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Abstrakt

Syftet med mitt examensarbete ar att kartlagga kunders asikter om den fornyade Viking
Line Club som blev lanserad i februari 2017. Det ar viktigt for bolaget att fa en
utvardering over lanseringen, for att kunna utveckla Viking Line Club till ett annu battre
och mer kundvanligt program.

Arbetet bestar av en teoridel och en kundundersokningsdel. Syftet med teoridelen ar att
beskriva kundlojalitet, kundrelationer och stamkundsprogram pa en allman niva, for att
sedan fa en teoretisk bakgrund for kundundersékningen och for att kunna analysera
svaren i undersokningen.

Jag forverkligade min kundundersékning genom att gora en enkat som jag delade ut pa
Viking Lines terminal i Helsingfors. Viking Lines kunder fick besvara enkaten. Totala
antalet respondenter var 5o stycken. Enkaten blev besvarad av bade Club-medlemmar
och icke Club-medlemmar.

Resultaten gav vardefull information at Viking Line. | resultaten kunde man se att
respondenterna som visste om fornyelsen varit néjda och tyckte att lanseringen lyckats.
Det var dock halften av respondenterna som inte hade hort om lanseringen.

Sprak: svenska Nyckelord: Kundlojalitet, kundrelationer, stamkundsprogram,
kvantitativa och kvalitativa metoder
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Tiivistelma

Opinnadytetyoni tavoitteena oli saada selville asiakkaiden mielipiteita uudistuneesta
Viking Line Clubista, jotta yritys tietdisi, miten asiakkaat ovat ottaneet julkaisun vastaan.
Yritykselle on tarkeatd saada tietoa julkaisun vastaanottamisesta, jotta Viking Line Club
ohjelmaa voitaisiin kehittaa paremmaksi ja asiakasystavallisemmaksi ohjelmaksi.

Tyoni koostuu seka teoriaosasta, etta asiakaskyselysta. Teoriaosan tavoitteena on
kuvailla asiakasuskollisuutta, asiakassuhteita ja kanta-asiakasohjelmia yleisella tasolla,
seka luoda teoreettinen pohja asiakaskyselyani varten, jotta vastaukset olisi mahdollista
analysoida.

Toteutin tutkimukseni asiakaskyselyn avulla, jonka jaoin asiakkaille Viking Linen
terminaalissa Helsingissa. Viking Linen asiakkaat saivat vastata kyselyyn. Kokonaismaara
vastanneita oli 5o henkil6a. Kyselyyn vastanneista I16ytyi seka Viking Club-jasenia, etta
Viking Clubiin kuulumattomia.

Tulokset antoivat arvokasta tietoa Viking Linelle. Tuloksista kavi ilmi, etta asiakkaat,
jotka olivat tietoisia uudistuksesta, olivat tyytyvaisia uudistukseen ja pitivat julkaisua
onnistuneena. Puolet kyselyyn osallistuneista eivat kuitenkaan tienneet uudistuksesta.

Kieli: ruotsi  Avainsanat: Asiakasuskollisuus, asiakassuhde, kanta-asiakasohjelma,
kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus
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Abstract

The aim of this Bachelor’s thesis is to evaluate the renewed Viking Line Club, which was
released in February 2017. It isimportant for the company to evaluate what customers
think about the release, and then try to develop the Viking Line Club to a more customer

friendly and versatile program.

My Bachelor’s thesis consists of a theoretical part and a customer survey. The aim of the
theoretical part is to present customer loyalty, customer relations and loyalty programs
on common level, and to create a theoretical basis for my customer survey. Then | can

analyze the answers of the survey.

| carried out the survey with the help of a questionnaire that | distributed to customers at
the Viking Line terminal in Helsinki. Viking Line customers answered the survey. The
numbers of responses were 5o. The survey was responded by Viking Club members as
well as non-club members.

The survey gathered valuable information for Viking Line. It turned out that customers
that knew of the renewal were happy with it and thought it was a success. However, half
of the respondents did not know of the renewal.

Language: Swedish Key words: Customer loyalty, customer relation, loyalty program,
quantitative and qualitative research
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Bilageforteckning

Bilaga 1 Kundenkét



1 Inledning

Viking Line ar ett vélkant foretag som erbjuder arbete bade i land och pa havet. Foretaget
har som mission att dra samman landerna runt norra Ostersjon, genom att erbjuda en
regelbunden och hallbar farjetrafik for alla. Viking Lines tre grundtjanster ar person- och
frakttransporter, samt kryssningar. Genom att kombinera dessa tre tjanster skapar foretaget
kund- och affarsnytta. (Viking Line, u.a.)

Viking Line har lanserat en ny Viking Line Club i februari 2017. Fornyelsen har medfort ett
nytt utseende at stamkundskorten, och medlemmarna har fran och med 17 februari 2017 haft
mojlighet att samla batar. Inkdp for 1 euro ger 1 Bat. 1 Bat ir viird 0,015 €, d.v.s. kunden far

1,5% i bonus. Batarna kommer att vara giltiga 24 manader och kan anvandas nar som helst.

Pa grund av denna fornyelse har jag fatt som uppgift att kartlagga kunders asikter om den
fornyade Viking Line Club. Det ar viktigt att fa reda pd om kunderna vet vad fornyelsen
innebdr och hur de tagit emot lanseringen. Med hjélp av kundundersdkningen kan Viking

Line Club utvecklas till ett &nnu battre och kundvénligare program.

1.1 Syfte och metod

Syftet med detta examensarbete &r att utvardera hur nya Viking Line Club tagits emot av
Viking Lines kunder och hur lanseringen lyckats. Jag bygger upp en kundenkat och med
hjalp av denna enkéat samlar jag information av kunderna vid Helsingfors terminal. Jag laser
mig in pa litteratur om kundlojalitet, stamkundsprogram, kundrelationer, samt kvalitativa-
och kvantitativa forskningsmetoder. Jag gor en kvantitativ enkat, med kvalitativa inslag, och
pa detta satt far jag en annu battre helhetsbild Gver kunders asikter. Jag har valt att bygga
upp en enkat, eftersom det ar ett enkelt och kostnadsfritt satt att na Viking Lines kunder. Jag
kommer att ga igenom fragorna med min uppdragsgivare och handledare, och sedan dela ut
enkaten at kunder i Helsingfors terminal. Det ar viktigt for foretaget att fa reda pa hur den
nya lanseringen lyckats och vad kunderna tyckt om den. Som min uppdragsgivare fungerar

marknadsforingschef Hakan Sourander.

1.2 Avgréansning

Jag kommer inte att behandla Viking Line som bolag mer detaljerat, utan jag koncentrerar
mig pa att beratta mer utforligt om sjalva Viking Line Club, s att den teoretiska
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referensramen inte blir alltfor bred. FoOr att kunna analysera min kundenkat, kravs det att jag
laser mig in pa kvantitativa och kvalitativa forskningsmetoder samt teori om kundlojalitet

och stamkunder mer utforligt.

2 Foretaget Viking Line

Viking Line bedriver bade kryssnings- och linjetrafik. Viking Line har 8 olika fartyg;
Amorella, Gabriella, Mariella, Rosella, Viking Cinderella, Viking Grace, Viking XPRS och
FSTR. Fartygen avgar frén Stockholm, Helsingfors, Tallinn, Abo och Aland. P& bilden
nedanfor kan man se rutterna fartygen trafikerar. (Viking Line, u.d.) Viking Lines affarsidé
gar ut pa att dra samman landerna runt Norra Ostersjon, genom att erbjuda en hallbar och
regelbunden farjetrafik. De tre grundtjansterna ar person- och frakttransporter, samt
kryssningar. Kompetensen att kombinera dessa tre tjanster skapar kund- och affarsnytta.
(Viking Line, u.d) Till Viking Line koncernen tillhor dotterbolagen Viking Line
Skandinavien AB, Viking Rederi AB, OU Viking Line Eesti, Viking Line Finnlandverkehr
GmbH och Viking Line Buss AB. (Viking Line, u.a.)
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Figur 1. Rutterna fartygen trafikerar (Vikingline, u.a.)

2.1 Vardegrunder

Viking Line ar till for alla. Viking Line har 5 olika vardegrunder som de foljer:

e ”Viking Line &r for var och en. Vara kunder ér vér framsta prioritet och vi strévar efter att
Overtréaffa deras forvantningar, sarskilt avseende god service.
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e Vi respekterar vara medarbetare och vardesatter initiativ, innovation, samarbete, 6ppenhet,
arlighet, lojalitet samt ansvarstagande.

e Vi star for odmjukhet och kostnadsmedvetenhet.

e Vi tar vara pa alla mojligheter att géra en god affar.

e Vara fartyg ar trygga och valskétta. Var verksamhet bedrivs i enlighet med gallande
miljonormer och lagstiftning. Vi stravar till att kontinuerligt forbattra vart miljé- och

héallbarhetsarbete.” (VikingLine, u.a.)

Ovan kan man se att Viking Lines framsta prioritet & kunderna. For bolaget &r det viktigt
att respektera deras medarbetare samt vérdeséatta initiativ, innovation, samarbete, Oppenhet,
arlighet, lojalitet och ansvarstagande.

2.2 Strategier

De viktigaste strategierna for foretaget ar:

Vi erbjuder marknadens bésta mesta for pengarna genom god kvalitet till formanligt pris.

e Vara selektiva kvalitetsfaktorer ar vanligt bemotande, helt och rent, god mat, bra
underhallning och attraktiv shopping.

o Vi efterstrdvar stora resevolymer och ett hégt kapacitetsutnyttjande.
¢ Vi skall ha moderna distributions- och férsaljningssystem.

e Vara intaktskallor ar biljett-, frakt- och ombordférséljning. Det sammanlagda resultatet av
dessa optimeras.

e Vi motiverar och utbildar var personal for att uppna forbattrad kvalitet, serviceniva och
produktivitet.

e Vi optimerar kontinuerligt energiférbrukningen inom hela verksamheten.” (VikingLine,
u.a.)

Genom dessa punkter kan man se att Viking Line efterstravar efter god mat och god kvalitet,
distributions- och forséljningssystemen skall vara moderna och personalen skall motiveras
och utbildas for att kunna uppna forbattrad kvalitet, serviceniva och produktivitet.

3 Viking Line Club

Viking Line har lanserat en ny Viking Line Club i februari 2017. Som Viking Line Club-
medlem far du bonus pa dina inkop och bokningar. Att vara medlem ar kostnadsfritt. For att
kunna bli medlem maste du vara myndig. Desto mera du képer ombord eller gér bokningar,

desto battre formaner far du.
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Fran och med den 17.2.2017 har det varit mojligt for Viking Line Club-medlemmarna att
samla pa batar. En bat motsvarar inkop for 1 euro. Du samlar batar i samband med inkdp
ombord (restauranger, barer och taxfree), kryssningar och resor. Batarna kommer att kunna
anvandas som betalning fran och med januari 2018. Batarna kommer att vara giltiga 24
manader och du kan anvanda dem nar som helst. Viking Line Club-medlemmarna har dock
inte mojlighet att samla batar av hotell- och stugbokningar, tjanster iland eller bussresor.
Awven tobaksprodukter och gruppbokningar berattigar inte till batar. (Viking Line, u.d.) |
tabellen nedanfor kan man se hur mycket en bat ar vard.

Tabell 1. Batarnas varde bade i euro och i kronor (Vikingline, u.d.)

BOATS EUROS SWEDISH KRONOR

1 0,015 € 0,15 SEK
100 1,5€ 15 SEK
200 3€ 30 SEK
400 6€ 60 SEK
800 12 € 120 SEK
1000 15€ 150 SEK

Tabellen ovan visar hur mycket en bat ar véard. Det gar att se t.ex. att 200 batar motsvarar
formaner for 3 euro, i kronor 30 sek. Det gar aven att lasa ut att 1000 batar motsvarar

forméaner for 15 euro, i kronor 150 sek.

3.1 Medlemskapsnivaer

Det finns tva olika medlemskapsnivaer: Member- och Plus-nivan. Om du tillhér Member-
nivan har medlemmarna ett rott kort, medan medlemmarna i Plus-nivan har ett silver kort.

Bilden nedan beskriver de olika nivaerna av korten. (Se figur 2).

3.1.1 Member-nivan

Det finns som sagt tva olika nivaer. Ifall du tillhér Member-nivan, har du ett rott
medlemskort. Du far samma erbjudanden som forut. Dartill samlar du pa batar fran dina
inkdp, t.ex. en euro motsvarar 1 bat. En bat ir vird 0,015€, vilket gar att se i tabellen ovan.
(Se tabell 1). Du kan t.ex. betala en 12 euros dagskryssning med 800 batar. (Viking Line,

u.d.)



3.1.2 Plus-nivan

For att uppna Plus-nivan maste du ha samlat in batar for 1 000 euro/10 000sek. Som Plus-
medlem far du tva batar per anvand euro/tio kronor, d.v.s. dubbla bonuspoang. Ifall du nar
Plus-nivan redan under ar 2017, forran du har mojlighet anvanda dina batar, kommer dina
1 000 forsta batar att fordubblas. 1 000 batar blir alltsa 2 000 batar. Som Plus-medlem far du
5% rabatt pa alla normalprissatta modeprodukter, dven pa nya modekollektioner. Till
produkterna tillhor klader, skor, smycken, vaskor, armbandsur och solglaségon. Rabatten
fas genom att visa kortet till kassan. Som Plus-medlem far du &dven en 15% rabatt pa utvalda

a la carte-ratter i restaurangerna ombord. (Viking Line, u.a.)

@

Figur 2. Viking Line Clubs nya medlemskort (Vikingline, u.d.)

Pa bilden ovan kan man se utseendet pa Viking Lines nya medlemskort. Roda kortet

motsvarar Member-nivan, medan den silverfargade motsvarar Plus-nivan.

3.2 Clubformaner

Som Viking Line Club-medlem har du omvéxlande formaner. Medlemmarna far rabatt pa
kryssningar, rutter, bilpaket, hotellpaket och hytter. ”Early bird” erbjudanden &r endast for
Club-medlemmarna. Det finns &ven speciella formaner endast for medlemmarna t.ex.
julklappar, fodelsedagsformaner och tavlingar. Club-férmaner ombord fas fran restauranger,
taxfree produkter, Sauna och spa, medan Club-férmaner iland fas fran restauranger,

sightseeing, aktiviteter, shopping, olika spabehandlingar med mera. (Sourander, 2017)



3.3 Varfor ar Viking Line Club sa viktigt for Viking Line?

Det finns tre viktiga faktorer som gor att Viking Line Club ar sa viktigt. For det forsta vill
Viking Line att konsumtionen/kund skulle vara hogre. For det andra behdver Viking Line
mer lojala kunder med hog resefrekvens, och till sist men inte minst vill Viking Line ha
béttre kundinsikter for marknadsforingen. Detta betyder da att det géller att fokusera pa att
alltid fraga om kunden &r Club-medlem, alltid visa medlemskortet ombord och iland, alltid
satsa pa att forsoka fa nya Club-medlemmar och alltid beratta at kunden att det ar vart att

vara medlem. (Sourander, 2017)

4 Kundlojalitet

Kundlojalitet &r ett viktigt begrepp som framkommer da man bérjar undersoka Viking Line
Club ndrmare. Kundlojalitet &r valdigt viktigt for Viking Line, utan lojala kunder skulle inte
foretaget finnas. Men vad &r det som gor att kunden valjer Viking Line istéllet for

konkurrenterna?

Det ar viktigt att forsoka kunna identifiera vilka faktorer som driver lojala kunder. Det récker
inte alltid med att kunden &r n6jd. Det finns ndmligen kunder som &r lojala, men sallan &r
ndjda och kunder som alltid ar ndjda, men saknar lojalitet. Detta betyder att man inte endast
skall tanka pa kundnojdhet. (Soderlund, 2003, s. 16) Kundlojalitet ar ett mangfaldigt
fenomen. Da kunden har majlighet att valja, ar inte kundlojalitet ett tillstand dar kunden ar
endera lojal eller inte, utan lojaliteten har olika grader. Det ar viktigt att fundera pa vad
kundlojalitet egentligen ar, och hur det framkommer i praktiken. (Ylikoski, 2001, ss. 173-
174)

4.1 Kundlojalitet som ett begrepp

Kundlojalitet undersoks oftast enligt kundens inkopsbeteende. Da ligger intresset pa hur
lange och hur manga ganger kunden har anvéant tjansten. En kund som anvant samma tjanst
flera ganger under en langre tid, anses vara en lojal kund. Men det finns olikheter mellan
trogna kunder. Nagon kan aka pa kryssning varje manad, medan en annan aker pa kryssning
en gang i aret, men bada anvander alltid samma foretag. Da man funderar 6ver vem som ar
en lojal kund, kan man undersoka inkdpsbeteendet mer detaljerat. Da ligger intresset pa; hur
manga ganger har kunden inom en viss tidsperiod anvant tjansten, hur regelbundet ar

anvandningen av tjansten, hur lang tid &r det fran senaste gangen och vad &r monetara vardet
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av tjansten. Dessa faktorer paverkar pa hur mycket pengar kunden i helhet hamtar at
foretaget. (Ylikoski, 2001, ss. 173-174)

Eftersom kunden oftast har flera tjanster att véalja mellan, kan kundlojaliteten eller saknaden

av kundlojalitet astadkommas genom olika beteenden.

e Odelad kundlojalitet. Kunden anvénder endast tjanster av ett visst foretag. Det sker
t.ex. i praktiken da kunden anvander tjanster endast av ett och samma rederi eller

skater sina bankarenden pa en och samma bank.

¢ Delad kundlojalitet. Kunden anvénder inte endast tjanster av ett visst foretag, utan
har aven kontakter till ett annat foretag. Kunden kan t.ex. ha forsakringar i tva olika

forsakringsholag eller da kan kunden ha ett bankkonto pa tva olika banker.

e Opportunism eller likgiltighet. En opportunistisk kund anvander tjanster av flera
olika foretag, utan att vara lojal at ndgon av dessa. Stamkunderna i affarer ar oftast
kunder som scker olika erbjudanden fran en affar dar erbjudanden &r billigast. For
det andra spelar det ingen roll for kunden i vilken affar han handlar, da ingen lojalitet

finns.

e Avvikelser inom lojalitet kan framkomma. Avvikelsen kan vara tillféallig eller
slutlig, da kunden forloras. (Ylikoski, 2001, ss. 174-175)

Dessa fyra ovan namnda punkter hjélper att k&nna till en kund battre. Kundlojaliteten, eller
saknaden av kundlojaliteten kan astadkomma genom dessa olika beteenden.

4.1.1 Uppfoéljning av kundlojalitet

Med hjalp av att folja kundens inkdpsbeteende, far man reda pa utvecklingen av
kundlojaliteten. Foretaget foljer efter vad, hur ofta och hur mycket kunden koper.
Kundnojdhet forutsatter inte kundlojalitet: Aven en missnéjd kund kan fortsatta gora inkop,
p.g.a. att kunden inte orkar byta inkdpsstélle, eller det finns helt enkelt inget battre alternativ
till hands. Fler kunder &r likgiltiga i sin kundrelation, och funderar inte pa varfor de koper
en viss produkt eller varfor de koper fran ett specifikt stalle. Vid uppféljningen av

kundrelationsmarknadsforing anvénds t.ex. féljande métare av kundlojalitet:

e maéngden av forsaljning (sales volume)



e utvecklingen av vardet pa forsaljningen (average sales)

e &ndring av kopfrekvens (frequency)

e senaste inkOpstidpunkt (recency)

e kundomséttning (churn)

e antalet av forlorade kunder (lost customers)

e mangden kunder som foretaget fatt tillbaka (customer retention)
e kundrelationens helhetsvaraktighet matt i ar (customer life time)

Dessa 8 matare kan vara till stor nytta vid uppféljning av kundrelationsmarknadsféring. Det

ar viktigt att ta hansyn till t.ex. méngden av forséljning eller senaste inkopstidpunkt.

Undersokning av kundens inkOpbeteende berattar om olika slags lojaliteter. Det finns kunder
som foredrar endast ett foretag eller varumérke hela tiden (hard loyals), och kunder, som &r
lojala en viss tid for ett visst marke i gangen (soft loyals). Det finns dven de som byter
inkopsstalle eller varumérke, och anvander samtidigt tva till tre produkter eller inkdpsstallen
(shifting loyals), och de som tycker om att byta hela tiden och inte &r lojala mot nagot stalle
eller produkt (switchers). Det &r bra att kénna till sina egna kunder och veta de olika graderna
av lojalitet, och med hjalp av detta tdnka ut olika sétt for att 6ka kundlojaliteten. (Bergstrom
& Leppénen, 2009, s. 488)

Med hjéalp av att utveckla stamkunds- och lojalitetsprogram forsoker foretaget forbattra
inkopslojaliteten. Med dessa program forsoker foretaget forbinda de basta kunderna som
langvariga kopare. Det finns manga olika medverkande faktorer som paverkar lojaliteten,
och olika manniskor har olika faktorer som paverkar lojaliteten. Inkdpslojaliteten kan vara

ett medvetet val eller upplart sétt. (Bergstrom & Leppanen, 2009, s. 488)

4.2 Hur uppstar en kundrelation?

Lojalitet omfattar manga olika saker. Som jag redan i fjarde kapitlet papekade, &r inte
ndjda kunder alltid lojala. Pastaendet ”den ndjda kunden dr lojal” beréttar inte alltid
sanningen. Det &r ofta som kundndjdhet kopplas med lojalitet. Allt som behévs ar ndjda
kunder. Men sa ar det inte alltid. (S6derlund, 2003, s. 59) Kunder som kanner att de fatt bra

betjaning och 6verlagset mervarde i jamférelse med andra konkurrenter, forblir oftast



lojala. (Ylikoski, 2001, s. 173) Kundlojalitet &r en forutséttning for langsiktiga
kundrelationer. Det uppstar ett férhallande mellan trogna kunder och
serviceorganisationen. Det talas om en kundrelation, da kunden har férbundit sig att
anvanda en viss serviceorganisations tjanster, och serviceorganisationen stoéder denna
forbindelse. (Ylikoski, 2001, s. 178)

En kundrelation utvecklas gradvis. Det finns fem olika skeden dar man, genom att beskriva

kundens uppforande, kan se hur kundrelationen har utvecklats pa foljande sétt:

1. Forsta kallas for medvetande. | detta skede méarker kunden att producenten av
tjansten erbjuder tjanster som kunden har nytta av. En ny restaurang eller matbutik

som uppstatt nara arbetsplatsen blir sedd.

2. Det andra skedet kallas for vanjandet. Kunden anvénder tjansten for forsta gangen.
Det &r da det uppstar forvantningar 6ver hurdant det skulle vara som en langvarig

kund i organisationen.

3. Tredje skedet handlar om férdjupandet av kundrelationen. Kunden anvander
tjanster av organisationen upprepade ganger och far forstaelse dver vad for nytta

kunden har Gver att vara kund i organisationen.

4. Det fjarde skedet handlar om lojalitet. Lojalitet betyder att kunden antingen
medvetet eller omedvetet bestammer sig for att en langre tid anvanda sig av
organisationens tjanster. Detta kan i praktiken framkomma som ett avtal, gallande

t.ex. forsakringar eller medlemskap i ett gym.

5. Det sista, men inte minsta skedet galler avslutandet av kundrelationen. Kunden kan
antingen avsluta anvandningen av tjansten i organisationen eller byta helt och hallet
serviceorganisation. | vissa fall kan det vara organisationen i fraga som avslutar
relationen, ifall kunden inte fljt avtalet, t.ex. har Iamnat rakningar obetalade.
(Ylikoski, 2001, ss. 178-179)

Dessa fem ovan ndmnda punkter ger en béattre helhetsbild 6ver hur kundrelationerna kan
utvecklas. Genom dessa fem punkter far man enkelt fram alla de fem skeden om hur

kundrelationen har utvecklats.

En bra kundrelation uppstar, da bade kunden och serviceorganisationen har nytta av

varandra. En bra relation &r aven da bada partnerna vill fortsétta. Eftersom
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serviceorganisationerna &r olika, sker det dven olikheter vid fortsattningen av relationen.
Kundrelationen kan bli klassificerade. Ifall kunden &r medlem i nagot, d.v.s. du har ett
medlemskap, da ar kunden medveten om att anvanda tjansten en langre tid. I sadana fall
vet foretaget i fraga vem kunden ar och det gar att folja med kundens anvandning av
tjansten. Pa detta satt kan man aven kontrollera hur kundrelationen utvecklas. (Ylikoski,
2001, ss. 179-180)

4.2.1 Uppratthallning av kundrelation

Tillfalliga kunder eller kunder som anvénder tjanster endast en gang ar oftast meningslost
inkopspotential for foretaget, och det ar viktigt for foretaget att forsoka fa dem att kopa pa
nytt, t.ex. med hjalp av ett tackbrev av forsta inkdpet, tilldggserbjudanden och information
om nyheter. Sedan kan foretaget fortsatta med att erbjuda kunden stamkundhet, gora en
kundndjdhetsundersokning eller med att bjuda inkoparen pa kundevent. (Bergstrom &
Leppanen, 2009, s. 477)

At forvantade kunder gar det att utveckla ett lojalitetsprogram, eftersom en lojal kund
anvander tjanster av ett bekant foretag och orsakar mindre marknadsforingskostnader an en
engangskund. Med hjalp av erfarenheter vet stamkunden vad han/hon kan forvanta sig av
foretaget eller tjansten, vilket framkallar mindre missnojdhet och klagomal. En kund som
har forbundit sig till ett visst foretag eller en viss tjanst forlater lattare misstag och fel som
skett. (Bergstrom & Leppénen, 2009, s. 478)

Lojalitetsprogram kan vara produktifierade, vilket betyder att programmet &r offentligt och
har strikta regler, eller oproduktifierade, da kunden inte vet om alla erbjudanden, utan de
kommer som en 6verraskning. Produktifierade program anvénds oftast vid
konsumentmarknadsforing, da det finns fler kunder och inkop gors regelbundet.
Produktifierade program maste ha klara och tydliga regler, och vem som helst som
uppfyller villkoren kan bli stamkund. Oproduktifierade program anvands oftast vid b-to-b-
marknadsforing, och kunden blir inte medveten om programmets innehall, utan man vill

overraska kunden positivt med formaner. (Bergstrom & Leppanen, 2009, s. 478)

4.2.2 Uppfoljning av kundrelation

Bevaring och utveckling av en kundrelation férutsatter en konstant resultatévervakning av
kundrelationer. Da kundrelationsmarknadsforingens mal har stallts in rétt och det finns

farsk information om kundens beteende, ar uppfoljning lattare. Vid utvecklingen av
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kundrelationer kontrolleras kundnéjdhet, kundlénsamhet och kundlojalitet. (Bergstrom &
Leppanen, 2009, s. 484)

4.2.3 Uppfoljning av kundngjdhet

Kundngjdhet uppféljs oftast kontinuerligt, eftersom det da gar att se utvecklingen av
nojdheten under ett langre tidsperspektiv, och da &ar det dven lattare att utveckla nya
produkter och tjanstesatt i tid. Ett alarm gar pa, ifall ndgot inte fungerar med
ndjdhetsovervakningen. Foretaget kan i detta fall reagera fort, och inga kunder blir forlorade.
Kundndjdheten kan bli f6ljd med hjalp av en spontan feedback, ndjdhetsundersdkning, eller

med hjalp av antal referenser. (Bergstrom & Leppanen, 2009, s. 484)

En spontan feedback kan vara t.ex. ett tack av en kund, klagomal, kritik, énskemal och
utvecklingsidéer. Foretaget maste locka kunder att ge feedback och gora det sa latt som
mojligt for kunden: feedback-formular finns tillgangliga pa olika stéllen, kunden kan ringa
at personal som tar emot feedback, eller skicka e-mail eller ett textmeddelande. Feedbacken
kan dven intas via personalen, aterforséljare, hemsidan eller via en blogg. Det maste finnas

flera olika kanaler for feedback. (Bergstrom & Leppénen, 2009, s. 484)

Feedbacken inriktar sig pa foretagets nuvarande kundkrets, och via dem utreds foretagets
och produktens funktionalitet i relation till kundens forvantningar, inte i relation till
konkurrenter. Inkopsantal eller ett ofta aterkommande inkop berattar inte alltid om nojdhet:
kanske kunden koper en produkt p.g.a. att han/hon inte vet om att det finns olika alternativ
eller det finns inget béttre tillgangligt. | en sadan situation har kunden i sjalva verket inte
forbundit sig till foretaget eller tjansten, utan kan forflytta sig till ett annat alternativ genast,
da ett sadant erbjuds. (Bergstrom & Leppénen, 2009, ss. 484-485)

4.3 Hur far man lojala kunder?

Kundndjdhet &r en faktor som har tendens att driva kundlojalitet. Kundnéjdhet &r en viktig
faktor, men &r langt ifran den enda faktorn som paverkar kundens lojalitet. Det &r viktigt att
fokusera pa vaxelverkan mellan foretagets personal och kunden, eftersom det har visat sig
att ha en noéjdhetsdrivande effekt. Det ar framforallt personalens bemétande med kunden
som spelar en viktig roll for kundens nojdhet. Personalens beteende da kundens kénslor
aktiveras av ett erbjudande ar speciellt betydelsefullt for ndjdheten. Det &r da det sker en
narhet mellan kund och medarbetare. Det ar otroligt viktigt att bry sig om kunden.
(Soderlund, 2003, s. 115) Enligt Winstedts data innebér det att medarbetaren &r hjalpsam
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och tar kunden i hansyn genom att fraga fragor angaende kundens behov, ar arlig och far
kunden att kanna sig viktig och bekvam i situationen. Det & da kunden upplever att
medarbetaren kan sin sak. En medarbetare som &r glad, varm och entusiastisk, d.v.s. vacker
sympati, ger upphov till ndjdhet. Det &r dock viktigt att vacka sympati pa ett naturligt och
genuint satt. (Soderlund, 2003, s. 118)

5 Stamkundsprogram

Stamkundsprogram dr nagot som hanger ihop med kundlojalitet. Med hjalp av
stamkundsprogram kan foretag forsoka forbinda viktiga kunder &nnu tatare till foretaget.
Syfte med detta program &r att visa at kunden, att kunden &r viktig, och att organisationen ar
intresserad av att tillfredsstalla kundens behov pa basta mojliga satt. Flera foretag siktar pa
att ge stamkunden ekonomiska formaner och pa detta satt forbinda kunden till
organisationen. Kunden far kompensation for inképen i efterhand, ifall kunden visar
stamkundskortet i samband med uppkdpen. Innehavarna av stamkundskortet kan dven ha

andra ekonomiska formaner, t.ex. produkter for ett specialpris. (Ylikoski, 2001, ss. 192-193)

5.1 Stamkundsférmaner

En stamkund uppskattar bekanthet, trygghet och personlig betjaning. En ndjd kund berattar
om foretaget at narkretsen och genom att rekommendera produkter hamtar han/hon nya
kunder at foretaget. Stamkundsférmaner som erbjuds at goda kunder maste anpassa sig bade
for marknadsforda produkten och kunden. Bra formaner ar intressanta och uppskattas av
kunden, anpassar sig med foretagets image och ar svara att kopiera. Stamkundsformaner
maste forbinda kunder s3, att de inte lamnar foretaget genast. Dértill maste formanerna andra
tillrackligt ofta, sa att kunderna inte blir uttrdkade. Nu och da kan foretaget erbjuda
overraskningsférmaner, vilka har som uppgift att gladja kunder. Stamkundsférmaner kan
vara bade penningformaner- eller PR-férmaner (public relations). (Bergstrom & Leppénen,
2009, ss. 478-479)

Penningformaner kan t.ex. vara en rabatt pa alla inkdp, da rabatten oOkar enligt
inképsmangden: en som koper mer far battre formaner. Ett sadant satt anvander t.ex. S-
kedjan, vars kundagare kan fa till och med tre procents rabatt pa manadsinkop. Beroende pa
kampanjen kan rabatten &ven vara storre, t.ex. under jultid kan foretag locka kunder att géra
ink6p med att bevilja kunder dubbel bonus. Kunden borde hela tiden ha mojlighet att folja

med sin egna bonusintagning, sa att kunden skulle ha méjlighet att koncentrera sina inkop,
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ifall en battre bonustroskel & nara. En kund kan dven samla pa formanspoang eller
formanskuponger, och beroende pa méangden blir kunden belénad pa olika satt. T.ex. olika
flygbolag anvéander sig av ett poangsystem for de som reser ofta: Kunden samlar beroende
pa flygbolag, langden pa resan, reseklassen och resmalet olika poang, och med hjélp av att
samla pa dessa poang kan kunden fa olika produkter eller en gratis resa at hela familjen.
(Bergstrom & Leppénen, 2009, s. 479)

Penningformaner ar dven stamkunders egna specialerbjudanden, vilka anvéands av en stor
del kedjor. Det I6nar sig att informera om stamkundsformaner at alla kunder, eftersom det
lockar kunder att ansluta sig som stamkund. Det gar t.ex. att gora samarbete med ett annat
foretag och med hjalp av detta foretag komma pa ett gemensamt erbjudande, t.ex. kan ett
resebolag erbjuda rabatt pa en reseforsakring tillsammans med ett forsakringsholag.
(Bergstrom & Leppanen, 2009, s. 479)

PR-formaner &r oftast formaner som avviker fran normalkutym. Med hjélp av dessa
formaner stravar man till att underlatta samarbete med foretag: stamkunder kommer t.ex.
forbi kon till en nattklubb med att visa ett VIP-kort. En PR-forman kan &ven vara en
namngiven kontaktperson, med vem kunden har latt att utreda &renden. Dartill kan
stamkunden bli bjuden pa kundtillfallen, gratis radgivning eller normalt langre garanti. De
basta kunderna kan bli erbjudna en langre dppettid: stamkunder kan bli sléppta in fére andra
och vélja nedsatta produkter. Olika stamkundsbrev-, broschyrer och klubbar &r &ven ofta
anvanda PR-férmaner. Da formaner blir erbjudna maste foretaget sjalv definiera vem som
ar stamkund och med vilka villkor formaner fas. Som stamkund maste du fortjana dina
formaner: formaner ges inte at engangskunder, och varje kund som tittar in blir inte kallad
for stamkund. Den som koper mera, fortjanar battre formaner. (Bergstrom & Leppanen,
2009, ss. 479-480)

Enligt undersokningar forbinder PR-formaner mer kunder &n penningférmaner. Genom att
anvéanda en rabatt som férman forbinds kunden till produkten endast tillfalligt, och kunden
byter kvickt till en produkt av konkurrenten som motsvarar samma niva, ifall kunden far
béttre bonus eller rabatt av produkten. Stamkundsférmanernas anvandning ar effektivast da,
nar kunden koper en viss produkt relativt ofta eller ar storbrukare av produkten. For att
behalla stamkundhet kravs det en regelbunden och personlig kommunikation. Kunden kan
t.ex. bli pamind pa fodelsedagen eller namnsdagen, eller bli skickad en personlig inbjudan

till ett kundtillfalle. For att kunna behalla en kundrelation &r det viktigt att komma ihag att
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formaner som blivit erbjudna eller atgarder som blivit gjorda maste skapa mer nytta &n det

finns kostnader. (Bergstrom & Leppénen, 2009, s. 481)

5.2 Uppréatthallande och skapande av stamkundsprogram

For att kunna bygga upp en kundrelation och for att kunna uppratthalla stamkundsprogram,
kravs det att organisationen har en databas Over kunderna och deras inkopsbeteende.
Datateknik erbjuder en bra mojlighet till detta. Datatekniken forbattrar vardandet av
kundrelationer, eftersom med hjalp av detta gar det att:

e vara medveten Over nuvarande kunders inkoépsbeteende och varaktigheten av

kundrelationen
e skraddarsy tjanster, marknadsfora och prisstélla kundrelaterat

e se vilka tjanster kunden anvander och hurdana tillaggstjanster som blivit erbjudna at

kunden
e goOra marknadsforingen mer personlig och dubbelriktad
e forminska uppstaendet av sannolika misstag

e utvidga karntjansten med hjalp av tillaggsforman vilka kunden uppskattar (Y likoski,
2001, ss. 193-194)

Med hjalp av datateknik ar det lattare for foretaget att uppratthalla stamkunder och varda
kundrelationer. Ovan namnda punkter ar olika hjalpmedel pa hur datatekniken forbéattrar

kundrelationer.

Forsta steget for att komma igadng med ett stamkundsprogram éar att identifiera de kunder
som blivit valda for programmet. Efter det far varje kund en egen kontaktperson. En bra
kontaktperson har liknande egenskaper som kunden, eller egenskaper som tilltalar kunden.
Kontaktpersonen har ansvaret Over att sk6ta om kundrelationen. Néar varje kund har blivit
tilldelad en kontaktperson, ar det mojligt att uppfylla de inre spelreglerna inom forstarkning

av kundrelationer. Dessa spelregler &r:

e rent spel, dér lojaliteten skapas
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o marknadsforingsatgardens och kundbetjaningens personlighet — marknadsforing fran

person till person
e serviceoffertens uppvidgande med tilldggsservice (Ylikoski, 2001, s. 194)

Dessa tre punkter ovan anger de viktigaste spelreglerna. Med hjélp av spelreglerna &r det

lattare att forstarka kundrelationer.

Né&r kundens erfarenheter av kvaliteten av tjansten 6verskrider forvantningarna, har féretaget

mojlighet att fa mer stamkunder, vilket schemat visar:
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Figur 3. Hur en kund blir stamkund (Leppéanen, Erkki s.137)

| formeln ovan forklaras tydligt hur stamkunder uppstar. Nar erfarenheterna av kvaliteten av
tjansten Overskrider forvéantningarna, finns det en storre sannolikhet att kunden blir

stamkund.

Belatenhet (eller misshelatenhet) kan uppsta genom tjansten eller serviceprocessen. Kundens
belatenhet till produkten uppstar av jamforelsen av forvantningen och erfarenheten. Ifall

tjansten ar enligt kundens forvantningar, ar kunden belaten. Ifall férvantningarna ar storre
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an kundens erfarenheter, ar kunden missbelaten och besviken. (Leppénen, 2007, ss. 137-
138)

5.3 Kommunikation med stamkunder

Kommunikation spelar en viktig roll med tanke pa lojalitetsprogram, och det &r viktigt att
halla kontakt med stamkunder regelbundet. Kunderna blir medvetna om nya produkter och
tjanster, och de blir uppmuntrade att fortsatta som inkopare &ven i fortsattningen. Vid
kommunikation anvénds oftast flera olika kanaler sida vid sida, och kunden skall ha

mojlighet att valja, hur de vill bli kontaktade. Exempel pa kommunikationskanaler:

e Stamkundstidning, dar nya produkter presenteras, dar det berattas hur olika formaner

blir fortjanade, och tidningen &r trevlig underhallning for kunden.

e Nyhetsbrev fér stamkunder, dér det berdttas om bonusintagning, anvandningen av
formaner, och dar nya produkter och tjanster blir marknadsforda. Nyhetsbrevet kan

vara som bilaga i en kundtidning eller skickas via e-mail.

e nyhetsbrev 6ver samlade penningférmaner, vilket skickas som ett personligt brev at
stamkunden eller i ett slutet brev via en kundtidning, sa att alla inte kan lasa brevet.

e korta nyhetshrev via textmeddelanden, skickas endast at de som gett lov att mottaga
textmeddelanden.

e ett meddelande via e-mail, endast at kunder som gett sin e-mail och gett lov att

mottaga e-mail.

e gemensamt diskussionsforum eller blogg for kunderna pa foretagets hemsida eller pa

sociala medierna.

e kommunikation vid motestillfallen: forséljaren eller kundbetjanaren kan kontrollera
kundens uppgifter, presentera nyheter, gora en situationskartlaggning eller paminna

kunden om foérmanerna.

e kommunikation vid kundtillfalle: produktpresentation och reklammaterial pa
tillfallen som ordnas for stamkunder, t.ex. temakryssning. (Bergstrom & Leppénen,
2009, ss. 481-482)
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Ovan namnda punkter ar 8 olika exempel pa hur kommunikationen med stamkunder kan se

ut. Flera foretag anvander sig t.ex. av nyhetsbrev och tidningar for stamkunder.

Elektroniska stamkundsbrev ar formanliga, och de ar latta att andra och latta att anpassa
enligt malgrupp. Elektroniska brev anses vara valdigt personliga, och kunden maste ha
mojlighet att tacka nej till dem. E-mailen kan vara riktade at alla kunder, eller riktade at
kunder beroende pa deras inkOpsbeteende eller livssituation. Utgangspunkten ar kundkansla,
respekt mot kunden och kunskap om utvecklingen av kundrelationen. Det ar viktigt att
fundera ut hurdana tillaggstjanster och produkter kunden behéver, hurdant pris ar det fragan
om, och pa vilket satt vill kunden kopa produkter. At olika kundkretsar gar det att erbjuda
alternativa tjanstesatt och kanaler, vilka ger mervarde at kunden, och da &r det lattare att

fortsétta kundrelationen. (Bergstrom & Leppénen, 2009, ss. 482-483)

6 Forskningsmetod

| borjan av en understkning maste metoden valjas som anvands i undersokningen. Det &r
bra att bekanta sig med skillnaderna mellan en kvantitativ och kvalitativ metod, ifall
undersokningen skall genomféras genom en datainsamlingsmetod. Det ar &ven mojligt att
kombinera dessa tva metoder. Om fragestallningen innehaller fragor som hur manga, hur
ofta eller hur vanligt, skall man anvénda sig av kvantitativ forskningsmetod. Om
fragestallningen daremot handlar om att forsta och hitta monster, skall man anvanda sig av
kvalitativ forskningsmetod. (Trost, 2012, s. 23)

Syftet med kundenkaten &r att utvérdera hur nya Viking Line Club tagits emot av kunder och
hur lanseringen lyckats. Kunderna fick svara pa enkaten anonymt. Jag bestamde mig for att
gora en enkat, som jag sjalv delar ut a kunderna. Som min forskningsmetod bestamde jag
mig for att anvanda kvantitativ forskning, kombinerat med nagra kvalitativa fragor. Jag valde
att anvanda kvantitativ forskning, eftersom stérsta delen av fragorna i undersokningen gav
kvantitativt resultat. Hakan Sourander gav exempel pa fragor jag kunde anvéanda och jag

sammanstéllde fragorna till sist. Fragorna var lattast att framféra genom kvantitativ metod.

En kvantitativ forskning ar en metod dar svaren kan sammanstéllas i sifferform. I en sadan
forskning behandlas resultaten som statistik. 1 en kvantitativ forskning gors det mer
matningar an i en kvalitativ forskning. En kvantitativ forskning grundar sig pa matningar,
som har som uppgift att producera motiverad, tillforlitlig och allmangiltig information.
(Kananen, 2008, s. 10)
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En kvantitativ forskning kan ses som en process, som genomfors steg for steg.
Utgangspunkten for undersokningen &r ett problem, till vilket man soker en losning eller ett
svar. Problemet 16ses med kunskap. Né&r informationen som behdvs har bestamts, bor man
l6sa varifran informationen skaffas och hur den samlas in. Varje steg paverkar nasta steg.
T.ex. sattet som information samlas in paverkar fragorna som anvands. Fragorna ar ett sorts
matinstrument, med vilket man utreder det fenomen som ar objektet for forskningen.
Matinstrumenten for fragorna kan placeras in pa manga olika satt. Det finns manga olika séatt
att stalla samma fraga. Fragestallningen betraktas noggrant for att undvika feltolkningar. En
fel fragestallning kan tolkas pa flera olika sétt. Det &r aven viktigt att fasta uppmarksamhet
pa utseendet av formuldren. Formularet skall vara lockande och responsvanligt. (Kananen,
2008, ss. 11-12)

I slutet av enkaten hade respondenterna mojlighet att ge 6ppna kommentarer om Viking Line
Club och i den helt sista fragan fick respondenterna berétta, ifall det fanns nagon skillnad
mellan Viking Line Club och Tallink Silja Club One. De sista frdgorna hade som uppgift att

fa ut sa mycket potentiell information av kunderna som majligt.

Syftet med en kvalitativ forskning &r att fa en djupare forstaelse av vissa faktorer och att
forsoka analysera och forsta helheter. (Patel & Bo, 1994, s. 99) Da ar inte den statistiska
representativiteten i fokus. | en kvalitativ undersokning har man en storre nérhet till de eller
det som undersoks. Nérheten som uppstar mellan den undersokta enheten och forskaren kan
dock utgora ett problem: nérheten kan skapa bestdmda forvantningar. (Holme & Solvang,
1991, s. 102)

6.1 Enkatundersokning

Termen enkat kommer fran franskans enquéte, som betyder rundfraga. De vanligaste
formerna av enkater ar postenkater och gruppenkater. Postenkéater kan t.ex. finnas pa
hotellrum, dér gasten ombeds att besvara nagra frdgor angaende utrustning och service. Ett
annat exempel pa postenkater ar de som delas ut av personalen pa flygplanen. Gruppenkater
forekommer vanligtvis i sammanhang dar flera personer ar samlade och kan létt uppnas med
ett frageformular. Vid sadana tillfallen ar oftast personen som star for insamlandet av svaren
och distributionen med och kan svara pa fragor. Det ar viktigt att personen uppmuntrar

respondenterna att besvara fragorna, men pa ett tillfredstallande satt. (Trost, 2012, ss. 9-10)
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Enkatundersokningar litar sig pa information fran respondenterna. Vad respondenterna sager
beror pa deras minne, deras arlighet, och pd formatet av fragorna som ingar i
undersokningen. Frageformular involverar oftast mellan 50 till flera tusen respondenter. Vid
planeringen av ett frageformuldr &r det viktigt att tdnka pa formulérets layout och
upplaggning, eftersom den blir last och besvarad av utomstaende personer. En enkat borde
huvudsakligen besta av slutna fragor, d.v.s. det finns fardiga svarsalternativ for
respondenterna. Oppna fragor, dar respondenterna far besvara frdgan med egna ord borde
undvikas, eftersom de oftast uppnar en lag svarsfrekvens. (Veal, 1997, ss. 145-147)

6.2 Enkatplanering och genomférande

Planeringen av enkéaten gick ganska fort. Jag hade méte med min uppdragsgivare Hakan
Sourander den 15.03.2017. Dér diskuterade vi om hur jag skulle framféra min enkét och hur
manga svar skulle vara tillrackligt for att fa ett bra resultat som jag sedan kunde analysera.
Jag fick en fardig mall éver vad min uppdragsgivare ville veta, och med hjalp av detta
sammanstéllde jag till sist lampliga fragor. Jag bestamde mig for att gora enkéaten endast pa
finska, eftersom stdrsta delen av passagerarna ar finsksprakiga.

Enkéatens uppgift var att samla in information om férnyade Viking Line Club och hur
kunderna tagit emot lanseringen. Jag gick igenom fragorna med Hakan Sourander och nar
han och min handledare fran skolan gav gront ljus, valde jag ett lampligt datum for att dela
ut enkéten. Det blev fredagen den 15.09.2017 som jag delade ut enkéaten i Helsingfors
terminalen. Jag delade ut den under Tallinn-avgangen. Jag forsokte dela ut enkéaten at bade
unga och aldre méanniskor, for att kunna na alla aldersgrupper. Jag delade ut enkaten i 2

timmar i vantsalen for passagerarna. Under den tiden hade jag samlat in alla 50 svar.

6.3 Skapande av enkat

Enkaten jag gjort bestar av 15 fragor och ar tresidig. Det tar cirka tre minuter att besvara
fragorna i enkaten. Enkéaten ar uppbyggd med Word-texthanteringsprogram. Jag ville att
enkaten skulle vara klar och tydlig, och darfér bestdmde jag mig for att dela enkaten i olika
delar. Enkaten bdrjar med en kort presentation av undersokningen och en kort text dar jag
presenterar mig sjalv. Storsta delen av fragorna ar strukturerade, d.v.s. respondenterna har

fardiga alternativ de kan ringa in.
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Enligt Kananen ar det viktigt att fiasta uppmarksamhet pa utseendet av formuléren.
Formuléaret skall vara lockande och responsvanligt. (Kananen, 2008, s. 12) Jag forsokte fa
formuléaret sa klart och tydligt som majligt, for att undvika feltolkningar. Som Kananen sager
sa finns det manga olika sétt att stalla samma fraga. Fragestallningen betraktas noggrant for
att undvika feltolkningar. En fel fragestallning kan tolkas pa flera olika satt. (Kananen, 2008,
s. 12)

Jag fick en fardig mall av min uppdragsgivare Hakan Sourander pa svenska, men eftersom
jag bestamde mig for att anvanda endast en enkét pa finska, sa fick jag dversatta alla fragor.
Enkaten utfordes endast pa finska, eftersom jag delade ut enkaten under Tallinn-avgangen.
Majoriteten av passagerarna ar finsksprakiga eller ester. Det var endast nagra sprakliga saker
som blev dndrade pa vagen. Jag bad min handledare fran skolan, uppdragsgivaren och nagra
familjemedlemmar att kolla igenom fragorna, forran jag borjade dela ut den.

6.3.1 Enkatens fragor

Som jag redan tidigare ndmnt, ville jag dela in enkéten i olika delar. Forsta delen av enkaten
inneholl bakgrundsinformation om kunden. Dér fragades efter alder, kon och civilstand.
Aldern hade jag som ett 6ppet félt, d.v.s. dar fick respondenterna besvara frégan med egna
ord. For fragan civilstand hade jag tre olika svarsalternativ. Dar kunde respondenterna krux

for antigen ogift, registrerat parforhallande/gift eller sambo.

Den andra delen innehdll fragor om hur ofta kunder anvander Viking Line, samt andra
rederier. Fragorna var i kvantitativ form, d.v.s. fragorna hade fardiga svarsalternativ, som
respondenterna kunde ringa in. Har ville jag fa fram, ifall kunderna ar lojala mot Viking Line

eller om de anvander dven andra rederier.

Tredje delen handlade om Viking Line Club, d.v.s. arbetets huvudamne. Déar fragades efter
medlemskap, varfor kunden inte vill bli medlem, om kunden visste om fdrnyelsen och
genom vilka kanaler respondenterna har fatt reda pa fornyelsen. Till sist fanns det tre fragor
dér kunderna fick utvdrdera nya Viking Line Club genom att svara pd fragorna Minka
arvosanan antaisit uudelle Viking Line Clubille?”, “Onko wuudistus lisdnnyt
matkustamistasi?”” och ”Onko uudistus lisdnnyt ostoksien tekemisté laivalla?”. Tyvérr kunde

inte alla besvara fragorna, eftersom en stor del inte visste om fornyelsen.

I slutet av enkéten hade kunderna mdjligheten att kommentera nya Viking Line Club med

egna ord, d.v.s. ge en liten feedback. Sa som Bergstrom och Leppanen skriver sa inriktar
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feedbacken sig pa foretagets nuvarande kundkrets, och via dem utreds foretagets och
produktens funktionalitet i relation till kundens forvantningar, inte i relation till
konkurrenter. Inkopsantal eller ett ofta aterkommande inkop beréttar inte alltid om nojdhet:
kanske kunden koper en produkt p.g.a. att han/hon inte vet om att det finns olika alternativ
eller det finns inget battre tillgangligt. | en sadan situation har kunden i sjélva verket inte
forbundit sig till foretaget eller tjansten, utan kan forflytta sig till ett annat alternativ genast,
da ett sadant erbjuds. (Bergstrom & Leppanen, 2009, s. 485)

Pa den sista sidan fick respondenterna dven besvara fragor om Tallink Silja Club One. Pa
forsta frigan “Oletko Tallink Silja Club One jdsen?” hade respondenterna tvé olika
svarsalternativ. Pa den andra fragan fick respondenterna berétta, ifall det fanns ndgon
skillnad mellan Viking Line Club och Tallink Silja Club One. Den sista fragan hade som
uppgift att fa ut sa mycket potentiell information av kunderna som mdjligt. Enkaten finns

som bilaga i detta examensarbete. (Se bilaga 1).

Enligt Veal borde 6ppna fragor, dar respondenterna far besvara fragan med egna ord
undvikas, eftersom de oftast uppnar en lag svarsfrekvens. (Veal, 1997, s. 147). Men jag ar
nojd Over att jag anvande mig aven av kvalitativ metod. Genom att ha nagra 6ppna fragor,
fick jag en mycket battre helhetsbild 6ver kundernas asikter och jag gav respondenterna en

mojlighet att ge en liten feedback.

7 Presentation av resultat

50 personer besvarade enkdten om Viking Line Club. Alla respondenter besvarade inte varje
fraga, men pa storsta delen av fragorna fick jag hela 100% av svaren. 29 personer (58%)
besvarade den forsta 6ppna fragan som handlade om kunders asikter om den fornyade Viking
Line Club. Man maste ta i hansyn att alla respondenter inte var Club-medlemmar och darmed

inte visste om fornyelsen.

| den forsta fragan fick respondenterna berétta sin alder. Jag hade aldern som ett 6ppet falt
for respondenterna, men ville klargora fragan har battre med hjalp av att dela upp svaren i
aldersgrupper: under 25 ar, 25-35, 36-45, 46-60 och dver 60. Jag forsokte valja respondenter
ur varje aldersgrupp, och lyckades. Alla 50 personer besvarade fragan. Storsta delen av
respondenterna var 25-35 ar, vilket utgor 36%, under 25-aringar utgjorde 24%, 36-45 aringar
utgjorde endast 4%, 46-60 aringar utgjorde dven 24%, och sist men inte minst dver 60 aringar
utgjorde 12%. (Figur 4).
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Figur 4. Ika
| nasta fraga fick respondenterna beratta sin kon. Alla 50 respondenter besvarade fragan.

Kvinnorna utgjorde 56%, medan mannen utgjorde 44%, d.v.s. 28 personer var kvinnor och

22 personer var man. (Figur 5).

Sukupuoli

Mies
44%

Nainen
56%

= Mies = Nainen

Figur 5. Sukupuoli

| tredje fragan fick respondenterna beratta om sitt civilstand. Jag hade som svarsalternativ:
naimaton (ogift), rekisterdidyssa parisuhteessa/naimisissa (registrerat parforhallande/gift),
eller avoliitossa (sambo). Alla respondenter hade besvarat dven denna fraga, sa
svarsprocenten utgjorde 100%. 14 personer hade svarat ogifta, de utgjorde 28%, 15 personer
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var gifta eller i ett registrerat parforhallande och utgjorde 30%, medan 21 personer hade

sambo och utgjorde 42% av svarsprocenten. (Figur 6).

Sivilisdaty
Rekisterdidyssa

parisuhteessa/naimisissa
30%

Naimaton
28%

m Naimaton
m Avoliitossa

Rekisterdidyssa
parisuhteessa/naimisissa

Avoliitossa
42 %

Figur 6. Sivilisaaty

I den fjarde fragan fick respondenterna besvara fragan “Kuinka usein matkustat Viking
Linella?” (Hur ofta reser du med Viking Line?). Alla besvarade fragan och svarsprocenten
var 100%. Svarsalternativen var: En ikina (aldrig), harvemmin kuin 1 kerta/vuosi (mer séllan
an 1 gang/ar), 1 kerta/vuosi (1 gang/ar), 2-4 kertaa/vuosi (2-4 ganger/ar) och 6-12 kertaa tai
useammin (6-12 ganger eller oftare). Ingen hade besvarat alternativet “ei ikind”, alternativet
“harvemmin kuin 1 kerta/vuosi” utgjorde 16%, 1 kerta/vuosi” utgjorde dven 16%, 2-4

kertaa/vuosi utgjorde 50% och ”6-12 kertaa tai useammin” utgjorde 18%. (Figur 7)

P& den femte frdgan fick respondenterna svara pa frigan “kuinka usein kdytdt muita
laivayhtioitd?” (hur ofta anvénder du andra rederier?). Svarsprocenten var hela 100%.
Svarsalternativen var: En ikin& (aldrig), harvemmin kuin 1 kerta/vuosi (mer séllan &n 1
gang/ar), 1 kerta/vuosi (1 gang/ar), 2-4 kertaa/vuosi (2-4 ganger/ar), och 6-12 kertaa tai
useammin (6-12 ganger eller oftare). 16% hade besvarat fragan “en ikind”, 28% besvarade
alternativet “harvemmin kuin 1 kerta/vuosi”, 26% besvarade alternativet 1 kerta/vuosi”,
24% besvarade alternativet ”2-4 Kkertaa/vuosi” och sista alternativet ’6-12 kertaa tai

useammin’ utgjorde endast 6%. (Figur 7)
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Figur 7. Kuinka usein matkustat Viking Linella?/ Kuinka usein kéytat muita laivayhtidita?

I den sjatte fragan fick respondenterna besvara fragan ’Oletko Viking Line Club jasen?”
Svarsalternativen var en aning annorlunda i denna fraga. Respondenterna kunde svara
antingen “Kylla” (ja), eller ”Ei, miksi?” (Nej, varfor?). I slutet av fragan fanns ett litet
kommentarfélt dér respondenten kunde besvara frdgan “miksi?”. Alla som svarat nej pa
fragan hade inte fyllt i nagon orsak varfér. Svarsprocenten var dock 100%. Storsta delen,
d.v.s. 66% hade svarat ja pa fragan, medan resten 34% hade besvarat nej. De som besvarade
fragan varfor hade svarat t.ex. att de inte hért om medlemskap, att de var medlem redan pa
manga andra stallen, vill inte mottaga e-mail, eller ser ingen nytta med att bli medlem. (Figur
8).

Oletko Viking Line Club jasen?

mKylld mEn

Figur 8. Oletko Viking Line Club jasen?
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Den sjunde fragan var lite liknande som den foregaende fragan. Fragan lydde “Miksi et ole
halunnut liittyd jaseneksi? Hyppai yli, jos vastasit kylld edelliseen kysymykseen)” (Varfor
har du inte vilja bli medlem? Hoppa 6ver, ifall du besvarat Ja pa féregaende fragan). Idéen
med denna fraga var att fa en annu battre helhetsbild 6ver varfor kunderna inte vill bli
medlem. Svarsalternativen var: En halua antaa tietojani (vill inte ge ut sina uppgifter), en ole
kiinnostunut (jag &r inte intresserad) och jokin muu syy (nagon annan orsak). Det sista
svarsalternativet innehdll ett 6ppet falt, dar respondenterna fick berétta orsaken fritt. 17
personer besvarade fragan, vilket utgjorde 34%. 30% besvarade alternativet ’en halua antaa
tietojani”, medan 29% besvarade alternativet “en ole kiinnostunut” och resten 41%
besvarade ”jokin muu syy”. De som besvarat alternativet med Oppet svarsfilt insdg att de
inte hade behov att bli medlem p.g.a. de reser sa sallan eller att en annan familjemedlem

redan ar medlem. (Figur 9).

Miksi et ole halunnut liittya jaseneksi?

En halua antaa
tietojani
30%

Jokin muu syy:
41% ®m En halua antaa tietojani
m En ole kiinnostunut

lokin muu syy:

En ole
kiinnostunut
29%

Figur 9. Miksi et ole halunnut liittya jaseneksi?

I den attonde frdgan fick respondenterna besvara pa fragan “Tieddtko mitd uusittu Viking
Club jdsenyys pitdd sisdlldan?” (Vet du vad som ingar i fornyade Viking Club?).
Svarsalternativen var “kylld” eller “en”. Svarsprocenten pa denna fraga var 100%. 25
personer hade svarat ”Ja” pa fragan, medan 25 personer hade svarat "Nej”. Denna fraga gav
en ganska bra helhetsbild 6ver att det var halften av respondenterna som inte visste om vad
fornyelsen medforde. 14 respondenter hade besvarat ’nej” pa frdga nummer 6, d.v.s. de var

inte club-medlemmar, och de tillhérde gruppen som besvarat ’nej” pa attonde fragan, medan
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99: .,

tva respondenter som inte heller var Club-medlemmar, hade besvarat “ja” pa 4ttonde fragan.
Jag raknade ut att det fanns 8 respondenter som var Club-medlemmar, men inte visste om

fornyelsen. (Figur 10).

Tiedatko mita uusittu Viking Club jasenyys pitaa
sisdllaan?

En
50%

Kyll3
50%

m Kylld mEn

Figur 10. Tiedatkd mita uusittu Viking Club jasenyys pitéa sisallaédn?

Pa den nionde fragan fick respondenterna besvara frigan “Miti kautta olet saanut tietoa
uudistuksesta?) (Via vilka kanaler har du fatt information om férnyelsen?). Har kunde man
genast rakna ut att alla inte besvarade fragan, eftersom alla inte visste om fornyelsen.
Svarsprocenten var dock 84%. Svarsalternativen var: Internet, Sahkoposti (e-mail), Esite
(broschyr), Sanomalehti (dagstidning), Ystavat/Perhe (vanner/familj) och Jokin muu (nagot
annat). Storsta delen av respondenterna hade fatt information via e-mail, de utgjorde 48%,
medan 24% hade fatt information via internet, 19% via vanner och familj, och 9% hade fatt
information ndgon annan véag eller inte alls. Jag tycker det var intressant att se att sd manga

besvarat fragan, fast halften av respondenterna inte visste om fornyelsen. (Figur 11).
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Figur 11. Mita kautta olet saanut tietoa uudistuksesta?
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| den tionde fragan fick respondenterna utvardera nya Viking Line Club. Den tionde fragan

var: "Minkd arvosanan antaisit uudelle Viking Line Clubille?” (Vilket vitsord skulle du ge

at nya Viking Line Club?). Dar hade respondenterna 5 olika svarsalternativ: Erittain huono

(véldigt dalig), Huono (dalig), En osaa sanoa (Vet inte), Hyva (bra), och Erittdin hyva

(valdigt bra). Svarsprocenten pa tionde fragan var 90%. 35% av respondenterna hade svarat

”En osaa sanoa” pd frdgan "Miki arvosanan antaisit uudelle Viking Line Clubille?”’, medan

hela 58% hade besvarat "Hyva” och 7% hade besvarat “Erittdin hyva”. (Figur 12)

Mink& arvosanan anataisit uudelle Viking Line
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Figur 12. Minka arvosanan antaisit uudelle Viking Line Clubille?
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Den elfte fragan var: ”Onko uudistus lisdnnyt matkustamistasi?” (har fornyelsen okat ditt
resande?). P& den frdgan var svarsalternativen liknande: Ei yhtaan (inte alls), Vahan (en
aning), En osaa sanoa (vet inte), Paljon (mycket), Erittain paljon (valdigt mycket).
Svarsprocenten pa fragan var 90%. Pa den elfte fragan hade 42% besvarat Ei yhtdan”, 11%
”Vidhidn”, 38% “En osaa sanoa”, och 9% Paljon”. (Figur 13).

Onko uudistus lisdnnyt matkustamistasi?

Paljon Erittdin paljon
9% 0%

R = Ei yhtaan
Ei yhtaan
129 Vahan

® En osaa sanoa
En osaa sanoa

38% Paljon

= Erittdin paljon

Vahan
11%

Figur 13. Onko uudistus lisannyt matkustamistasi?

Den tolfte fragan lydde séhér: ”Onko uudistus lisdnnyt ostoksien tekemisti laivalla?” (Har
fornyelsen okat inképen ombord?). Svarsalternativen var de samma som i foregaende fraga.
P& den sista frigan “Onko wuudistus lisdnnyt ostoksien tekemistd laivalla?” var
svarsprocenten endast 88%. 41% hade besvarat Ei yhtdan”, 23% “Vihan”, 34% “En osaa
sanoa”, och endast 2% “Paljon”. (Figur 14).
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Figur 14. Onko uudistus lisdnnyt ostoksien tekemista laivalla?

Fraga nummer 13 var en oppen fraga, d.v.s. en kvalitativ fraga. Dér fick respondenterna
besvara frdgan “Mitd mieltd olet uudesta Viking Line Clubista?” (Vilken &sikt har du om
den fornyade Viking Line Club?). Halften som inte visste om vad fornyelsen handlade om
hade inte besvarat fragan. En stor del som besvarat fragan tyckte att den var bra eller trevlig.

Storsta delen av svaren var korta, men de fanns dven valformulerade svar, som t.ex.:
”On tosi hieno asia, kiitos. Mukava laiva™

"Tykkddn, kun pisteita ei ilmeisesti ole, eikd vanhene”

“Palkitsee nykyddn paremmin”

“Kannustaa ihmisid matkustamaan ja kdyttamddn rahaa laivalla pienen porkkanan avulla.

Parempi kuin aiempi versio”

2 ’

'yvd ja hyvid tarjouksia ym.’
"Vaikea sanoa vield, kun en tiedd mitd hyotyd siitd tulee olemaan minulle”
“Kiva, ettd uudistunut”

Dessa kommentarer ar viktig information for Viking Line. Det &r fint att respondenter har
gett ett konkret svar. Ingen av respondenterna hade gett ett negativt svar, vilket &r bra och

det verkar som om medlemmarna gillat fornyelsen. Det ar bra att sa manga tyckt att det &r
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en bra sak att Viking Club har blivit férnyad, och att kunder tycker att de har storre nytta av

den nufdrtiden.

Pa fraga nummer 14 fick respondenterna svara pa fragan Oletko Tallink Silja Club One
jisen?) (Ar du Tallink Silja Club One medlem?). Svarsalternativen var antigen “Kylld” eller
”En”. Svarsprocenten var 94% pd denna frédga. Storsta delen av respondenterna, d.v.s. 60%

hade besvarat alternativet "Kylld”, medan resten 40% hade besvarat "En”.

Den sista fragan var inriktad at kunder som var Tallink Silja Club One medlemmar. Fragan
var: "Jos vastasit kylld, milld tavalla Viking Club eroaa Tallink Silja Club Onesta?” (Ifall du
svarade ja, pa vilket satt skiljer sig Viking Club fran Tallink Silja Club One?). Pa denna
fraga fick respondenterna svara fritt. En del som besvarat fragan kunde inte sdga om det
fanns nagon skillnad. Denna fraga fick dock en stérre mangd konkreta svar, an fraga nummer
13. Respondenterna hade besvarat fragan klart och tydligt. Nedanfor finns nagra exempel pa

Svar.

”Hinnat ovat edullisemmat, tarjouksia on enemman (Viking Line), Club One hankalampi

kéyttid ja alhaisempi pistetaso.”

"Pisteitd Silja, laivan kerrytys Viking”

"Melko vihdn, samankaltaiset”™

”En tiedd, onko olennaisia eroja”

“Tallinkilla ehkd enemmdn klubitarjouksia”

“Tallinkkia ja Viking Linea ei voi edes verrata. Tasoero on niin iso nykyddn”
“Viikkarilla on parempia etuja”

“Pisteiden kerddminen ja kdyttdminen on selvisti paremmin jdrjestelty”
“Kerdtddn pisteitd ja arsyttda kun ne vanhenee, tasotkin arsyttaa (kulta, hopea, pronssi)”
"Nykyddn ei paljon, aikaisemmin Tallinkin Club paremmat palkitsemis systeemit”
"Viking Clubilla erittdin hyvdt tarjoukset”

"En ole perehtynyt Club Oneen, joten en osaa sanoa”
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“Koska teen lahestulkoon paivaristeilyja, Viikkarin aikataulut sopineet parhaiten maissa

kéyntiin Tallinnassa”

Det &r bra att sd manga har kunnat besvara fragan och manga har dven sagt att Viking Line
Club har markbart battre férmaner. Manga tycker dven att Viking Club och Tallink Silja

Club One inte gar att jamfora eller att de inte ser ndgon storre skillnad mellan medlemskapen.

7.1 Analys

I analysen lyfter jag fram saker som jag anser vara viktiga for att uppfylla examensarbetets
syfte. Jag kommer att analysera resultaten mer utforligt och gor slutsatser som grundar sig

pa teoridelen.

Kundundersokningen om Viking Line Club blev besvarad av 50 personer. Med hjélp av
undersokningen ar det mojligt att forbattra Viking Line Club till ett &nnu kundvénligare och
fungerande program. Kunderna ger otroligt viktig information at foretaget genom att beratta
sina asikter. Kundnojdhet uppfoljs oftast kontinuerligt, eftersom det dd gar att se
utvecklingen av néjdheten under ett langre tidsperspektiv, och da &ar det aven lattare att
utveckla nya produkter och tjanstesétt i tid. Ett alarm gar pa, ifall ndgot inte fungerar med
ndjdhetsdvervakningen. Foretaget kan i detta fall reagera fort, och inga kunder blir forlorade.
Kundndjdheten kan bli f6ljd med hjalp av en spontan feedback, ndjdhetsundersdkning, eller

med hjalp av antal referenser. (Bergstrom & Leppanen, 2009, s. 484)

Fragan ”Kuinka usein matkustat Viking Linella?” blev besvarad av alla respondenter. Det
var valdigt manga passagerare som anvande Viking Line ofta. Halften av respondenterna
besvarade svarsalternativet ”2—4 kertaa/vuosi”, och jag tycker det &r mycket bra. Det var
over halften av respondenterna som anvande Viking Line flera ganger om aret. Ingen hade
besvarat alternativet ”En ikind”. En kund som anvént samma tjanst flera ganger under en
langre tid, anses vara en lojal kund. Men det finns olikheter mellan trogna kunder. Nagon
kan aka pa kryssning varje manad, medan en annan aker pa kryssning en gang i aret, men
bada anvander alltid samma foretag. Da man funderar 6ver vem som é&r en lojal kund, kan
man undersoka inkopsbeteendet mer detaljerat. Da ligger intresset pa; hur manga ganger har
kunden inom en viss tidsperiod anvént tjansten, hur regelbundet ar anvéndningen av tjénsten,
hur lang tid ar det fran senaste gangen och vad dar monetara vardet av tjansten. (Ylikoski,
2001, s. 174)
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Fragan ”Kuinka usein kdytdt muita laivayhtioitd?” blev ocksa besvarad av alla. Déar hade
16% besvarat alternativet ”En ikind”. Svarsalternativet ”’2—4 kertaa/vuosi” blev besvarad

endast av 24%. Det gar att se att Viking Line har varit popularare &n andra rederier.

Viking Line Club-medlemmar utgjorde 66%, medan icke medlemmar utgjorde endast 34%.
Det var bra att s manga av respondenterna var stamkunder, eftersom det da fanns en storre
sannolikhet att de visste om fornyelsen av Viking Line Club. Flera foretag siktar pa att ge
stamkunden ekonomiska formaner och pa detta satt forbinda kunden till organisationen.
Kunden far kompensation for inkopen i efterhand, ifall kunden visar stamkundskortet i
samband med uppkopen. Innehavarna av stamkundskortet kan dven ha andra ekonomiska

formaner, t.ex. produkter for ett specialpris. (Ylikoski, 2001, ss. 192-193)

De som besvarat fragan "Miksi et ole halunnut liittyd jasencksi? Hyppaa yli, jos vastasit
kylld edelliseen kysymykseen”, d.v.s. icke medlemmar, hade delade asikter om varfér de
inte ville bli medlem. Storsta delen av respondenterna tyckte att de inte hade behov av att
vara medlem p.g.a. att de reser sa séllan. Dessa kunder kan antingen hora till en grupp som
inte har tid eller rad att resa, eller inget intresse finns. En del av respondenterna besvarade
aven att de redan hade en familjemedlem som var Club-medlem och p.g.a. detta inte ville bli
medlem. Det kan handa att alla inte vet om att medlemskap ar personligt, eller sa reser de
tillsammans med en person som redan ar medlem. 29% av respondenterna var av den asikten
att de inte vill ge ut sina personuppgifter, de kanske inte vill mottaga e-mail, och 30% var av
den asikten att de helt enkelt inte ar intresserade. Det finns nufértiden majlighet till
medlemskap/stamkundhet i de flesta foretag, och det kan &ven vara en orsak varfor kunder
inte ar intresserade av att bli medlem. Antagligen &r de medlemmar/stamkunder redan pa

manga andra stallen.

Halften av respondenterna visste inte vad nya Viking Line Club gar ut pa. Det ar en ganska
stor andel med tanke pa att det var endast 34% av respondenterna som inte ar Club-
medlemmar. Det verkar s& som informationen om férnyelsen inte natt alla, eller sa laser inte
alla sina e-mail. Det kan dven hé&nda att den delen av medlemmarna som inte visste om
fornyelsen inte vill mottaga e-mail och p.g.a. detta inte visste vad nya Viking Line Club
innehaller. Kommunikation spelar en viktig roll med tanke pa lojalitetsprogram, och det &r
viktigt att halla kontakt med stamkunder regelbundet. Kunderna blir medvetna om nya
produkter och tjanster, och de blir uppmuntrade att fortsitta som inkdpare &ven |

fortsattningen. Vid kommunikation anvands oftast flera olika kanaler sida vid sida, och



33

kunden skall ha mojlighet att vélja, hur de vill bli kontaktade. (Bergstrom & Leppénen, 2009,
s. 481)

Alla Club-medlemmar hade besvarat fragan ”Mita kautta olet saanut tietoa uudistuksesta?”.
Det verkar dock att e-mail ar ett effektivt sétt att na kunder. Det ar kostnadseffektivt och
enkelt. Internet dr ocksa en kanal dar kunder nas latt. Pa Viking Lines hemsida &r det viktigt
att kunder hittar informationen latt och smidigt. Flera respondenter fick dven veta om
fornyelsen via familj och vanner. Som Bergstrom och Leppénen skriver sa uppskattar en
stamkund bekanthet, trygghet och personlig betjdning. En ndjd kund berattar om foretaget
at narkretsen och genom att rekommendera produkter hamtar han/hon nya kunder &t
foretaget. (Bergstrom & Leppanen, 2009, s. 478). Det var forvanansvart att en sa stor andel
besvarade fragan, eftersom det var manga som inte visste om fornyelsen. Det kan handa att
respondenterna hort om att Viking Line Club blivit fornyad, men inte var insatta i vad

fornyelsen medfort.

Sjalva utvarderingen av fornyade Viking Line Club gav intressanta resultat. Storsta delen av
respondenterna var av den asikten att fornyade Viking Line Club var bra. De som inte visste
om fornyelsen hade besvarat alternativet kan inte sdga”. Ingen var av den asikten att den
var valdigt dalig eller dalig. Det ar dock svart att veta vad respondenterna hade svarat, ifall
de visste om fornyelsen. Men svaren gav lovande resultat och det verkar att kunderna varit

nojda med fornyelsen.

Fornyelsen har dock inte 6kat resandet inom kundkretsen. Det var manga som hade besvarat
alternativet ”inte alls” och kan inte sdga”. Endast 9% hade besvarat ”mycket” och 11% “en
aning”. Jag tror inte att kunderna varit medvetna om att de samlar batar i samband med inkop
ombord, kryssningar och resor, och p.g.a. detta har inte resandet okat. Ifall kunderna visste
om fornyelsen, tror jag att &ven resandet skulle oka.

Kundernas inkép ombord hade inte heller 6kat. Fragan hade inte blivit besvarad av alla
respondenter, men storsta delen av respondenterna hade besvarat svarsalternativet ’kan inte
séga” eller ”inte alls”. 23% av respondenterna kunde séga att inképen ombord ¢kat en aning.
Jag tror att inkdpen inte varit betydligt storre och darfor anser kunderna att inkdpen inte 6kat.
Det kan dven héanda att kunderna har vissa specifika produkter de koper varje gang de aker

pa resa.

Flera av respondenterna var mycket néjda med férnyade Viking Line Club. De som besvarat

oppna fragan géllande kunders asikter av fornyade Viking Line Club gav endast positiv
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feedback. Respondenterna tyckte att de hade storre nytta av att vara medlem och

medlemskapet belonade mer. Nedanfér kan man se nagra kommentarer respondenterna gett:
"Tykkddn kun pisteitd ei ilmeisesti ole eikd vanhene”
“Palkitsee nykyddn paremmin”

“Kannustaa ihmisid matkustamaan ja kdyttamddn rahaa laivalla pienen porkkanan avulla.

Parempi kuin aiempi versio”

Kommentarerna ger vardefull information at foretaget. Genom dessa kommentarer kan man
se att kunderna tyckt om fornyelsen och &r battre &n den gamla versionen. Kunderna har varit
nojda ver att de far bonus pa sina inkdp. 1 Bét ér vérd 0,015 €, d.v.s. kunden far 1,5% i
bonus. Genom att samla batar, vilket inte ingick i den gamla versionen, har kunderna haft

stOrre nytta av att vara medlem och blir mer bel6nade.

Storsta delen av respondenterna var dven Tallink Silja Club One medlemmar. Det var manga
som tyckte att det inte fanns nagon markbar skillnad mellan medlemskapen. De som visste
vad bada medlemskapen inneholl tyckte att Viking Club forbattrats betydligt mycket.
Kunderna var néjda med Viking Lines férmaner och samlandet av batar. Resultaten bevisar
att kunderna varit ndjda med fornyelsen och inga forbattringsforslag finns.

| det stora hela gav respondenterna som besvarat pa enkaten vardefull information at
foretaget. Enkaten hade som uppgift att fa en utvardering av férnyade Viking Line Club, sa
att Viking Line kan se hur lanseringen lyckats. Kunders asikter och svar varderas hogt och
genom analyseringen kan Viking Line gora andringar enligt kunders behov och forsoka

binda dem annu tatare till bolaget.

7.2 Egen utvardering

Enkaten hade som uppgift att fa reda pa om kunderna pa Viking Line visste om fornyelsen
av Viking Line Club och hur de tagit emot lanseringen. Jag hade tre olika bakgrundsfragor,
for att fa veta lite mer om kunden. Bakgrundsfragorna gav dock inte statistiskt betydelsefulla

resultat, d.v.s. respondenternas bakgrund paverkade inte deras svar i undersékningen.

Undersokningen var en kvantitativ enkéatundersokning, med kvalitativa inslag. Malet var att

gora en klar och tydlig enkat, som gick att besvara latt och smidigt. Eftersom jag sjélv delade
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ut enkaten, kunde jag vara som hjélp at respondenterna, ifall det behdvdes. Malet var dock

att gora enkaten sa klar och tydlig som mojligt, sa att fragorna inte kunde misstolkas.

| slutet av enkaten hade jag tva dppna fragor. Oppna fragorna hade som uppgift att ge
respondenterna friheten att kommentera fritt vad det tyckte, men med det samma samla in
sa mycket potentiell information av respondenterna som majligt. Jag kunde ana redan vid
planeringen av enkaten, att alla respondenter inte kommer att besvara de 6ppna fragorna,

men jag fick férvanansvart manga svar. Svaren gav viktig information at Viking Line.

Jag fick stor hjalp fran Viking Lines egna intranat, dar jag hittade omfattande information
om Viking Line Club. Jag tycker att jag hittade lampliga bocker som stoder mitt arbete.
Kéllorna jag hittade bildade en bra grund for undersokningen och hangde bra ihop med
varandra. Samarbetet med Hakan Sourander gick bra och jag fick all den hjélp jag behévde.
Jag hoppas att personerna som har ansvaret over Viking Line Club har nytta av min

undersokning och kan utnyttja resultaten jag natt.

8 Sammanfattning

Kunderna &r foretagets viktigaste tillgang. Det ar viktigt for foretag att tanka ut hurdan
information ges at kunder och genom vilka kanaler. Det ar viktigt att forsoka skapa en
relation mellan kunden och medarbetaren, och pa detta satt forsoka fa kunden att bli
stamkund. Syftet med stamkundsprogram é&r att visa at kunden, att kunden ar viktig, och att
organisationen ar intresserad av att tillfredsstélla kundens behov pa basta moéjliga sétt.
(Ylikoski, 2001, s. 192)

Syftet med detta examensarbete var att utvardera hur nya Viking Line Club tagits emot av
Viking Lines kunder och fa reda pa om kunderna visste om fornyelsen. Jag bestamde mig
for att bygga upp en enkaét, som jag sjalv delade ut at kunder, for att fa fram kunders asikter
och tankar angaende syftet for undersokningen. Jag anvande mig av kvantitativ

forskningsmetod, med kvalitativa inslag.

For att kunna uppna syftet med detta arbete laste jag bocker om kundlojalitet, kundrelationer
och stamkundsprogram. For att kunna bygga upp en enkét, laste jag bdcker om
enk&tundersokning och kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoder. Efter att min teoridel
var tillrackligt omfattande, kunde jag paborja planeringen av enkéaten. Planeringen av

enkaten gick valdigt fort, eftersom min uppdragsgivare Hakan Sourander redan hade tankt
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ut fragor som han ville ha svar pa. Jag sammanstéllde och Gversatte fragorna till sist. Totalt

fick jag 50 svar, sa som vi hade kommit 6verens om med uppdragsgivaren och handledaren.

Med tanke pa att jag inte forut byggt upp en enkat, tycker jag att jag lyckats med uppgiften
och har uppnatt arbetets syfte. | resultatet gar det att se att det finns manga som inte visste
om fornyelsen. Den delen av respondenter som besvarat att de inte visste vad nya Viking

Line Club inkluderar inneholl bade medlemskunder och icke medlemskunder.
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Bilaga 1

Heil

Nimeni on Camilla ja olen viimeisen vuoden restonomiopiskelija. Olen saanut
opinnaytetehtavakseni arvioida uudistuneen Viking Line Clubin. Siksi toivoisin, ettd Sind,
Arvoisa Asiakas, vastaisit tahan kyselyyn.

1) IK4:

2) Sukupuoli:

|:| Mies |:| Nainen

3) Sivilisaaty:

|:| Naimaton |:| Rekisteroidyssa parisuhteessa/avioliitossa |:| Avoliitossa

4) Kuinka usein matkustat Viking Linella?
|:| En ikina |:| Harvemmin kuin 1 kerta/vuosi |:| 1 kerta/vuosi |:| 2-4 kertaa/vuosi

|:| 6-12 kertaa tai useammin

5) Kuinka usein kaytat muita laivayhtigita?
|:| En ikina |:| Harvemmin kuin 1 kerta/vuosi |:| 1 kerta/vuosi |:| 2-4 kertaa/vuosi

[ ] 6-12 kertaa tai useammin

6) Oletko Viking Line Club jasen?

L] kyna

|:| En, miksi? (esim. en ole kuullut ennen siitd? En halua rekisterditya? Jokin muu syy?)

Kommentteja:
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7) Miksi et ole halunnut liittya jaseneksi? (Hyppaa yli, jos vastasit kylla edelliseen kysymykseen).
[_] Enhalua antaa tietojani [_1 En ole kiinnostunut

[ Jokin muu syy:

8) Tiedatkd mitd uusittu Viking Club jasenyys pitéé sisallaan?

D Kylla D En

9) Mité kautta olet saanut tietoa uudistuksesta?

|:| Internet |:| Séahkaoposti |:| Esite |:| Sanomalehti |:| Ystévat/perhe
[ ] Jokin muu:

10) Minka arvosanan antaisit uudelle Viking Line Clubille?

|:| Erittain huono

|:| Huono

|:| En osaa sanoa

[ ] Hyva

|:| Erittain hyva

11) Onko uudistus lisdnnyt matkustamistasi?
[ ] Eiyhtaan
[ ] Vahin
|:| En osaa sanoa

[_] Paljon

|:| Erittain paljon



12) Onko uudistus lisdnnyt ostoksien tekemista laivalla?
[ ] Eiyhtaan
[ ] Vahan
|:| En osaa sanoa

|:| Paljon

|:| Erittdin paljon

13) Mitd mieltd olet uudesta Viking Line Clubista?

14) Oletko Tallink Silja Club One jasen?
[ ] kylia
e

15) Jos vastasit kylla, milla tavalla Viking Club eroaa Tallink Siljan Club Onesta?

Kiitos vastauksistasi ©



