloutsou, Saren och
Tzokas (2002) ber6rt. De menar att manga foretag idag har bytt fran att vara ett
transaktionsstrategi inriktat foretag till att jobba med relationer.

Peppers och Rogers (2001 s 28) skriver att relationsmarknadsforing ar en form av
marknadsforing som den traditionella marknadsforaren ansag bara for nagra ar sedan var
avskrackande dyr och darfor praktiskt taget ogenomforbar. Payne (1994) papekar dven att
strategierna i foretag har andrats. De menar att fokus nu ligger pa att koncentrera sig pa



relationsmarknadsféring. Payne menar att detta beror pa den oOkade konkurrensen pa
marknaden och att marknadsforingen behover bestd av mer an annonsering,
marknadsundersokningar och kampanjer. Relationsmarknadsforingen bygger inte bara pa att
hitta nya kunder utan att behalla och skapa starka relationer med kunden.

1.3 Syfte och forskningsfragor

| problemdiskussionen beskriver Harwood och Gary att undersokningar inom
relationsmarknadsforing framst har genomforts pa stora foretag. Detta leder till vart val av
inriktning i syfte och forskningsfragor.

Syftet med denna uppsats &r att beskriva hur sma turistforetag kan ga till vaga for att skapa
nya och behalla Ionsamma kundrelationer. Var problemdiskussion har resulterat i foljande
forskningsfragor;

* Hur skapas nya kundrelationer i sma turistforetag?
= Hur skapar sma turistforetag langsiktiga kundrelationer?



2. Relationsmarknadsforing i turistbranschen

| detta kapitel behandlas teorin som stodjer forskningsfragorna; hur skapas nya
kundrelationer i sma turistféretag, hur skapar sma turistforetag langsiktiga kundrelationer?

2.1 Skapande av nya kundrelationer i sma turistforetag

2.1.1 Kundutvecklings processen

Det finns ett antal olika vésentliga steg i processen att attrahera nya kunder och behélla de
befintliga skriver Kotler och Keller (2006 s 156-157). Det forsta steget galler alla som skulle
kunna vara tankbara att kopa produkten eller servicen och de kallas for suspects. Fran dessa
faststéller foretaget de mest troliga prospects, vilka forhoppningsvis leder till first time
customers och sedan till repeat customers. Dessa leder forhoppningsvis sedan till clients som
ar personer vilka foretaget ger en valdigt speciell och insiktsfull behandling. Nésta utmaning
gar ut pa att fa kunderna till members genom att starta ett medlemsprogram som erbjuder
fordelar till de kunder som gar med. Dessa blir sedan advocates, kunder som entusiastiskt
rekommenderar foretaget och dess produkter och service till andra. Den yttersta utmaningen
ar att fa advocates till att bli partners. Vissa kunder blir oundvikligt overksamma eller
forloras. Utmaningen ar att gora otillfredsstallda kunder aktiva pa nytt genom strategier som
vinner dem tillbaka. Det &r oftast lattare att vinna tillbaka gamla kunder &n hitta nya pa grund
av att foretaget har mer information om de gamla. Nyckeln ar att analysera de bidragande
faktorerna till kundens avhopp genom intervjuer nar uttrddet sker eller genom fdrlorade
kundundersokningar. Malet ar att bara vinna tillbaka de kunder som har en stark
vinstpotential.

Figur 2: The Customer-Development Process
Kélla: Kotler, P.,& Keller, K. (2006). Marketing management. New Jersey: Pearson Education.



2.1.2 Skapa foretagsnatverk

Det kan vara svart for en stad att konkurrera mot andra stader om nya turister, anser Grangsjo
och Gummesson (2006) da turisten val i staden kommer att komponera sin vistelse av olika
foretags tjanster och produkter. Da dessa foretag ligger i nara anslutning till varandra menar
forfattarna att foretagen i staden borjar konkurrera med varandra dven om de tillgodoser
kompletterande produkter. Grangsjoé och Gummesson beskriver dven att vérdet av turistens
produkt skapas nar turisten anlander till destinationen. Vardet skapas darmed av manga olika
aktorer pa destinationen som hotell, restauranger, mataffarer, bensinstationer, turistturer samt
museum. Forfattarna diskuterar under vilka forutsattningar det ar mojligt att fa lokala foretag
att genomfora specifika atgarder for att forbattra sin individuella situation genom att samtidigt
forbattra hela destinationens, det vill sdga alla foretags, attraktivitet. Forfattarna menar att
detta ar mojligt genom att skapa natverk (ibid).

Egan (2004 s 190) definierar ett natverk som en samling av foretag som utnyttjar férdelarna
av att delta i natverket, for sitt eget foretag (se figur 3).

"""" Niitverk
——— Relationer

O Foretag

Figur 3: Business-to-business network.
Kélla: Egan, J., (2004). Relationship Marketing Pearson Education Limited: Harlow.

Fordelarna med att bilda natverk ar manga. Elmuti och Kathawala (2001) menar att det blir
lattare for foretaget att ta sig in pa nya marknader och darmed skapa konkurrensfordelar. De
menar att féretag pa egen hand inte har tiden och orken att ta sig in pa nya marknader, men
genom att skapa relationer med andra kompletterande foretag kan de enkelt ta sig in pa nya
marknader. EImuti och Kathawala papekar ocksa att manga foretag har begransade resurser
och kunskaper. | dessa situationer kan ett natverk hjalpa foretagen att battre 16sa kundernas
behov genom att hjdlpa varandra. De menar att det enda sattet ett litet foretag ska kunna
overleva ar om de skapar natverk for att bli mer konkurrenskraftiga och darmed lattare fa nya
kunder.

Fowles och Clark (2005) beskriver i sin artikel fyra olika steg som foretag behdver se 6ver
innan de deltar i eller skapar ett natverk;



1. Lér kanna dina partners: Ta reda pa vad dina blivande partners far ut av att bilda detta
natverk, hur deras organisation ser ut samt deras strategier, for att se om de passar in i
natverket.

2. Strukturera upp relationen: Ett natverk ska vara strukturerad sa att alla parter
behandlas som vérdiga partners.

3. Definiera 6msesidiga formaner: Se till s& att alla parter har lika mal och far ut
liknande formaner av natverket.

4. Skapa prestationsmal samt uppmuntra na dessa: For att klara att vara effektiva behovs

prestationsmal med natverket samt att prestationerna gar att mata.

Shuman (2002 s 77-91) diskuterar dven detta &mne. Han beskriver en modell som férklarar
hur foretag skapar ett malinriktat samarbete i ett natverk, dar bade féretag, leverantorer och
kunder tillfredstélls (se figur 4).

Nature of the Relationship

Mon-Core Core
L
% é Resource Sink Collaborative
Z = Relationship
—
2 L
= C
- =
=5
L
=
[T
=]
= > Transactional Resource
‘é = Relationship Opportunity
= 5
B =
[Ra |

Figur 4: Relationship Matrix
Kélla: Shuman, C. (2002). Everyone Is a Customer. [Electronic version] Dearborn
Trade, A Kaplan Professional Company.

Shuman menar att man forst maste analysera varje foretags relation utifran begreppen
Relationens Natur och Relationens Rytm. Det forsta begreppet beskriver hur viktig en relation
ar for att nd sina mal och det andra begreppet beskriver huruvida relationerna ar vikiga for
foretagets resurser.

Om relationerna visar sig hjdlpa foretaget att uppfylla sina mal, anses relationen vara
karnpunkten. Icke karnpunktsrelationer r de relationer som stodjer ndgon del i foretaget, men
inte relaterar till foretagets mal. Shuman ger aven ett tips till foretag att testa sina mal efter



”S-M-A-R-T” som bygger pa att malen ska vara Specifika, Méatbara, Uppnaeliga, Relevanta
samt vara under en viss tid. Om intensiteten i samverkan mellan foretagen ar hdg, anses
relationen vara intensiv och om den &r lag eller inte existerar &r den ointensiv. Denna matris
innehaller fyra olika relationstyper;

1. Transactional Relationship: Denna relation bygger pa en icke karnpunktsrelation
samt en ointensiv rytm. Frekvensen av samverkan mellan foretagen ar lag och delger
inte nagot karnpunktsvarde, men kraver en minimal niva av resurser.

2. Resource Sink Relationship: Denna relation liknar en transaktion relation pa det séttet
att vardet som foretaget far ut av relationen ar en icke karnpunktsrelation, men
skillnaden &r att det ar en intensiv relation. Detta betyder &ven att denna relation
konsumerar mycket resurser vilket leder till att foretaget forlorar tid, energi och
pengar som en orsak av att relationen inte bidrar till ndgot varde. Det ar latt att denna
relation inte blir msesidig och att en part tjanar pa relationen och inte den andra
parten.

3. Resource Opportunity Relationship: Denna relation karakteriseras som en resurs
maojlighet for foretaget som skapar karnpunktsvérde, &ven om rytmen med den andra
parten &r ointensiv och att foretaget inte anvander sa mycket resurser.

4. Collaborative Relationship: Denna relation skapar varde for bada parterna samt gor
att rytmen ar intensiv. Det kan dock vara svart att skapa denna sorts relation da man
gar fran att ha en relation som bygger pa medelmattigt med fortroende for att skapa
ett kontrakt till att bli en relation som bygger pa stark bevisad tillit. Nar detta ar gjort
kan bada parterna fa ut fordelar ur relationen.

Shuman avslutar med att beratta att det ar viktigt att identifiera vilka av dessa relationer som
ar viktigast for foretaget, da detta ar individuellt, och sedan varda dessa relationer sa att bada
parter 6kar vardet av relationen.

2.1.3 Kundorienteringsprocess

Par Isaksson (2005) borjar sin artikel med att siga “Att skapa, vidmakthalla och méta
kundnojdhet har blivit en allt viktigare del av ett foretags strategi. Men att ha manga néjda
kunder racker inte”. Han menar att det ar extra viktigt for foretag i konkurrensutsatta
branscher att inte bara arbeta med kundnéjdhet utan aven skapa nya kunder samt fa dem
lojala. Isaksson anser att det inte racker med att foretaget tittar pa vad sina nuvarande kunder
har for behov for att se om de har rétt erbjudande pa marknaden. Foretaget maste dven
analysera hur de uppfattas av andra kundgrupper som missnéjda kunder, illojala kunder, icke-
kunder, tidigare kunder samt konkurrenternas kunder. Detta gar att genomfora genom en
kundorienteringsprocess menar Gustafsson, Nilsson och Johnson (refererad i Nojd kund &r
inte nog). Denna process bygger pa att foretaget forst ska utforma en kundstrategi och sedan
kartldgga kundernas behov, néjdhet samt lojalitet. Darefter ska foretaget analysera kundernas
kdpvanor och prioriteringar for att sedan dndra foretagets bemanning, produkter/tjanster samt
processer.



2.2 Skapande av langsiktiga kundrelationer i sma turistforetag

2.2.1 Kundrelationens livscykel

Gronroos (1998 s 21) beskriver att foretagets relationer till sina kunder gar igenom tre olika
skeden. De satt som kundrelationerna kan utvecklas i riktning mot framgangsrika
forsaljningsresultat varierar mellan de olika skedena beroende pa hur féretagets kontaktformer
med kunden eller segmentet varierar. De tre stegen kallas for initialskede, kdpprocess och
konsumtionsprocess (se figur 5). | det forsta steget ska foretaget vacka ett intresse pa
marknaden for foretaget och dess utbud. Det géller att skota marknadsféringen framgangsrikt
for att uppna intresse och fa kunden att ga vidare till nasta steg. | kopprocessen galler det for
foretaget att genom sina marknadsféringsinsatser ge sadana loften som accepteras av
kunderna, sa att det leder till ett positivt kdpbeslut. Har ar det viktigt att 16ftena motsvarar det
foretaget sedan i verkligheten kan erbjuda kunden. Det sista steget som é&r
konsumtionsprocessen, innebar att kunden konsumerar den vara eller tjanst den har kopt. Det
ar nu viktigt att foretaget lyckas erbjuda kunden upplevelser som motsvarar de givna l6ftena
for att kundrelationen ska starkas och Oka aterkdpssannolikheten. Ju battre en kundrelation
kan skotas under hela livscykeln, framférallt under konsumtionsprocessen, desto mer kan
foretaget koncentrera sig pa att betjana gamla kunder och utnyttja merforsaljningstillfallen till
koptrogna kunder. Detta innebdar att foretaget inte behdver koncentrera sina
marknadsforingsresurser pa att forsoka fanga in nya potentiella kunder.
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Figur 5: Kundrelationens livscykel
Kélla: Gronroos, C., (1998). Marknadsforing i tjansteforetag. Malmo: Liber Ekonomi



2.2.2 Lojalitets program

Lojalitetsprogram dar ett satt att formalisera och utveckla relationerna med k&rnkunderna
skriver Blomqvist, Dahl och Haeger (2004 s 129-136) och syftet &r att skapa bindningar
mellan kund och leverantor for att forlanga kundrelationen. Hughes (2003 s 220-227) menar
att lojalitetsprogram &r en utmarkt metod for att ta hand om sina kunder och han skriver att de
basta programmen innehaller en statusniva. Hughes skriver om ett foretag som verkligen har
lyckas med detta, vilket &r American Airlines med deras guldkort som ger status att inneha.
Forfattaren har undersokt olika foretag dér lojalitetsprogram anvénds och rapporterar att det
fungerar inom flera olika omraden och att det finns stora mojligheter till att oka vinsten
genom dem. | en artikel skriven av Ulrika Fjéllborg (2004) star det att datasamlingen i sig inte
gor ett kundlojalitetsprogram. Det ar anvandandet av datan som betyder nagot och
foretagarens fokus maste flyttas fran att salja saker till att tillfredsstalla kunder.

Blomqvist m fl skriver att det viktigt att veta vilka som ar foretagets k&rnkunder och for att
identifiera dem finns det tre grundlaggande fragor som hjalper foretaget.

e Vilka &r vara mest lojala och I6nsamma kunder?
e Vilka kunder vardesétter vara erbjudande mest?
e Vilka kunder ar mer vardefulla for vart foretag an for konkurrenterna?

Ké&rnkunderna &r normalt sett villiga att bli stamkunder under forutsattningarna att foretaget
ocksa investerar i relationen genom att erbjuda dem unika fordelar. Det finns ett motiv for
kunderna att inleda en relation med foretaget nér vardet av de forvéntade fordelarna dverstiger
kostnaderna. Det finns tva faktorer som foretaget bor tanka pa innan de startar ett
lojalitetsprogram. Aven fast kostnaderna for de formaner som foretaget erbjuder ar laga, sa
kan kostnaderna for att administrera hela programmet bli dyrt. Den andra faktorn ar att det ar i
princip omojligt att dra sig ur ett lojalitetsprogram nar det val har inforts (ibid).

Blomqvist m fl har utformat en modell éver lojalitetsprogrammets funktion (se figur 6).
Foretaget bor satta upp kriterierna for medlemskap som skall innehalla bestamda mal for
lojalitet och lénsamhet. De lénsamma och lojala kunderna upplever formanerna tillrackliga
for att motivera ett aktivt medlemskap. Ett aktivt medlemskap innebar att kunden ska agera pa
ett visst satt for att behalla sitt medlemskap, vilket exempelvis kan vara att de ska spendera en
viss summa pengar hos foretaget. Som bel6ning for det aktiva medlemskapet far kunden
monetdra formaner som till exempel kvantitetsrabatt. De kan dven erhalla vardetillagg som
extra service och sociala aspekter forknippade med medlemskapet. Dessa fordelar gor att
uttrddeshinder byggs upp och gor att kundens kostnader for att byta leverantor Overstiger
vardet av fordelarna som de far genom lojalitetsprogrammet. Dessa uttradeshinder som
uppmuntrar till ett langvarigt och aktivt medlemskap ger forutséttningar att starka relationerna
med medlemmarna. Det &r viktigt att foretaget undviker férandringar i lojalitetsprogrammet i
sa stor utstrackning som mojligt for att skapa kontinuitet och trovardighet.
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Figur 6: Lojalitetsprogrammets funktion
Kélla: Blomquist, R., Dahl, J., & Haeger, T. (2004). Relationsmarknadsféring. Géteborg: IHM Publishing.

Coyles och Gokey (2005) menar att om ett foretag ska 6ka kundens lojalitet s& maste de gora
mer an att hanga med i dagens typiska matriser; belatenhet och avhopp. Trots att stora
summor pengar investeras for att framja lojalitet hos kunder av hogt vérde, &r det svart att
lyckas i nastan varje bransch. En béttre forstaelse av de underliggande styrkorna som paverkar
lojaliteten hos kunderna, speciellt deras attityd och forandrade behov, kan hjalpa foretaget att
rikta sina satsningar till att forsoka andra de neratgaende forandringar i kundens utgifts vanor
langt innan det leder till att de hoppar av. Forfattarna skriver att det ar viktigt att forsta sina
kunder och detta kan man gdra genom att utveckla lojalitets profiler som definierar och
kvantifierar sex kundsegment.

2.2.3 Sju steg till kundbibehallande

Pegler (2004) skriver att det kostar upp till tjugo ganger sa mycket att skaffa en ny kund, &n
vad det kostar att behalla en nuvarande kund och darfor ar det valdigt viktigt att arbeta for att
behalla sina kunder. Forfattaren tycker att foretagen ska gora kundbibehallandet till en
vasentlig del av foretagets gemensamma strategi och kultur, och inte bara ett initiativ drivet av
kundservice gruppen i foretaget. Det dr viktigt att hela arbetsstyrkan forstarker och forstar
betydelsen av kund bibehallandet och inte bara kund belatenhet och kundservice. Detta
skriver dven Payne, Christopher, Clark och Peck (1998 s 248) som menar att foretaget bor
engagera all personal for att de ska uppna maximal effekt med kundbibehallandet. Pegler
skriver att det finns sju steg som beskriver hur foretaget ska ga tillvaga for att behalla sina
kunder.
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Steg 1. Definiera foretagets mal och strategi for att bibehalla kunderna.

Identifiera foretagets nuvarande grad av bibehallande och definiera sedan de nya malen med
branschen, konkurrensen och marknadens tillstand i atanke. Sedan skall en tydlig strategi tas
fram.

Steg 2. Segmentera féretagets kundbas.

| de flesta foretag ar ”80/20” regeln anvéandbar, som innebar att 20 procent av kunderna svarar
for 80 procent av forsaljningen och darfor ska man lagga extra mycket energi pa dessa 20
procent och varda dem speciellt.

Steg 3. Identifiera nyckelbehoven och prestations gap.

Ta reda pa vad kunderna behéver och vérderar. Det kan exempelvis vara ett lagt pris, bra
service, skraddarsydda I6sningar eller bekvamlighet. Den lattaste vagen att ta reda pa vad
kunden varderar mest ar att fraga dem och lyssna noga pa deras svar. Att fraga kunden kan
starka relationen med kunden och leda till langvarig lojalitet.

Steg 4. Utveckla program for att férbattra prestationerna.

Den svaraste delen i detta program ar att lyckas gora de forandringar som kravs for att
tillfredstalla kundernas behov och prestations mal som foretaget har identifierat. Stora
forandringar kraver grundldggande omstrukturering, en markant investering och traning av de
anstallda. Ett effektivt forandringsprogram maste drivas fran ledningen och nedat och arbetet
med bibehallandet av kunderna maste vara en prioritet i hela organisationen.

Steg 5. Kontrollera férandringar i kund beteendet.

Var uppmarksam om en kund borjar kdpa mindre volymer, slutar képa nagon produkt, skiftar
tjanst eller om kop frekvensen fordndras. Genom att uppméarksamma dessa forandringar tidigt
kan foretaget genomfora direkta atgarder for att minska risken att mista en kund. Positiva
forandringarna i kopbeteendet kan ses som en majlighet. Genom att ta vara pa dem tidigt och
tillfredstalla kundernas behov kan foretaget bygga lojalitet och fa en fordel gentemot
konkurrenterna.

Steg 6. Gor det svart for kunden att lamna foretaget.

Skréaddarsy och individualisera foretagets produkter eller service. Kunderna &r mindre villiga
att byta foretag om erbjudandena ar betydelsefulla, svara att fa hos andra forsaljare eller
speciellt skraddarsytt efter deras speciella behov. Manga kunder uppskattar bekvamlighet och
darfor ar det viktigt att foretaget satsar pa detta. Det ar dven bra att ha som mal att det ska vara
roligt och trevligt att gora affarer med foretaget. Slutligen ar det viktigt att tdnka 6ver
foretagets kontrakt och betalnings avtal.

Steg 7. Mat framstegen med tanke pa forbattring.

Satsningar pa kund bibehallandet maste vara pagaende. Mat foretagets framsteg och se om
foretaget lyckats med de mal som satts upp om bibehdllandet av kunderna. Kartor Gver
framstegen kan sattas upp for att stimulera hela foretaget till kundbibehallande. Det kan dven
goras regelbundna rapporter 6ver forandringarna sa att de anstallda ser resultatet.

2.2.4 Relations utvecklingsprocessen

Dwyer och Tanner (2006 s 42-49) skriver om relations utvecklingsprocessen som ar indelad i
fyra steg, vilka ar;
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1. Medvetenhet, &r nar kdparen och saljaren oberoende ser den andre som en framtida
partner. Medvetenheten hos koparen kan exempelvis skapas pa handelsméassor eller
genom leverantor annonsering. Detta steg kan paga for evigt eller leda till att bada
parterna flyttar sig till nasta steg genom att de paverkar varandra.

2. Utforskning, i detta steg testar parterna varandra och relationen ar mycket latt bruten.
De tva parterna &r inte sa beroende av varandra.

3. Utvidgning, i detta steg skiftar umgéanget fran testande och provandet till ett givande
och mer brett utbyte.

4. Forpliktelse, ar den sista fasen i de fyra stegen. Bada parterna har en permanent
onskan om att underhalla och bevara den viktiga relationen. Denna fas karaktariseras
av viktiga utbyten mellan parterna.

Det finns flera olika aktiviteter som foretaget kan anvanda for att bevaka och skydda
relationen. Dessa aktiviteter har en anknytning till relationsfaserna och kan anvéndas for att
fora en relation fran en fas till en annan eller for att garantera forpliktelse.

2.2.5 Customer Relationship Management

Swift (2001 s 14-42) skriver att CRM &r ett omfattande sétt att hantera relationen med
foretagets kunder och dven potentiella kunder for en langvarig och 6msesidig nytta.

Malet ar att 6ka mojligheten, genom att forbattra processen att kommunicera med de ratta
kunderna, tillhandahalla det ratta erbjudandet, genom ratt kanaler, i ratt tid. CRM é&r en
process som omskapar kundinformation till kundrelationer genom att aktivt anvanda och lara
sig fran informationen. Det kan beskrivas som en processcykel med ett antal olika
bestandsdelar, vilka ar knowledge discovery, marketing planning, customer interaction,
analysis and refinement.

Donaldson och O’Toole (refererad i An exploratory study of implementation of customer
relationship, 2007) skriver om karnkomponenterna i CRM som bestar av sex olika kriterier.

e Emphasis on quality. Bristfardig service ar en dominerande anledning till att foretaget
inte ar framgangsrikt. Enbart karnprodukten sjalv racker inte langre och kvalitet pa
servicen ar betonad som nyckeln till ett framgangsrikt foretag.

e Measure customer satisfaction but manage customer service. Detta innebéar att forsta
och definiera de olika formanerna som de mojliga kunderna forvéntas fére kopet och
hanteringen av gapet mellan forvantningarna och prestationen efter kopprocessen.

e Invest in people. Interna relationer &r lika viktiga som externa relationer.
Genomforandet av en relations orientering kan endast utféras genom att personerna i
organisationen forstar det faststallda syftet och méta den nddvandiga normen.

e Maintaining dialogue with customers. Att bygga langsiktiga relationer &r

nyckelfaktorn i CRM. Féretag som lyssnar och anpassar sig till preferenserna som de
individuella kunderna, har en higre benagenhet att behalla dem och gora dem lojala.
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Setting realistic targets and assessing performance. Organisationen maste ha en
forstaelse for kundernas uppfattning av de olika elementen i erbjudandet och att
faktorerna ar viktiga for varje individuell kund.

Relationship-based interfaces. Med detta menas att foretaget bade ska vara i kontakt
med de interna och externa kunderna pa ett mottagligt och flexibelt satt. I praktiken ar
det ett gap mellan vad foretaget gor och vad de borde ha gjort och vad som ar mest
lampligt att gora. Meningen med kommunikationen &r att den ska vara anpassad till de
individuella kundernas behov.

Kotler och Keller (2006 s 152-157) diskuterar hur mycket foretaget ska investera i att skapa
lojalitet hos kunderna sa att kostnaderna inte dverstiger vinsten. Han menar att det finns fem
olika sétt att investera i kundrelations byggande.

Basic marketing, forséljaren helt enkelt séljer produkten.

Reactive marketing, forséljaren saljer produkten och uppmuntrar kunden till att ringa
ifall han eller hon har fragor, anmarkningar eller klagomal.

Accountable marketing, forséljaren ringer kunden och tar reda pa om produkten
uppfyller forvantningarna. Forsaljaren fragar ocksa kunden om de har nagot forslag pa
forbattring gallande produkten eller servicen och om de ar missndjda med nagot
speciellt.

Proactive marketing, forsaljaren kontaktar kunden da och da med forslag pa forbattrad
produkt anvéndning eller nya produkter.

Partnership marketing, foretaget arbetar kontinuerligt med deras storsta kunder for att
hjélpa till att forbattra deras prestation.

Den troliga nivan av relations marknadsforing beror pa antalet kunder och vinstmarginalens
niva (se figur 6).

High margin Medium margin Low margin
Many
customers/distributors | Accountable Reactive Basic or reactive
Medium numbers of
customers/ Proactive Accountable Reactive
distributors
Few customers/
distributors Partnership Proactive Accountable

Figur 7: Levels of relationship marketing
Kélla: Kotler, P.,& Keller, K. (2006). Marketing management. New Jersey: Pearson Education.
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2.3 Referensram

Referensramen lyfter fram det vi har valt att ga vidare med i var litteraturstudie. Vi beskriver
aven hur dessa teorier vi valt anvands. Dessa teorier ligger till grund nar vi analyserar vart
empiriska material.

Syftet med denna uppsats &r att beskriva hur sma turistforetag kan ga till vaga for att skapa
nya och behalla Ionsamma kundrelationer. Vi har utformat en modell som beskriver hur teorin
anvands for att stodja vart syfte (se figur 7) De modeller som &r gra har vi inte anvant oss av.

Kundutvecklings Kundrelationens
processen livscykel
Skapande av Sl§apa|_1d§ av I
langsiktiga

nya

Skapa féretagsnatverk ‘ kundrelationer | Kundrelationer - Lojalitets program

Kundorienterings Customer Relationship
process Management

i |

Sju steg till
kundbibehallande

Relations
utvecklingsprocessen

Figur 8: Anvandandet av teorier
Kélla: Egen konstruktion.
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Forskningsfraga 1: Hur skapas nya kundrelationer i sma turistféretag?

For att kunna besvara fraga ett har vi valt att anvanda oss av tva olika modeller som behandlar
amnet om skapandet av nya kundrelationer. Vi har valt att rikta in oss pa sma turistféretag och
Grangsjo och Gummesson menar att genom att skapa natverk sa kan ett turistforetagets
produktvérde hojas (se sidan 6). Darfor har vi framst valt oss att rikta in 0ss pa teorierna om
natverksbyggande, dar vi tar hjalp av Shumans teori om hur man skapar ett malinriktat
samarbete i ett natverk (se sidan 7-8). Vi har &ven anvént oss av Kotler och Kellers modell om
kundutvecklings processen (se sidan 5).

Forskningsfraga 2: Hur skapar sma turistféretag langsiktiga kundrelationer?

Flera av de teorier som vi tagit upp vavs in i var sista teori, Customer relationship marketing
och darfér kdnns det motiverande att ha denna teori som grund. De sex olika kriterierna for
CRM som Donaldson och O’Toole har utformat, har flera samband med de andra teorierna vi
tagit upp (se sidan 13). Efter att ha studerat teorin har vi insett att det ar viktigt att kunden ar
lojal mot foretaget for att de ska gora upprepade kop och en langsiktig relation ska skapas.
Hér har vi stor nytta av dessa tre modeller: Kundrelationens livscykel, lojalitets program, sju
steg till kundbibehallande (se sidan 9-12). Kotler och Keller teori hjélper oss se hur mycket
foretagen skall investera i relationsbyggandet (se sidan 14).
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3. Metod

| detta kapitel beskrivs vart tillvadgagangssatt i denna uppsats. Forst satts lasaren in i hur vi
genomforde var litteraturstudie for att sedan beskriva vart val av forskningsstrategi. Vi
motiverar aven val av fallstudieféretag och datainsamlingsmetod. Kapitlet avslutas med att
diskutera mojliga metodproblem som kan uppsta och hur basta mojliga validitet samt
reliabilitet ska uppsta.

3.1 Litteratursokning

Enligt Denscombe (2000 s 187) ska litteratursokningen utmynna i en litteraturéversikt som
ska faststalla den existerande kunskapen inom omradet och genom detta skapa
forskningsfragor som ska oka forstaelsen for &mnet.

For att hitta relevant litteratur inom amnet relationsmarknadsféring samt turistbranschen, har
vi utfort var litteratursokning pa vetenskapliga artiklar fran databaserna Emerald och Ebesco,
via Luled Tekniska Universitets hemsida. Vi har anvéant sokorden customer relationship
marketing tourism, customer tourism, customer relationship, relationship marketing,
relationship marketing small business, network tourism. Vi har &ven sokt artiklar pa
webbsidorna E24 och Ekonominyheterna for att fa en bredare bild av turismbranschen i
Sverige. Hér har sokorden varit jakt, turism och konferenser. Vi har &ven sokt litteratur inom
omradena turism och relationsmarknadsforing i Luled Tekniska Universitets bibliotek.

3.2 Val av forskningsstrategi

Vi har valt att anvdnda oss av forskningsstrategin fallstudie. Denscombe (2000 s 41-43)
menar att en fallstudie ska anvandas da malsattningen &r att belysa det generella genom att
undersoka det enskilda och darmed fa en detaljerad bild. Detta tillvagagangssatt ansag vi vara
lampligt for vara forskningsfragor, da vara forskningsfragor kraver en detaljerad information
om hur smaféretagare anvander sig av relationsmarknadsforing. Vi vill se varfor vissa resultat
uppstar mer an bara ta reda pa vilka resultaten &r, vilket Denscombe &ven menar att en
fallstudie ger mojlighet till.

Vi har aven valt fallstudie da den &r lamplig vid metodtriangulering. Denscombe (2000 s 158)
menar att vid valet av en intervju bor man bekréfta intervjudatan med andra
informationskallor inom amnet. Vi har valt att jamfora intervjun med litteratur, artiklar och
tidskrifter for att se om intervjudatan ar riktig. Denscombe fortsatter med att papeka att det ar
bra att jamfora med en till intervju for att se om de Gverensstammer. Vi har valt att utfora tva
intervjuer for att kunna se pa betydelsen av relationsmarknadsféring i olika perspektiv for att
sedan kunna jamfora. Detta for att se kontraster och fa en s& sanningsenlig bild som majligt.

3.3 Val av fallstudieforetag

Fallstudien kommer att genomforas pa Rantajarvi AB och Laponiaguiden som &r tva sma
turistforetag i Norrbotten. Dessa foretag anser vi vara intressanta da de har liknande strategier
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och agerar pa samma marknad, men foretagen har olika kundstrategier som ar mer eller
mindre framgangsrika. De ar darmed lampliga till vara forskningsfragor som ska belysa
relationsmarknadsforing i sma turistforetag.

3.3.1 Rantajarvi AB

Foretaget Rantajarvi AB driver sin verksamhet nagra mil norr om Overtorned i byn
Rantajarvi. Foretaget bildades 1994 med byaféreningen Samnordiska l&gerskolan som
huvudégare. ldag &r de 26 dgare och de flesta har sina rotter eller bor i byn Rantajarvi.
Bolaget bildades ursprungligen for att skapa arbetstillfallen i avfolkningsbyn och man vénde
sig avsiktligt till byborna for att skapa engagemang och delaktighet i byns utveckling.

Foretaget driver en komplett kurs- och konferensanlaggning och de erbjuder boende pa
vandrarhemmet samt i deras stugor. Rantajarvi AB har dven ett hyresavtal med
vildmarksanlaggningen i Naarajarvi som ligger cirka fem kilometer ifran Rantajarvi. Déar
finns dvernattningsstugor, grillstuga, vildmarksbastu och dven en matsal dér mindre
konferenser kan hallas i en norrlandsk miljo. Det finns dven en rad olika aktiviteter att boka i
samband med vistelsen som till exempel renkdrning, skotersafari, olika former av jakt samt
fiske.

Rantajarvi har tre personer anstallda. Foretagets kunder bestdr idag av foretag, turister,
ungdomar, jagare och polarcirkelmarschdeltagare. Deras marknadsforing koncentrerar sig
framst pa bearbetning av tidigare kunder, men i en liten utstrackning. Det ar valdigt lite arbete
som laggs pa markandsforing i dagens lage och hemsidan ar inte uppdaterad pa flera ar.

3.3.2 Laponiaguiden

Laponiaguiden startades 2004 och drivs som en enskild firma av Vidar Segerstrom sjalv i
Jokkmokk. De produkter som erbjuds &r jakt pa ripa och tjader, fiske, forsranning och
kanotturer. Allt fran endagsturer till langre expeditioner i omradet Laponia som &r 9 400
kvadratmeter vildmark fylld med kultur, fyra nationalparker och tva naturreservat. Nyligen
har det investerats i ett hus i centrala Jokkmokk, déar det skall bedrivas café och de olika
produkterna kommer dven att saljas dar. Foretaget ar deldgare i en forsranningsanlaggning
som ligger vid Pitedlven, vid Burmabron pa vég 45.

De framste kunderna é&r turister fran Danmark och Holland, men aven fran Tyskland, England
samt Sverige. Foretaget har cirka 400 kunder per ar. Ménga investeringar har gjorts under
aren, sa foretaget har gjort nollvinst varje ar.

3.4 Datainsamlingsmetod

Var ambition med datainsamlingen ar att belysa sma turistforetags syn pa hur de anvander
relationsmarknadsféring och om detta fungerar for dem.

Vi valde att anvanda oss av datainsamlingsmetoden intervju for fallstudien. Denscombe (2000
s 132) anser att innan man valjer att anvanda sig av en intervju, bor man fundera Gver tva
fragor. For det forsta om undersokningen behéver en detaljerad och djupgaende information
och slutligen huruvida man kan forlita sig pa informationen man far fram.
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Som tidigare namnt i val av fallstudieféretag, anser vi att vara forskningsfragor kraver en mer
detaljerad syn pa sma turistforetags anvandning av relationsmarknadsforing. Detta for att
kunna jamfora de tva fallstudieforetagens strategier mot de teorier vi valt och darmed fa svar
pa hur sma turistforetag ska ga tillvaga inom relationsmarknadsforing.

Intervjuerna har vi valt att géra semistrukturerade. Denscombe (2000 s 135) beskriver att vid
en semistrukturerad intervju ar svaren 6ppna och att betoningen ligger pa den intervjuade som
ska utveckla sina synpunkter. Vi valde denna form da vi efterstravade en stérre bredd och
djup pa svaren, som blir av att vi har majlighet att stalla foljdfragor. Vi valde aven att ge
respondenterna  mojligheten att forbereda sig pa intervjuinnehallet genom att ge ut
intervjuguiden i forvéag, da vi ville att de skulle ge en sa uppdaterad och korrekt information
som majligt. Intervjuguiden ar utformad efter forskningsfragorna och de teorier som belyser
dessa (se bilaga 1-2). Intervjun men Rantajarvi AB genomfdrdes genom telefon och intervjun
med Laponiaguiden tillsammans med respondenten. Vid vart forsta besok i januari vid
Rantajarvi AB gjorde vi en utvardering av besoket (se bilaga 3), som vi sedan skickade till
foretaget. | maj genomférde vi en telefonintervju med en av Rantajarvi AB:s besokare, Johan
Funck, efter hans besok pa foretaget i april, dar han fick utvardera sin vistelse. Johan Funck
var inte en betalande kund utan en bestkare, men kan dndad ses som intressant da dven
besOkare kan rekommendera foretaget. Denna intervju &r en del av metodtrianguleringen och
skapar ett bredare perspektiv, dar bestkarens reflektioner ar viktiga.

3.5 Metodproblem

For att skapa en sa hog validitet som mojligt anser Denscombe (2000 s 251) att det &r viktigt
att undersokningsenheterna ska vara rimliga mot vart syfte och forskningsfragor. Vi anser att
dessa foretag ar intressanta att anvanda som undersokningsenheter inom detta dmne da de
bada dr sma foretag inom turismbranschen som arbetar med relationsmarknadsféring, samt att
de gar att jamféra mot varandra da de har liknande marknader och strategier.

Denscombe menar dven att forskaren maste visa att resultaten har jamférts mot teori for att
undvika att anta att den mest uppenbara forklaringen till forskningsfrdgorna ar den basta.
Genom att vi har valt att metodtriangulera var fallstudie kommer vi att kunna se
informationen i olika perspektiv.

Da vi valde att anvanda en semistrukturerad intervjuform och gav respondenterna en
mojlighet att forbereda sig pa fragorna kommer datan ha ett djup och en bredd. Da vi tréffat
respondenterna tidigare har vi skapat oss en bild av dem och har pa sa satt kunnat undvika
kansliga fragor i var intervju. Vi anvande oss aven av l6pande anteckningar samt bandspelare
for att kunna ta till vara pa de viktiga fakta som respondenterna gav.
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4. Resultat

Detta kapitel innehaller resultatet av intervjuerna vi genomférde med Rantajarvi AB:
verksamhetsledare Sven Kostenius och Laponiaguidens &gare Vidar Segerstrom. Vi har éven
anvant oss av Johan Funcks reflektioner dver sitt besok vid Rantajarvi AB. Kapitlet ar
uppdelat efter forskningsfragorna och svaren efter ordningen av de teorier vi valt (se kapitel
2).

4.1 Skapande av nya kundrelationer i sma turistforetag

4.1.1 Kundutvecklings processen

Sven Kostenius menar att da Rantajarvi AB har bytt inriktning pa sitt foretag tycker de att det
ar viktigt att varda de kundrelationer som de har, men att det anda &r viktigast for foretaget att
bygga upp en kundbas. Vidar Segerstrom anser att det &r viktigast att varda de existerande
kunderna, eftersom det ar svart att hitta nya kunder. Har han hittat kunder som han fungerar
bra ihop med och som kommer tillbaka, sa anser han att det &r valdigt viktigt att varda dem.
Det &r ofta de kunder som &r nojda som kommer tillbaka fler ganger och det galler bade de
som ar dar for forsranning och jakt. Om man har varit pa ett mysigt café sa gar man tillbaka
dit nasta gang man kommer till staden, man letar ju inte upp nagot nytt, anser Segerstrom.
Kunderna brukar inte tréttna pa att komma upprepade ganger, men det géller att fornya sig lite
och det blir som en kundrelation, menar Segerstrom. Han anser att om man tycker om att
forsranna da gér man ju det varje gang man kommer tillbaka.

Rantajarvi AB har valt att skapa nya kundrelationer genom att valja bort annonsering och
sOka kunder genom de kostnadsdrivande marknadsforingskanalerna. Kostenius menar att i
den man de far medier att skriva om Rantajarvi AB sa ar det bra, men att de har valt att skapa
nya kundrelationer genom att ga direkt pa kunderna. Han menar att detta beror pa att deras
produkt inte & en massprodukt, utan att de ska inrikta sig till speciella kundgrupper.
Kostenius beskriver att da man har konferenser sd kan man vara pa Rantajarvi
huvudanlaggning och &r det mindre grupper sa ar de uteslutande pa Naarajarvi. Han menar att
de hela tiden kommer att soka upp kunderna eftersom foretaget har mycket speciella
produkter och skraddarsyr dem for vissa grupper.

Segerstrom menar att nya kundrelationer pa Laponiaguiden skapas genom annonsering och
kontakter med andra foretag. Om de far en forfragan om forsranning som de sjalva inte kan
erbjuda och om de da har kontakt med foretaget, sa kan de skicka kunderna vidare. Han anser
att det ar viktigt att foretagen vet att Laponiaguiden ar duktig pa det de gor och darfor ar det
viktigt att visa sitt basta. Om de inte &r bra sa far foretagen daligt rykte for att de skickat sina
kunder hit. Segerstrom berdattar att han inte heller skickar sina kunder till vem som helst, &ven
fast de erbjuder det kunden vill ha. Kostenius menar att de kommer att hitta sina speciella
kundgrupper genom att de vet att lite storre foretag har behov av att samla ledningsgrupper
eller forsaljningsgrupper. | dessa grupper menar han att de &r intresserade av grupper pa cirka
atta stycken personer. Han beréttar ocksa att i kommuner sa finns det rektorer och pedagoger
med behov av detta, samt att &ven SSAB och Arbetsmiljoverket samlas da och da med
ledningsgrupper eller Team Building.
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4.1.2 Skapa foretagsnatverk

De natverk som Segerstrom ar involverad i ar forsaljningsbyraer, Konfaktiv och Nordguide i
Luled. Han har inte arbetat sa mycket i natverk och anser att han har mycket att gora idag
anda. Han menar dock att foretaget har planer pa att medverka i fler natverk framéver och da
garna nagot utlandskt natverk som saljer till kundgrupper utomlands. Segerstrom vill garna
utoka verksamheten pa sommaren och ta emot tio ganger sd manga kunder som i dagens lage
och han menar att det finns kapacitet till att gora detta. Laponiaguiden har inte ingatt i nagot
natverk tidigare som har avslutats. Nar det géller forsranningen sa finns det inga konkurrenter
i ndrheten och inom jaktturismen finns det heller inga konkurrenter. De konkurrenter som
existerar sker redan ett samarbete tillsammans med. Det finns jaktturism i norrbotten, men
inte i narheten. Laponiaguiden arbetar tillsammans med Nordguide i Luled med jakten och
med Outdoor Lapland i Jokkmokk med forsranningen. Kostenius berattar att Rantajarvi AB
har arbetat och arbetar idag i natverk dar de samarbetar dels med andra foéretag som
renfarmen, skoteruthyrarna i Finland, hotell Tornedalia och Dranglangan. Dessutom ingar de i
Heart of Lappland. Kostenius menar att det &r klart att natverk &r viktigt. Han sager att &ven
om de har en mycket smal produkt sa behover foretagen ocksa nagon gang deras produkt och
att Rantajarvi AB ocksa behover foretagen produkt ndgon gang, det vill siga att de
kompletterar varandra. Kostenius anser att man inte kan ha allting sjélv och att alla nog har
insett det i denna bransch. Han tror dven att det ar viktigt att alla i byn samarbetar for att fa hit
turister, att det &r viktigt att alla i byn ska kanna sig som ambassadorer. Han menar att nagra i
byn redan &r detta idag och att de hela tiden rekommenderar Rantajarvi AB:s produkt. |
framtiden nar foretaget far allt fardigt med exempelvis bjornidet och sa vill foretaget delta i
natverket Wedding Paradise, beréttar Kostenius.

Segerstrom har tillsammans med foretaget Nordguide i Luled matt kundernas behov, néjdhet
och lojalitet. Han ringer alltid en vecka efterat och tar reda pa om kunden &r néjd, berattar for
dem att de var trevligt att de ville komma och fragar om dem var néjda med arrangemanget.
Detta kan dven ske genom mail, men inga enkater eller liknande har delats ut till kunderna.
Kostenius vet ganska val vad kunder vill ha och tror att foretaget sjalv paverkar vad de vill ha.
Han har markt att nar de saljer sin produkt och kunden fragar vad som erbjuds sa véljer de
ifran detta. Han menar att man ska ha lite som ett smorgardsbord av aktiviteter. Till exempel
lokalerna, han att folk soker avskildhet men anda ska kunna jobba effektivt, men snabbt
kunna vara ute i naturen. Detta visar Rantajarvi AB:s utvarderingar pa.

4.2 Skapande av langsiktiga kundrelationer i sma turistforetag

4.2.1 Kundrelationens livscykel

De relationer Segerstréom har till kunderna ar alltid personliga, sarskilt med dem som stannar
nagra dagar. Som jaktgasterna vilka foretaget tillbringar hela dagarna med och bor
tillsammans med i samma stuga. Kostenius menar att alla kunder som de har, har de relationer
med och det ar i deras fall valdigt viktigt att halla dem vid liv. De kommer att gora detta
genom att skriva till deras kunder da och da och kanske skicka en vacker bild fran omradet.
Foretaget har dven planer pd att skicka ut brev nar de exempelvis har en ny aktivitet, da
kunderna sen tidigare vet grundkonceptet och att det nu innehaller denna nya aktivitet.
Kostenius ser redan ett effektivt satt att skapa langsiktiga relationer, nar kunden lamnar
anlaggningen sa far de med en fardig broschyr. Eftersom Rantajarvi AB inte har s3 manga
kunder sa hinner foretaget lara kdnna huvuddelen av kunderna. Personalen tar bilder av
kunderna under deras besok och hé&ftar in dessa i broschyren, som om det vore en del av
broschyren. Denna broschyr kommer aldrig att slangas menar Kostenius, da detta gor att det
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blir lattare att folja upp deras behov vid olika tillfallen. D& man vet detta kan man med
nagorlunda regelbundenhet skicka en padminnelse att foretaget finns och da samtidigt skicka
en bild pa personen/personerna i foretagets miljo. Rantajarvi AB vill med detta skapa en mer
personlig relation. For att skapa langsiktiga kundrelationer géller det att ge jarnet forsta
gangen kunderna kommer menar Segerstrom. Han menar dven att man kanske inte ska ta ut sa
mycket vinst forsta besoket, utan spendera de pengar som kunderna har betalat och verkligen
salja sig sjalv sa att det blir ett riktigt bra arrangemang. Da vill de ofta komma tillbaka en
gang till och det flyter pd. Det handlar mest om att salja sig sjalv, menar han. Segerstréom
anser att det ar viktigt att se till att vara pa topp nar kunder val ar dar, for & man pa daligt
humor en dag, sa kan man tappa en kund. Det basta vore att bara ha tio kundgrupper per ar
som man kande riktigt bra som kom tillbaka varje ar och betalade riktigt bra. De finns ju de
foretag som har det sd och de ar det basta, anser Segerstrom. Med forsranning och
kanotpaddling ar detta svart, det blir en helt annan turism och nagon timme med kunderna i
baten. Det blir valdigt kortvarigt och man blandar latt ihop alla som varit med, menar
Segerstrom.

Strategin for bibehallandet av kunderna ar att 6ka kompetensen och hyr man in personal ska
det alltid vara duktiga manniskor, menar Segerstrom. Det galler dven det planerade caféet, dar
vem som helst inte kan anstéllas. Det gar inte att plocka in ndgon som vill sommarjobba bara,
for de ar inte intresserade av att det ska ga battre for foretaget, utan de vill bara sitta av tiden.
Segerstrom vill helst anstalla nagon som verkligen vill sélja och traffa nya manniskor.

Att ta reda pa kundernas behov anser Kostenius vara nagot som inte riktigt galler deras
foretag da de kanner sina kunder. Han kan fraga dem vad de tycker om produkten och
aktiviteterna och om da missnoje uppstar andras detta. Rantajarvi AB tar saklart missndje pa
allvar och reder ut varfor han eller hon &r missnéjd. Om missnoje uppstar under en aktivitet
kan planerna andras och de fragar vad de vill gora istallet. Foretaget tar helt enkelt vara pa
varenda kunds reaktioner direkt pa plats, men aven efterat i form av exempelvis mail.

Vid var intervju reflekterade Johan Funck Over sitt besok i Rantajarvi och ansag att
huvudbyggnaden inte var av hdg standard och att det fortfarande k&ndes som en skolbyggnad.
Funck ansdg att byggnaderna vid Naarajérvi var charmiga och att det var en fin natur. Dock
ansag Funck att det fanns mycket kvar att fardigstalla for att fa ett bra helhetsintryck.
Dessutom reflekterade han Gver att det var ostadat, vilket vi dven papekade i var utvérdering.
Segerstrom menar att missndjda kunder vill man aldrig ha. Om en kund &r missnéjd och inte
har fatt det den vill ha sa far de oftast tillbaka den storsta delen av de pengar som de har
betalt. Eller alternativet att foretaget bjuder dem pa en helt ny resa helt gratis. Dock ar
missnojda kunder sallsynta hos Laponiaguiden, men de ganger kunderna varit missnojda har
detta berott pa okvalificerad inhyrd personal.

4.2.2 Lojalitets program

Sjalvklart vill Rantajarvi AB att alla kunder ska vara lojala och komma upprepade ganger,
men det gar inte att forhindra att de aven vander sig till konkurrenter, anser Kostenius.
Foretaget kommer inte att agera annorlunda pa grund av detta utan kommer bara att forsoka
framhalla sin produkts séarskildhet. Alla i foretaget maste forsta att de inte kan ha samma
ledningsgrupp i Naarajarvi fyra ganger per ar, utan att kunderna behéver lite variation, anser
Kostenius. Kostenius menar att de anda vill att kunderna ska komma tillbaka kanske inte nésta
gang, men forhoppningsvis kommer de ihdg att dar var det sa trevligt. Sa nar foretaget
rekryterar ny personal, sa tar de som vart pa Rantajarvi AB férut med de nya, for att visa att
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dar var det trevligt och att det fungerar bra. Aven om de bara kommer en gang per ar sé ar det
bra, for foretaget ska ha manga sadana kunder, menar Kostenius.

Laponiaguiden anvénder sig inte direkt av nagot lojalitetsprogram i dagens lage, men ger
vissa rabatter ibland. Rantajarvi AB kommer inte att ha nagra rabatter eller erbjudanden, men
de kommer givetvis att pAminna om nya aktiviteter som inte fanns tidigare och se om kunden
kan tanka sig att komma tillbaka. De vill inte ha lagbudgetkunder, det &r det som é&r det fina
med ledningsgrupper som inte fragar vad det kostar annat &n ibland, menar Kostenius. Det ar
produkten som lockar, inte priset, berattar han. Detta har han forsokt férmedla till dem som
arbetar och personalen ska ha i atanke att det ar aldrig fel pa priset om produkten sé bra eller
battre an kunden forvantar sig. Det tar dock sin tid att fa alla att riktigt med ryggmargen kanna
detta, men pa sikt maste alla ha klart for sig att det handla inte om nagonting annat, beskriver
Kostenius. Det finns en annan synergieffekt av det har, berattar han. Manga ganger har de haft
bemanning som har suttit och véntat pd kunder som inte har kommit. Om féretaget har en
kontakt med en grupp, da vet de vilken tid de kommer och da kan personalen var hemma och
vila sig innan, menar Kostenius. Det ska finnas en personal som svarar i telefon, tar emot
eventuella kunder och Kkallar in folk om det behdvs. Kostenius menar att de inte har 6ppet for
manniskor som aldrig kommer. Han anser att nar foretaget val kommer igang sa behéver de
inte tdnka pa att kunderna kommer oanmalda, vilket han menar &r vanligt inom hotell- och
besoksnaringsbranschen. Detta da foretaget vet om nagon ar pa vag att besoka foretaget
eftersom Rantajarvi AB inte &r ute i annonser.

4.2.3 Sju steg till kundbibehallande

Segerstrom berattar att vardandet av kundrelationerna framst sker genom mail, det skickas till
exempel ut mail innan jaktsasongen borjar och paminner om att jakten snart borjar. Vid
forsranningen ges tio procents rabatt i vissa fall vid stora grupper. Det gar att sjunka lite grann
i pris, men det ar redan sa pressade priser. Laponiaguidens aktiviteter for att skydda
kundrelationerna &r att ta val hand om dem nar de kommer. Det ar ganska latt nar man val har
fatt en kompisrelation med dem forsta gangen, menar Segerstrém. Vissa kunder vill man inte
ha tillbaka heller, man kan ju inte passa ihop med alla manniskor. De kunder som féredras
anser Segerstrom &r Hollandare, Tyskar och Engelsman for de klagar aldrig Gver priserna. De
tycker inget ar jobbigt utan allt &r ett dventyr och roligt. Laponiaguiden vill inte ha nagra
priskénsliga kunder.

Kostenius anser att de bara har [énsamma kunder. Under varvintern har flera foretag forsokt
sélja dem annonsering men foretaget har forsokt att forklara att de inte ar intresserade av de
kunder de nar genom annonsering. Detta kanske later konstigt, menar Kostenius. Kunder ska
man ju alltid vilja ha, men kunderna man far genom detta ar till exempel par som &r ute och
reser och de &r inte intresserade av att betala sa mycket. De Rantajarvi AB &r intresserade av
ar de kunder som &r mest lonsamma, vilket ar ledningsgrupper. De fragar inte vad det kostar i
allmanhet da de inte ar lagbudgetmanniskor. Da ar det mycket béttre att vi far hit atta gaster
som betalar ett bra pris for maten, da det blir mindre jobb och béttre avans, anser Kostenius.
Tidigare hade Rantajarvi AB en bred produkt som skulle ta varenda kund som kom, men nu
har de vridit detta och sagt att foretaget inte har rad med forlustkunder som kommer och vill
campa. Dessa kunder ska Rantajarvi AB darfor inte soka, men det ar klart att de kommer
ibland och da &r det klart att de tar emot dem, menar Kostenius. En annan intressant
kundgrupp ar brollopspar och de fragar inte heller hur mycket det kostar, menar han. De vill
slosa lite da alla som gifter sig antar att det &r sista gangen. Kostenius menar att de helst inte
vill ha stérre grupper 4n tolv stycken, idealet &r atta stycken. Aven fyra fungerar om de betalar
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bra, vilket mindre grupper oftast gor. De & mycket I6nsammare &n 20 stycken som har en
lagbudget. Foretaget kan lagga ett storre paslag pa en treratters middag an korvgrillning,
menar Kostenius. Kostenius anser att man maste lara sig att ta betalt.

Fragan som ror vad foretagsledningen gor for att hela arbetsstyrkan ska prioritera arbetet med
kundbibehallandet ar intressant tycker Kostenius. Det man maste komma ihag ar att de som
har jobbat inom foretaget i alla ar har haft det lugnt och bekvamt da det har varit en liten
aktivitet de senaste aren. Personalen har inte alltid klart for sig att foretaget producerar
produkten samtidigt som de levererar den, alltsa att de inte kan producera och lagga i lager.
Det foretaget kan gora ar att se till att allt fungerar nar kunden kommer, menar Kostenius. Det
ar ett langsiktigt arbete att fa alla att tdnka sa har da de inte haft behov att gora det tidigare.
Nar det nu kommer en ledningsgrupp sa ska fokus vara pa att de far det dem har bestallt och
mer dar till och da ska alla ge jarnet, tycker han. Det finns ett begrepp fran 80-talet som
Kostenius anvander som lyder; att vara involverad eller delaktig”. Alltsda man &r delaktig om
man far en lapp dar det str att man ska varma bastun. Ar man involverad s& fragar man sig
om kunderna behdver bastu. Och det &r en skillnad, tycker Kostenius. De ska vara involverade
i detta och vara ett team och ta hand om grupperna som kommer hit.

4.2.4 Customer Relationship Management

Segerstrom forklarar att de flesta kunderna &r utlandska familjer. Speciellt innan sommaren
kommer dven konferensgrupper och de &r enbart svenskar. De flesta foretag som kommer fran
nagot annat land &r stora foretag och da kommer det fyra fem hundra personer samtidigt och
flera sadana konferenser har genomforts i Luled. De mest Iénsamma kunderna ar de inom
jaktturismen och det ar medelalders méan som é&r vaéldigt rika, oftast fran andra lander. Det ar
kompisgéang som tar ledigt for att kunna umgas med varandra, menar Segerstrém.

De markandsforings kanaler som Laponiaguiden anvander &r annonsering i tidningar som
Kuriren for norrbottningarna, aven lokaltidningen i Jokkmokk och Inlandsbanans katalog pa
sommaren. Genom Arjeplogs turistoyrda sa har foretaget gatt ut till tysklands
husvagnstidningar, med information om vad som finns att géra i norrbotten. Forra aret lades
inte s& mycket pengar pa marknadsforing, utan lat istallet foretaget salja sig sjalv till stor del.
Det effektivaste sattet att marknadsfora sig och na ut anser Segerstrom ar genom att satta sig
ner och ringa till incoming foretag i Europa. Han menar att man ska skicka fardiga produkter
till dem som visar vad som finns och kanske bjuda dem pa en resa upp sa de far se vad
foretaget erbjuder. Gratis visnings resor ar ett maste och flera sadana har gjorts av
Laponiaguiden. Den marknadsféring som Rantajarvi AB anvander sig av idag ar hemsida,
direkta utskick via e-post och brev, direktkontakt via telefon och en CD-skiva innehéllande
vackra vyer.

24



5. Analys Rantajarvi AB och Laponiaguiden

| detta kapitel analyseras resultatet fran intervjuerna fran fallstudieforetagen Rantajarvi AB
och Laponiaguiden samt intervjun med Rantajarvi AB:s bestkare Johan Funck. Resultatet
fran intervjuerna analyseras var for sig mot de teorier som vi presenterat i referensramen.
Darefter gors en jamforelse av de tva fallstudieforetagen.

5.1 Hur skapas nya kundrelationer i sma turistforetag?

5.1.1 Kundutvecklings processen

Kotler och Keller (2006 s 156-157) beskriver att kundutvecklingsprocessen innehaller atta
steg dar kunden gar ifran att vara suspects till partners. | likhet med detta sa ser vi att
Rantajarvi AB foljer vissa steg i processen. Kostenius menar att foretaget tar emot alla kunder
bade lagbudget- och prisokansliga kunder, vilka kan beskrivas som foretagets suspects.
Laponiaguidens suspects bestar framst av utlandska turister, men &ven svenska
konferensgrupper och turister och de prospects som foretaget foredrar ar de l6nsamma
kunderna, vilka ar Hollandare, Tyskar och Engelsman, da de inte &r priskansliga. Rantajarvi
AB foredrar de Iénsamma kunderna som ar foretagsgrupper runt tolv stycken dar idealet &ar
atta stycken, vilka ar foretagets prospects. Kostenius menar att da Rantajarvi AB har bytt
inriktning pa sitt foretag sa tycker de att det ar viktigast att skapa nya kundrelationer, men att
de kunder de idag har &r naturligtvis ocksa ar vardefulla. For att skapa nya kundrelationer dar
prospects ar i centrum har Rantajérvi AB valt att undvika de kostnadsdrivande kanalerna som
framst lockar lagbudget kunder. Foretaget anvander sig istallet av direkt marknadsforing dar
kunden ar i fokus.

Flera av de bada fallstudieforetagens prospects leder till first time customers och sedan till
repeat customers. Enligt kundutvecklingsprocessen ska dessa kunder ges en valdigt speciell
och insiktsfull behandling for att bli clients, vilket bade Kostenius och Segerstrom beskriver
att de gor. Laponiaguiden arbetar framst for att skapa langsiktiga kundrelationer, det vill siga
att de skapar clients och advocates genom att ge rabatter vid stora grupper, samt gor allt for
att behandla kunden vél. Kostenius berattar &ven att de arbetar for att kunderna skall
rekommendera foretaget till nya potentiella kunder. Dessa foéretag som rekommenderar
foretaget kan beskrivas som advocates. Vi ser inte att det gar att beskriva Laponiaguidens
eller Rantajarvi AB:s kunder som members eller partners. Modellen beskriver att det oftast ar
lattare att vinna tillbaka gamla kunder an hitta nya pa grund av att foretaget har mer
information om de gamla. Segerstrom anser att det &r viktigast att varda de existerande
kunderna, eftersom det &r svart att hitta nya kunder.

I kundutvecklingsprocessens finns ett flertal samband mellan fallstudieforetagen. Foretagen
foljer sex av de atta steg som processen innehaller och satsar pa de I6nsamma kunderna som
inte ar priskansliga samt att foretagen garna ser att kunderna kommer gruppvis. En skillnad
mellan foretagen ar att Laponiaguiden, till skillnad fran Rantajarvi AB har hittat lonsamma
kundgrupper utomlands som foretaget framst riktar sig till. En likhet mellan foretagens
strategi ar installningen till vardandet av befintliga kunder. Dock satsar Rantajarvi AB i
nulaget mer pa skapandet av nya kundrelationer for att skapa en storre kundbas, vilket inte ar
lika viktigt for Laponiaguiden. | kundutvecklingsprocessen beskrivs det, for att fa kunden att
bli clients ska kunden ges en speciell och insiktsfull behandling, vilket utférs av bada
foretagen. Foretagen har aven liknande strategier for att skapa advocates.
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5.1.2 Skapa foretagsnatverk

Grangsjo och Gummesson (2006) menar att det ar viktigt att alla aktorer samarbetar pa
destinationen for att produktens vérde skall 6ka, da turisten komponera sin vistelse av olika
foretags tjanster och produkter. Rantajarvi AB har arbetat och arbetar idag i natverk dar de
samarbetar med andra foretag i omradet. Kostenius tror dven att det ar viktigt att alla i byn
samarbetar for att fa hit turister och att det ar viktigt att alla i byn ska kdnna sig som
ambassadorer. Kostenius menar att nagra i byn redan &r detta idag och att de hela tiden talar
for Rantajarvi AB:s produkt. Segerstrom &r involverad i ett flertal natverk och har planer pa
att i framtiden inga i utlandska natverk. Fordelarna med att bilda natverk ar manga. Elmuti
och Kathawala (2001) papekar att manga foretag har begransade resurser och kunskaper, i
dessa situationer kan ett natverk hjalpa foretagen att béattre I6sa kundernas behov genom att
hjélpa varandra. Forfattarna menar att det enda séttet ett litet foretag ska kunna dverleva ar om
de skapar natverk for att bli mer konkurrenskraftiga och darmed lattare fa nya kunder. Detta
har Kostenius uppmarksammat da han anser att foretaget inte kan erbjuda allting sjalva och att
alla foretag nog har insett det i denna bransch. Segerstrom beréattar att nér det galler
forsranningen sa finns inga konkurrenter i narheten och inom jaktturismen finns det heller
inga konkurrenter. De liknande foretag som existerar i omradet sker ett samarbete tillsammans
med. EImuti och Kathawala menar att det enda séttet ett litet féretag ska kunna dverleva & om
de skapar natverk for att bli mer konkurrenskraftiga och darmed lattare fa nya kunder.
Segerstrom har kontakter med andra foretag och om av féretagen far en forfragan om en
aktivitet som de sjalva inte kan erbjuda, sa skickas kunden vidare.

Bada foretagen ar sma turistféretag i en mindre ort och de ar val medvetna att om att natverk
ar viktigt for att ta hand om sina kunder pa basta sétt. Laponiaguiden och Rantajarvi AB
samarbetar bada med kompletterande foretag for att utoka sitt utbud och skapa ett hogre varde
for kunden. Fallstudieféretagen har som mal att i framtiden inga i utlandska natverk for att
bredda sin marknad och skapa nya kundrelationer.

Shuman (2002 s 77-91) beskriver en modell som forklarar hur foretag ska skapa ett
malinriktat samarbete i ett natverk, dar bade foretag, leverantorer och kunder tillfredstalls. De
natverk som Rantajarvi AB medverkar i, beskrivs som Resource Opportunity Relationship i
modellen. Detta innebér att foretaget skapar ett varde av relationen men att samarbetet kan
vara mer effektiv. Om man ser pa Segerstroms natverk kan dessa beskrivas som
Collaborative Relationship, dar det sker ett malinriktat samarbete i natverket, dar bade
foretag, leverantorer och kunder tillfredstélls. Relationen bygger pa stark bevisad tillit och
bada parterna far ut fordelar ur relationen.

Det finns fyra olika slags relationer i ett natverk, beskriver Shuman i sin teori. De likheter vi
har sett mellan fallstudieféretagen &r att de har samma mal att na ett effektivt samarbete i
natverket. Dock har vi sett att Laponiaguidens natverk ar mer vardefullt for foretaget och
samarbetet ligger pa en hogre niva, da bada parter far ut ett varde av relationen.
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5.2 Hur skapar sma turistforetag langsiktiga kundrelationer?

5.2.1 Kundrelationens livscykel

Gronroos (1998 s 21) beskriver kundrelationens livscykel dar foretagets relationer till sina
kunder som gar igenom tre olika skeden. | forsta skedet galler det att skota marknadsforingen
framgangsrikt for att skapa intresse hos kunderna. Den marknadsforing som Rantajarvi AB
anvander sig av idag ar hemsida, personlig forséljning, direkta utskick via e-post och brev,
direktkontakt via telefon och en CD-skiva innehallande vackra vyer. Detta har de valt da
foretagets produkt inte ar en massprodukt, utan att det &r speciella kundgrupper som de ska
rikta sig mot. Rantajarvi AB &r inte &r intresserade av de kunder de nar genom annonsering
eftersom dessa kunder oftast kommer oanmalda och detta har inte foretaget resurser for. For
att vara aktiv i detta skede anvander Laponiaguiden marknadsféringskanaler som annonsering
i tidningar och kataloger, de har dven kontakter med turistbyrder och anvander sig av
personlig forsaljning, paminnelser via mail samt rabatter.

| det andra skedet ar det enligt Gronroos viktigt att marknadsforingsinsatserna ger 16ften som
accepteras av kunderna, sa att det leder till ett positivt kopbeslut. Har &r det viktigt att 16ftena
motsvarar det fOoretaget sedan i verkligheten kan erbjuda kunden. Rantajarvi AB har en
strategi dar personalen ska ha i atanke att det aldrig ar fel pa priset om produkten sa bra eller
battre dn kunden forvéntar sig. Personalen arbetar i team dar alla ar delaktiga for att ge
kunden den bésta servicen och det den férvéntar sig. Laponiaguiden arbetar aktivt for att
kunderna skall fa en sa positiv upplevelse vid forsta besoket. Segerstrom anstranger sig
ordentligt vid forsta besdket och ser till att spendera de pengar som kunderna betalat istallet
for att tanka sa mycket pa vinsten, detta for att hoja vardet av upplevelsen.

Det sista steget i processen beskriver att konsumtionen av produkten skall uppfylla kundens
krav. Kostenius menar att foretaget producerar produkten samtidigt som de levererar den och
darfor ar det viktigt att se till att allt fungerar n&r kunden val kommer. For att skydda
kundrelationerna sa har Segerstrom alltid en aterkommande kontakt med kunden, samt vid
missndje sa erbjuds kunden en ny resa eller pengarna tillbaka.

| det forsta skedet i kundrelationens livscykel ser vi att foretagen har olika syn pa vilka kunder
de foredrar, samt vilka marknadsféringskanaler som &r effektivast. Rantajarvi AB foredrar
personlig forsaljning och anvander sig inte alls av annonsering. Laponiaguiden har valt att
forutom personlig forséljning, satsa pa annonsering som visats sig vara effektiv. Foretagen har
skilda asikter om annonsering, da Kostenius anser att det drar till sig olonsamma kunder. | det
andra och tredje skedet ar det viktigt att marknadsféringsinsatserna ger 16ften som accepteras
av kunden samt att produkten uppfyller kundens krav. I dessa skeden finner vi likheter mellan
foretagen. Bada foretagen efterstravar att ge mer an vad kunden betalat, for att forsta besoket
ska ge en positiv upplevelse. Bada foretagen anser aven att det ar viktigt att anstranga sig
under bestket da produkten produceras samtidigt som den levereras till kunden.

5.2.2 Lojalitets program

Lojalitetsprogram d&r ett satt att formalisera och utveckla relationerna med k&rnkunderna
skriver Blomgvist, Dahl och Haeger (2004 s 129-136) och syftet ar att skapa bindningar
mellan kund och leverantor for att forlanga kundrelationen. Rantajarvi AB anvander sig inte
av nagot lojalitetsprogram, eftersom det inte gar att forhindra att kunderna véander sig till
konkurrenter, da de soker variation. Féretaget kommer inte att agera annorlunda pa grund av
detta utan kommer bara att férsoka framhalla sin produkts sérskildhet, da foretaget anser att
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det ar produkten som lockar, inte priset. | enlighet med lojalitetsprogramsmodellen skapas
denna lojalitet genom att Segerstrém skapar en personlig relation med kunden under vistelsen.

Blomqvist, Dahl och Haeger skriver att lojalitetsprogram é&r ett sétt att formalisera och
utveckla relationerna med kéarnkunderna. Laponiaguiden anvénder sig till viss del av detta da
foretaget skapar en personlig relation till kunden under vistelsen. Segerstrdm anser att det &r
viktigt for dem att fa lojala kunder som gor upprepade besok. Kostenius menar att det inte gar
att forhindra kunderna fran att vanda sig till konkurrenter da de soker variation. Darfor
anvander foretaget sig inte utav nagot lojalitetsprogram.

5.2.3 Sju steg till kundbibehallande

Pegler (2004) skriver att det kostar upp till tjugo ganger sa mycket att skaffa en ny kund, &n
vad det kostar att behalla en nuvarande kund och darfor ar det valdigt viktigt att arbeta for att
behalla sina kunder. Segerstrom anser att det ar viktigast att varda de existerande kunderna,
eftersom det ar svart att hitta nya kunder. Har Laponiaguiden hittat kunder som de fungerar
bra ihop med och som kommer tillbaka, sa &r det véldigt viktigt att varda dem. Segerstroms
strategi dr aven att samarbeta med de konkurrenter som finns for att varda kunderna. Detta har
samband med det forsta steget i Peglers sjustegs modell som beskriver hur foretaget ska ga
tillvaga for att behalla sina kunder. Rantajarvi AB foljer vissa av stegen i modellen.
Rantajarvi AB:s strategi bygger pa att varda de kundrelationer som de har idag, men da de har
bytt inriktning pa foretaget har de som framsta mal att bygga upp en kundbas.

Steg tva innebar att segmentera foretagets kundbas och lagga extra mycket energi pa
foretagets lonsammaste kunder. Kostenius berattar att tidigare har foretaget riktat sig till alla
kunder, men att de idag har valt att rikta sig mot de mest l6nsamma kunderna som framst &ar
ledningsgrupper. Segerstrom vet vilka kunder som &r mest Il6nsamma och foretaget riktar mest
energi pa dessa. Segerstrdm menar dven att foretaget inte kan passa ihop med alla kunder och
satsar da heller inte att fa tillbaka dessa. Steg tre i Peglers modell beskriver att foretaget skall
identifiera nyckelbehoven och prestations gapen. Kostenius menar att de vet vad kunden vill
ha och erbjuder ett smorgasbord av aktiviteter som anpassas efter kundens behov. Rantajarvi
AB:s personal fragar alltid om kunden varit néjd med arrangemanget. Segerstrom har
tillsammans med ett annat foretag matt kundernas behov, nojdhet och lojalitet. Han ringer
alltid en vecka efterat eller mailar och tar reda pa om kunden &r n6jd med arrangemanget.

Steg fyra i processen innebér att géra de férandringar som kravs for att tillfredstalla kundernas
behov. Kostenius beréttar att foretaget tar vara pa varenda kunds reaktioner direkt pa plats
eller via mail efterat, for att kunna genomfora forandringar som kan forbattra produkten. Efter
intervjun med Johan Funck, ser vi att nagra av de reflektioner vi lamnat till Rantajarvi AB
efter vart besok ej har atgardats, dven fast det inte skulle innebara nagra ekonomiska
kostnader. Segerstrom menar att kunderna inte brukar tréttna pa att besoka foretaget
upprepade ganger, men det géller att férnya sig lite. Strategin for bibehallandet av kunderna ar
aven att 6ka kompetensen och hyr foretaget in personal ska det alltid vara duktiga manniskor.

Att kontrollera forandringar i kund beteendet ar steg fem i processen. Kostenius séger att om
en kund vander sig till konkurrenterna sa kommer de inte att agera, utan hoppas pa att den
kommer tillbaka nasta gang istallet. D& Segerstrom har en personlig relation med sina kunder,
sa ser han latt om forandringar i kundbeteendet. Denna personliga relation gor det aven
svarare for kunden att lamna foretaget och gor dem mer lojala vilket beskrivs i steg sex i
modellen, dar Pegler (ibid) dven beskriver att foretaget ska gora det svart for kunden att lamna
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foretaget och skraddarsy och individualisera foretagets produkter eller service. Som vi
tidigare har namnt skraddarsyr Rantajarvi AB deras produkter, da foretaget aven lar kanna
kunderna personligt bidrar de till att de blir svarare for kunderna att lamna foretaget.
Avslutningsvis beskrivs steg sju i kundbibehallandemodellen dar foretaget ska mata
framstegen med tanke pa forbattring for att bibehalla kunderna. | dagens lage mats inte detta
da han inte kommit sa langt i processen, men som tidigare namnts sa satsar Laponiaguiden pa
kundbibehallande. Detta ar nadgot som Rantajarvi AB heller inte gor idag, da de inte kommit
igang med deras nya inriktning an.

Vi ser flera likheter mellan fallstudieforetagen i sjustegsmodellen mot kundbibehéllande.
Storsta likheten &r att bada foretagen soker I6nsamma kunder samt att de gor sitt basta att ta
hand om kunden pa plats. En annan likhet &r att foretagen jobbar for att skapa en personlig
relation med kunden, dock kan detta vara lattare for Laponiaguiden att skapa, da de ofta
arbetar nara kunden. Skillnaden mellan foretagens satt att ga tillvaga for att bibehalla sina
kunder &r framst att Laponiaguiden har genomfort storre undersokningar angaende kundernas
behov och lojalitet tillsammans med ett annat féretag, for att sedan kunna anpassa sig till
resultatet. Rantajarvi AB fragar kunden om deras reaktioner direkt pa plats eller via mail.

5.2.4 Customer Relationship Management

Kotler och Keller (2006 s 152-157) diskuterar hur mycket foretaget ska investera i att skapa
lojalitet hos kunderna sa att kostnaderna inte Overstiger vinsten. Rantajarvi AB har en lag
marginal och i dagens l4ge en liten kundbas. Enligt modellen Levels of relationship marketing
rekommenderas Accountable marketing vid sma foretag som Laponiaguiden och Rantajarvi
AB som inte har sa manga kunder och en lag marginal. Detta innebar att en kommunikation
ska finnas mellan kunden och foretaget angdende forslag pa forbattring, om produkten
uppfyller forvantningar samt eventuellt missnéje. Denna kommunikation kan vi finna mellan
Laponiaguiden och dess kunder da de som tidigare namnt har telefonkontakt med kunden
efter vistelse dar de fragar om forvantningarna Gverensstamde, samt att missnéjda kunder
erbjuds ersattning. | enlighet med teorin tar Rantajarvi AB reda pa kundens reaktioner pa plats
eller via telefon. De tar dven reda pa missnoje och forsoker forbattra detta.

I modellen Levels of relationship marketing har vi sett att Accountable marketing

rekommenderas for sma foretag i fallstudieféretagens situation. I likhet med modellen arbetar
bada foretagen med denna marknadsféringsinriktning.
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6. Avslutning

| detta kapitel kommer vi att presentera vart syfte samt svara pa forskningsfragorna. Darefter
kommer rekommendationer ges till fallstudieféretagen, var resa genom kundrelationscykeln
och slutligen ges forslag till fortsatt forskning inom a&mnet.

6.1 Slutsats

Syftet med denna uppsats &r att beskriva hur sma turistforetag ska ga till vaga for att skapa
nya och behalla lonsamma kundrelationer. Nedan besvaras syftet med hjalp av féljande
forskningsfragor.

6.1.1 Hur nya kundrelationer skapas i sma turistforetag

Turistforetag har oftast smala produkter och darfor ar det viktigt for dem att aven satsa pa nya
kunder, da kunden behover variation. Genom att framst anvanda kostnadseffektiva
marknadsforingskanaler har sma foretag rad att skapa nya kundrelationer.

Det ar viktigt att satsa pa ratt kunder, fa dem att komma tillbaka och &ven fa kunderna att
rekommendera foretaget vidare for att foretaget ska bli framgangsrikt.

Natverk ar viktigt for sma turistforetag for att skapa hogre varde for kunden genom att
foretagen komplettera varandra. Det &r speciellt viktigt i turistbranschen da kunden
komponerar sin vistelse pa orten och att foretagen oftast inte har resurser att erbjuda allt till
kunden. Det &r aven viktigt for att sma turistforetag ska ha en mojlighet att ta sig in pa nya
marknader och skapa konkurrensférdelar. For att skapa ett effektivt natverk bor bada parter
kanna stark tillit till varandra och att bada far ut ett varde av relationen.

6.1.2 Hur sma turistforetag skapar langsiktiga kundrelationer

De loften som marknadsforingsinsatserna ger maste uppfyllas och det ar viktigt att kunden far
det den ar lovad. Missnoje bor dven tas pa allvar for att inte ga till miste om lénsamma kunder
samt fa ett daligt rykte. Rykte &r nagot som &r valdigt viktigt for sma foretag som arbetar
mycket med mun mot mun metods marknadsforing. Lojalitetsprogram kan vara bra for sma
foretag for att langsiktiga kundrelationer, men detta behdvs dock inte gora i form rabatter eller
medlemskort utan kan istéllet goras i form av 6kad service eller sociala aspekter. Det ar da
viktigt att veta vilka foretagets k&rnkunder &r for att veta vilka foretaget ska lagga storst
energi pa.

Det ar viktigt att veta kundernas behov for att kunna erbjuda skraddarsydda lésningar. Det ar
dven viktigt att alla i foretaget arbetar efter samma mal och strategi nar det galler
kundbibehallandet. Féretagen bor dven mata framstegen med dessa mal for att se om de har
blivit uppfyllda. Kostnaderna for insatserna for att skapa relationer far inte Gverstiga vinsten
och insatserna bor darfor anpassas efter foretagets kundbas och marginal.
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6.2 Rekommendationer till fallstudieforetagen

Under uppsatsens gang har vi reflekterat 6ver en del foreteelser och har rekommendationer till
fallstudieforetagen.

| turistbranschen &r det viktigt att kunderna enkelt kan erhalla information om féretaget och
dess produkter samt priser. Det kan da underlatta for kunden om foretaget har en fungerade
och uppdaterad hemsida som foljer foretagets profil.

Som vi tidigare skrivit i uppsatsens bakgrund (se sidan 2), menar Johan Fagerblad att
konferensmarknaden har forandrats under de senaste aren. Han beskriver att det ar en kraftig
tillvaxt pa hel- och halvdagskonferenser och att det & en minskning pa efterfragan av
flerdagskonferenser. Detta innebdr att foretagen maste satsa mer pa dagsaktiviteter for att inte
vara beroende av den inkomst de far av Gvernattning. Det kan &ven vara intressant for
foretagen att satsa pa nya kundgrupper som efterfragar évernattning.

| bakgrunden (se sidan 2) beskriver Sveaskog att naturturismen har den stérsta potentialen for
utveckling. Darfor &r det viktigt for turistforetag som har naturresurser att utnyttja denna
resurs fullt ut for att 6ka kundbasen.

Natverk ar nagot som &r viktigt for sma turistforetag och genom att inga i fler natverk kan
foretagen na fler kunder. Ett bra natverk som vi har funnit for sma turistforetag ar natverket
Inatur som &r en hemsida dar flera foretag med naturresurser ingar. Till Rantajarvi AB har vi
aven funnit ett intressant natverk som heter Naturlig Laddning. For att fa delta i detta natverk
ska foretaget uppna vissa Kriterier som vi har sett att Rantajarvi AB gor.

Vi har sett att Laponiaguiden har lyckats att hitta Ionsamma kunder genom att anvanda sig av
annonsering i lampliga tidningar. Vi har darfor dragit slutsatsen att annonsering fungerar som
ett effektivt komplement till arbetet med relationsmarknadsféring. Dock ska foretaget endast
anvéanda annonsering om ekonomiska resurser finns samt att de vet vilka kunder foretaget vill
na.

| denna bransch &r det otroligt viktigt att foretagen lyssnar pa sina kunder och tar reda pa
deras behov. For att 6ka kundens positiva reaktioner samt 0ka chansen att kunder kommer
tillbaka kan det vara bra att skicka en kvittens efter kundens besok och tackar for kundens
synpunkter och eventuell utvardering. Om missnoje uppstar ska detta tas pa allvar och
atgardas for att undvika att mista kunden och framtida kunder. Detta da varje kund &r viktig
att behalla for sma foretag eftersom de oftast inte har en sa stor kundbas.

6.3 Vi hade ocksa kunnat vara kunder

Vi har valt att reflektera 6ver vart besok hos de tva fallstudieforetagen genom att jamfora var
upplevelse mot kundrelationscykeln (se sidan 9). Detta &r en reflektion som starker analysen
och ger liv at teorierna, for att skapa en objektiv syn.

6.3.1 Rantajarvi AB

| initialskedet sokte vi information om intressanta foretag att skriva uppsatsen for pa
examensjobb.nu. Informationen vi fann om foretaget var intressevackande och vi tog kontakt
med Niklas Eskelinen som var ansvarig for projektet, samt Anders Wuotila som &r delé&gare i
Rantajarvi AB. De bada talade varmt om foretaget och 6kade vart intresse for att besoka och

31


mailto:niklas.eskelinen@examensjobb.nu

skriva om detta foretag. Detta ledde oss darmed till kdpprocessen utan att nagot missnoje hade
uppstatt. Vi besckte hemsidan och blev valdigt positivt 6verraskade da de annonserade om
flera olika aktiviteter och hade flera fina bilder. Vi var helt 6vertygade att vi ville skriva om
det har foretaget och ledde till att vi besokte foretaget och detta ledde oss in i
konsumtionsprocessen. Den forsta reaktionen vi fick ndr vi kom fram till foretaget, var om vi
verkligen hade kommit till rétt plats, da bilderna pa hemsidan inte Gverensstamde med det vi
sag. Detta kan bero pa att vi kom dit pa vintern och de flesta bilderna var tagna pa sommaren.
Vi fick aven ett intryck av hemsidan att foretaget var mycket stérre an vad det egentligen var,
vilket kan bero pa att hemsidan inte &r uppdaterad och att nagra av sevardheterna och
aktiviteterna inte fanns tillgangliga. Daremot stamde den informationen vi fétt i initialskedet
att vi skulle fa ett bra tillmotesgaende och fa ett fint valkomnade. Vi fick en positiv upplevelse
nar vi besokte Naarajarvi, da de 16ften vi fatt i kopprocessen dverensstamde vilket ledde till
en mer positiv bild av foretaget. Det helhetsintryck vi fick av vart besok var att det fanns stora
resurser, men att de inte utnyttjades tillrackligt i dagens lage. Efter vart besok kande vi oss
tillfredstallda, da det positiva Gvervagde det negativa. Vi blev tillfragade att gora en
utvardering av vart besok (se bilaga 3), som vi mailade till foretaget. D3 vi inte fick nagon
respons pa var utvardering, minskade var tillfredstallelse och om vi hade varit kunder hade vi
troligtvis Overvagt om vi var villiga att gora ett aterkop. Detta kan dven bero pa att vi inte
ingar i foretagets kundgrupper och attraheras mindre av foretagets aktiviteter.

6.3.2 Laponiaguiden

Vi ville bredda var uppsats och jamféra Rantajarvi AB med ett annat turistforetag. |
initialskedet fick vi genom rekommendationer och ryktesvagen reda pa att Laponiaguiden
kunde vara ett lampligt foretag, vilket skapade ett intresse. Da vi inte kunde ta del av nagon
information om foretaget under kdpprocessen i form av marknadsforing som exempelvis
hemsida, sa skapades inga l6ften. Vi hade inga storre forvantningar, forutom de positiva
ryktena vi hort. Vi valde att kontakta dgaren till foretaget, for att se om han var intresserad.
Denna kontakt gav oss en positiv bild av foretaget, da han var trevlig, hjdlpsam och
tillmotesgaende. Dessa positiva rykten, rekommendationer samt den kontakt vi fick med
foretaget ledde till att vi valde att besdka foretaget, samt vélja Laponiaguiden som ett av
fallstudieforetagen. Under konsumtionsprocessen blev vi mycket positivt Gverraskade da
besoket overtraffade vara forvantningar. Detta kan bero pa att vi inte hade skapat sa stora
forvantningar och nagon bild av foretaget under kopprocessen. Under besoket skapades en
bild av foretaget att de hade stora ambitioner, var nytdnkande, serviceinriktade samt mycket
insatt i kundernas behov samt hur branschen fungerar. Vi ldmnade foretaget mycket
tillfredstallda och intresserade av att aterkomma till féretaget som en framtida kund.

6.4 Forslag pa fortsatt forskning

Under arbetets gang med uppsatsen har vi funnit att det framst finns teorier och studier inom
relationsmarknadsforing som riktar sig mot stora foretag. Vi har dven funnit att det finns fa
teorier om hur nya kundrelationer ska skapas genom relationsmarknadsféring.

Att undersoka fler sma turistforetag samt andra sma foretag i andra branscher kan ses
intressant for att se om var uppsats resultat 6verensstammer med andra branscher. Det kan
aven ses som intressant att utfora enkatundersokningar bland kunder for att se vad de
efterfragar hos sma foretag samt hur de vill bli behandlade, for att vilja skapa en langsiktig
relation.

Ett annat forslag till fortsatt forskning ar att undersdka om relationsmarknadsforing anvands
pa samma satt i stora och sma foretag, vilket kan genomféras genom att jamfora ett stort och
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ett litet fallstudieforetag. Ett sista forslag som kan vara intressant att undersoka a&r om kunder
efterfragar samma saker for att bli langsiktiga kunder, vid stora och sma foretag.
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7. Kallforteckning

Intervju

20070424 — Personlig intervju med Sven Kostenius, Rantajarvi AB.

20070428 — Personlig intervju med Vidar Segerstrom, Laponiaguiden.

20070514 — Personlig intervju med Johan Funck, besokare Rantajarvi AB.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjukarta

Kundutvecklings
processen
Kotler & Keller (2006)
En process i atta steg for
att attrahera nya kunder
samt behalla befintliga.

Skapa foretagsnatverk
Gréangsjd & Gummesson
(2006), EImuti &
Katawala (2001)
Fordelar med nétverk

Shuman (2002)
Fyra typer av relationer i
natverk.

Skapande av
nya
kundrelationer

Skapande av
Iangsiktiga
kundrelationer

Kundrelationens
livscykel
Gronroos (1998)
Kundrelationsutveckling
i tre skeden

X

Kundorienterings
rocess

Lojalitets program
Blomgqvist, Dahl &
Haeger (2004)

Modell dver lojalitet-
programmets funktion.

i |

Customer Relationship
Management
Kotler & Keller (2006)

Fem olika satt att
investera i
kundrelationsbyggande.

X

Sju steg till
kundbibehallande
Pegler (2004)
Tillvagagangssatt for att
behalla kunder.

Relations
utvecklingsprocessen




Bilaga 2 - Intervjuguide

Skapande av nya kundrelationer i sma turistforetag

1.

Ar det viktigast for er att skapa nya kundrelationer eller varda de existerande? Varfor?

Vad gor ni for att skapa nya kundrelationer?

Ingar ni i nagot natverk? Varfor?

Har ni nagra funderingar pa att medverka i nagot natverk? Vilket samt varfor?
Har ni ingatt i ndgot natverk tidigare? Vad fick ni ut av detta natverk?

Har ni ndgon gang kartlagt kundernas behov, néjdhet samt lojalitet? Resultat samt hur
anvande ni resultaten?

Skapande av langsiktiga kundrelationer i sma turistforetag

1.

2.

3.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Har ni nagra relationer med era kunder?

Vilka slags relationer har ni med era kunder?

Hur arbetar ni for att skapa langsiktiga kundrelationer?

Vill ni ha langsiktiga relationer med alla era kunder? Varfor?

Vad gor ni for att varda era kundrelationer?

Anvander ni er av nagra aktiviteter for att skydda era kundrelationer? Vilka?
Hur gar ni tillvaga for att ta reda pa vad era kunder har for behov?
Hur hanterar ni missndjda kunder?

Vilka &r era mest lojala och I6nsamma kunder?

Vilka kunder vardesatter era erbjudanden mest?

Vilka kunder &r mer vérdefulla for ert foretag &n for konkurrenterna?
Anvander ni er av nagot lojalitetsprogram? Hur ar det uppbyggt?
Har ni nagon strategi for att bibehalla era kunder? Hur ser den ut?
Ar alla i foretaget medveten om denna strategi?

Vad gor foretagsledningen for att hela arbetsstyrkan ska prioritera arbetet med
kundbibehallandet?

Vilka marknadsforingskanaler anvander ni er av?



Bilaga 3 - Reflektioner dver besok i Rantajarvi 2007-01-09/10

Huvudbyggnad

Negativa reflektioner

>

YV VVVYVY

Foretaget bor satsa pa en genomgaende norrlandsk kansla pa inredning och fargskala.
Skulle gérna se renskinn, &lghorn och inramade jakt och naturbilder

Matsalen ger en kénsla av skolmatsal. Den kanns steril och oplanerad

Ta bort det bla taltet eller omplacera det

Stada upp pa garden (stod ex. en spis dar) Forsta intrycket ar viktigt

Kanske gar det att parkera fordon som buss, bil och husvagn for att undvika kanslan
av camping.

Svart att hitta till foretaget, kanske en skylt vid Overtorneé

Det skulle vara fint om alla hus var roda, for att vara konsistenta

Positiva reflektioner

YV VVVVYVY

God mat

Vanligt och personligt bemétande. Trevlig personal

Ganska sma avstand till foretagets olika byggnader

Fin milj6 och stora naturresurser

Stora mojligheter finns nar det géller lokaler och l&ge. Fint placerat vid vattnet och bra
ytor pa lokal.

Stugorna Baloo och Jarven var fina hemtrevliga

Bastu och eventuell relaxavdelning kan bli bra tillgangar

Naarajarvi

Negativa reflektioner

YV VYV VYV

Svaratkomlig vag vintertid

Stada upp, 1&g skrap lite 6verallt i stugorna och pa marken. Skapa en fin kéansla
Overallt

Skapa en &nnu mer mysig och norrldndsk atmosfar. Exempelvis renskinn, jaktbdcker,
tavlor, ljus, uppstoppade djur och dlghorn

Skapa ett konsistent féljande tema och folj detta, annars kanns vildmarkskanslan oakta
Inga mojligheter till att duscha

Positiva reflektioner

VVVVVVVYVYY

Lugnt och skont

Otroligt naturskdnt och vackert

Stora tillgangar till vatten, berg, fiske, naturupplevelser, vandring, jakt
Bra idé med de planerade bjorn, varg och ravgryten samt érnnastet.

Att det finns tillgang till el

Mojlighet till catering

Naarajérvi attraherar manga typer av manniskor med olika behov
Mojlighet att bo i Naarajérvi under sommar och vinter

Bra och effektiva transportmdjligheter som helikopter, flygplan och skoter
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