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Forord

Denne forstudien er gjennomfart i samarbeid med fire reiselivsaktarer under Norges Forsk-
ningsrads TY IN-program. Studien teller seks manedsverk. Prosjektarbeidet startet i november
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Sammendrag

@kt gkonomisk velferd, mer ferie og fritid, samt gkt forbruk av reise- og opplevel sesorienter-
te tjenester gir reiseformidlere hap for framtiden. Samtidig setter mer individuelle forbruker-
preferanser, gkt konkurranse og strukturelle endringer pa nasondt og internasonalt plan
starre krav til fleksibilitet, omstilling og produktutvikling. Effektiv utnyttelse av informa
sons- og kommunikasjonsteknologi er trolig den mest gjennomgripende utfordringen reise-
formidlerne stér overfor i tiden framover. Salget av reiselivstjenester vil i gkende grad distri-
bueres direkte fra produsentene av transport-, overnattings- og aktivitetstilbud til forbrukerne.
En gkende andel av disse reiselivstjenestene vil bli skaffet til veie av forbrukerne selv. Reise-
formidlere meter utfordringen med & etablere seg pa nett, men forel@pig synes forbrukerne
lite villige til &ta nettjenestene i bruk. | en slik situasion er det vesentlig at reiseformidlerne
foretar fortlgpende analyser av forbrukernes meninger om eksisterende tjenester pa internett.
Malet ma vage at den enkelte forbruker alminneliggjer deres tjenester, det vil si adopterer
dem og tar dem i bruk som del av sitt naturlige handlingsrepertoar.

Tema, mal, problemstillinger og metode

Temaet i denne forstudien er forbrukernes alminneliggjering av reiseformidlernes nettjenes-
ter.

Malene er:

- @kt kunnskap om internett som handelskanal, neamere bestemt om forbrukernes opple-
velser og aminneliggjering av reiseformidlernes nettjenester. Kunnskapen kan danne
grunnlag for utvikling av effektive og vellykkede nettsteder som bidrar til:

- gkt innovasion og utvikling av nettjenester i trad med forbrukernes preferanser

- laveretransaksonskostnader og gkt inntjening for reiseformidlere

- okt konkurransekraft pa det internasjonale/globale reiselivsmarked som sikrer ar-
beidsplasser i reisalivsbrangen

- Utlede relevante og faglig begrunnede prosjekter for videre forskning

Overordnet problemstilling er:
- Hvordan utvikle nettbaserte reisdivstjenester som kan fungere som serigse aternativ til
mer etablerte system?

Hovedproblemstillinger er:
- Hvordan opplever forbrukerne reiseformidlernes nettjenester?
- Hvilke faktorer kan fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester?

Underproblemstillinger er:

- Hvaer aminneliggjering? Hvilen teori og empiri kan belyse fenomenet?

- Hvaer nettbaserte reisdivstjenester? Hva er statusi utviklingen av denne type tjenester i
Norge?

Studien er basert pa metodisk triangulering av tre analyser:
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- personlige intervju ansikt til ansikt av reiseformidlere, representert av to turoperatarer og
to reisebyra

- innholdsstudier av reiseformidlernes nettjenester

- personligintervju ansikt til ansikt av forbrukere, representert av seks hushold

Sistnevnte analyse er i henhold til hovedproblemstillingene vektlagt. | alt har ni informanter
deltatt i studien, fem menn og fire kvinner. Samtlige hadde pc- og internettilgang hjemme,
var i aldersgruppen 30-40 & og bosatt i Oso og omegn. Sju av informantene var hgyskole-
eller universitetsutdannet. Samtlige jobber innen forskning, statsforvaltning, gkonomi/finans
eller media. En jobber spesifikt med data. Utvalget kan med andre ord sies & bestd av sikalt
“ressurssterke personer” som er vant til a tilegne seg kunnskap og har relativt god tilgang til
akonomisk og/eller kulturell kapital. Det er rimelig & anta at deres forutsetninger for & benytte
nettstedene er pa niva med eller bedre enn gjennomsnittet.

Den metodiske trianguleringen gker muligheten til & fa et innblikk i hvilke faktorer som kan
fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester. En begrenset utvalgsstarrelse
gjer imidlertid at analysens konklugjoner verken 1) kan overferes til lignende utvalg eller 2)
gir et fullstendig og nyansert bilde av forbrukernes opplevelser av reiseformidlernes nettje-
nester. Ved fortolkningen av analyseresultatet ma dette tas til etterretning.

Gode forutsetninger for alminneliggjering

Pa dutten av 1990-tallet reiste hver fjerde nordmann pa ferie til utlandet og hver femte reiste
pa charterferie. Sommersesongen 2000 kan om lag 600 000 nordmenn ha reist til ”Syden”.
Samtidig som reiseaktiviteten synes gkende, ligger norske hushold pa verdenstoppen nar det
gjelder tilgang til og bruk av privat pc og internett. Nettet benyttes helst som informa-
sionskanal, i mindre grad som handelskanal. Hver tredje nordmann har kjgpt varer og tjenes-
ter basert pa informagion hentet fra nettet. Hver femte nordmann har kjegpt eller bestilt varer
eller tjenester pa nett, hvorav flybilletter, feriereiser og hotell er blant de 10 mest kjgpte pro-
duktene. Henholdsvis 235 000, 180 000 og 175 000 nordmenn har i dag kjgpt de respektive
tjenestene, henholdsvis 400 000, 370 000 og 235 000 sier de vil gjare det i lgpet av de naa-
meste 12 manedene. Andelen som har kjgpt eller som sier de vil kjgpe via reiseformidlere
eller direkte frareisalivsprodusenter, er imidlertid ukjent. Om lag fire av fem norske bedrifter
med mer enn fem ansatte har tilgang til internett. 44 prosent av disse har solgt varer og tjenes-
ter over nett, 15 prosent har etablerte e-handel slgsninger, hvorav andelen er ssalig hay innen-
for servicenagingen. S& godt som alle bedriftene i reiselivsbrangen (96 %) har nettilgang. De
fleste reisebyraer benytter internett primeat til e-post, dernest til markedsfaring pa www, be-
stillinger og innkjep. Tre av fire reisebyrder har en strategi for & ta den nye internett-
teknologien i bruk. Optimismen rader. | juni 2000 trodde 43 prosent av aktarene i reiselivs-
brangjen at om lag 20 prosent av omsetningen av reiser vil bli kanalisert gjennom internett i
|@pet av to ar.

Mye tyder altsd pa at aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester har saalig gode
forutsetninger i Norge. Likevel synes norske forbrukere & vegre seg mot & ta deres online-
tjenester i bruk. Varen 1999 oppga de tre sterste turoperatgrene i Norge at 2-4 prosent av den
totale omsetningen skjer over nettet. 1fglge Statusanalysen ”Internett i norsk reiseliv’ (1999 s.
13) antas “utviklingen videre ... & vaae avhengig av hvor raskt reiselivsakterene...kan utvikle
nettsteder som er tilstrekkelig attraktive og kjent for konsumentene”. Skal reiseformidlernes
nettjenester alminneliggjeres, kan en i utgangspunktet anta at de pa en eller annen mate ma
berike eller avlaste forbrukernes hverdagsliv, enten ved a tilby et bredere og mer attraktivt
produkt, eller ved & redusere tid, kostnader, fysiske og psykiske belastninger forbrukere kan
ha ved bruk av mer tradigonelle handelskanaler. Denne forstudien indikerer at dagens nettje-
nester ikke tilfredsstiller disse kravene.
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Uoversiktlig, tungvint og tidkrevende

| studien av forbrukernes opplevelser av reiseformidlernes nettsteder ble seks hushold bedt
om ateste fire nettsteder. Sa langt de fant det hensiktsmessig, skulle de | gse fire oppgaver ved
hvert av nettstedene. Oppgavene gikk i korthet ut pa a bestille to reiser til ”Syden”, hvorav en
reise skulle foretas innen to uker, samt a avbestille én reise og klage pa en annen. Resultatet
er heller nedsldende. "Uoversiktlig og tungvint” er dommen. Ingen hushold greide samtlige
oppgaver pa samtlige nettsteder. Isteden hevdet de én eller flere ganger i |gpet av testen at de
under normale omstendigheter ville ha forlatt nettstedet til fordel for andre nettsteder eller
kanaler, helst telefon. Informasjonen om reisemdl, overnattingssteder og aktiviteter i boomré-
det oppleves som utilstrekkelig og uoversiktlig. Bookingen oppleves som tidkrevende og
vanskelig & giennomfere. Typisk nok greide bare ett hushold, hvorav én av informantene job-
ber med data til daglig, & bestille reise pa samtlige nettsteder. Avbestilling og klaging pa rei-
ser er umulig med mindre man benytter e-post eller andre kanaler. Til alt overmd kan reise-
formidlernes e-postadresse, postadresse og telefonnummer vaae vanskelig tilgjengelig pa
nettstedet.

Faktorer som kan fremme alminneliggj eringen

Alti alt viser studien at reiseformidlernes nettsteder har et klart forbedringspotensiale. Analy-
sen utleder en rekke til dels konkrete tiltak som kan fremme alminneliggjaringen av reise-
formidlernes nettjenester. Tiltakene understreker blant annet betydningen av at reiseformidle-
re:

- Utnytter nettets fordeler
- Utvikler oversiktlige og tillitvekkende nettsteder som har:
- tilstrekkelig og oppdatert informasion om reisemdl, priser og andre opplysninger av
betydning for valg og gjennomfaring av reiser
- enkel og oversiktlig (tidseffektiv) booking
- lett tilgjengelige kontaktpunkter hvor forbrukere kan komme i dialog med reisefor-
midlere og andre forbrukere
- attraktive tilleggstjenester
- interesserte, kompetente, tillitsfulle og responsvillige forbrukere
- Utvikler og giennomfarer veloverveid online produktstrategi

Tiltakene er naamere konkretisert i felgende atte punkter:

1) Utnytte nettets fordeler

Internett bedrer forbrukernes tilgang til informasjon og produkter verden over, noe som gker
deres valgmuligheter, for eksempel til & velge produkter til lavere priser og bedre kvalitet enn
det som tilbys offline eller lokalt. Enkelte produkter, herunder banktjenester, kan i tillegg gi
okt oversikt og kontroll over eget forbruk. Kjgpsprosessen kan videre effektiviseres, ettersom
internett gjar det mulig & sgke informasjon, booke, betale og fa personlig oppfelging pa
samme sted. Informasjonen trenger ikke vagre presentert pa ett sted, men via linker til andre
nettsteder. Sist, men ikke mingt, bedrer internett forbrukernes mulighet til & gi direkte feed-
back, enten til tilbydere via e-post, eller til andre forbrukere via nyhetsgrupper. Forutsatt at
tilbakemeldingene er serigse, vil de bedre tilbydernes mulighet til & utvikle nettjenester pa
forbrukernes premisser.

2) Oversiktlig og tillitvekkende brukergrensesnitt og design

Enkel og oversiktlig brukergrensesnitt og design kan fremme a minneliggjaringen, ikke bare
fordi det effektiviserer forbrukernes kjgpsprosess, men ogsa fordi det gir et tillitvekkende
inntrykk. Blant annet kan nettsteder vaare tjent med a fremheve viktig informasjon pa forsi-
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den, ha en fast meny pé hver nettside og linker mellom sentrale nettsider, for eksempel mel-
lom informasjonssiden(e) og bookingsiden(e).

3) Tilstrekkelig og oppdatert informasjon
Informasjon om reisemdl, priser og annet av betydning for valg og gjennomfering av reiser
kan fremme alminneliggjeringen, forutsatt at den er oppdatert.

Analysen tyder pa at informasjon om reisemdl ikke bgr vagre pa verdensdels- eller landsniva,
men tafor seg spesielle trekk ved boomrader, hoteller og aktiviteter i boomréder. Informasjo-
nen kan blant annet gis ved hjelp av tekst, bilder, video og kart. Det viktigste er at den er pre-
sentert pa en oversiktlig méte. Dersom forbrukere velger reisemd pa nettstedet, ma de fa
oversikt over hvilke reisemd de kan velge mellom. Nedtrekksmenyer gir ikke bare oversikt
over mulige reisemal. De kan ogsa fungere som reklame idet de gir forslag til mulige reise-
mal.

Informasjon om priser og prisforskjeller bar inkludere opplysninger om standardforskjeller
mellom hoteller og hotellrom. Standardforskjeller kan angis med bilder, gjerne supplert med
tegn, for eksempel i form av stjerner eller s’er. Dersom standardforskjellene er angitt med
tegn, ma det informeres om tegnbruk. For a vurdere hvorvidt et 2-stjerners hotell har bra eller
dérlig standard, ma& man for eksempel vite om skalaen gar fra 1-3 eller fra 1-6, og hvorvidt 1
eller 6 er beste standard. Enkelte forbrukere etterlyser ogsd informasjon om hotellets lokalise-
ring i boomradet, noe som kan illustreres i form av kart. Helst ber kartene vaae inngtillbare,
ettersom forbrukere ansker a betrakte lokaliseringen fra ulike maleniva og perspektiver.

Nettsteder kan videre vaae tjent med & gi informasion om forbrukernes rettigheter og plikter
ved kjgp av pakkereiser. Enda viktigere er det & gi de informasjoner Pakkereiseloven paleg-
ger dem, herunder informasjon om avbestillings- og klagebehandling. Dersom nettsteder skal
oppfattes som serigse alternativ til andre kanaler, bar reiseformidiere vurdere a legge til rette
for klagebehandling pa nettet. For eksempel kan det pa nettstedet informeres om hvordan
klagen blir behandlet, hvem som behandler den og nar den pleier & vagre ferdig behandlet.
Etter at klagen er sendt, kan forbrukere fa mer spesifikk informasjon om saksbehandler og
behandlingsdato per e-post. Nettsteder ma informere om medlemskap i NRG. Nar forbrukere
oppgir navn, adresse og andre kundeopplysninger, kan de videre fa informasjon om hva opp-
lysningene blir benyttet til. Selv ndr det synes dpenbart at informasjonen skal benyttes for a
bekrefte booking, katalog eller annet per post, har forbrukere ingen garanti for at de ogsa kan
bli benyttet i markedsfaringsgyemed, noe som kan svekke aminneliggjeringen blant skeptis-
ke forbrukere.

4) Enkel og oversiktlig (tidseffektiv) booking
En enkel og oversiktlig booking kan fremme aminneliggjaringen av reiseformidlernes nett-
tjenester, fortrinnsvis fordi den kan effektivisere forbrukernes kjgpsprosess.

En enkel og oversiktlig booking innebaarer at bookingsiden(e) er lett tilgjengelig bade via
linker fraforsiden og fra andre relaterte sider. En generell regel kan vage at antall operasjoner
(Klikk) far forbrukere ankommer bookingsiden(e) bar vaae faarest mulig. Det samme gjelder
antall trinn i bookingprosessen, men dette er mindre viktig dersom forbrukerne har oversikt
over 1) hvor mange trinn det er i bookingprosessen og 2) hvilket stadium de til enhver tid
befinner seg pa.

Bookingen kan videre effektiviseres dersom nettstedet informerer forbrukere om mulige rei-
semdl, avreise- og ankomstdatoer- og tider far de booker, for eksempel i form av nedtrekks-
menyer. Videre kan nettstedet vaare tjent med & ha sa fa begrensninger knyttet til avreisedato
som mulig. Om mulig bear avreisedatoene vaare konkurransedyktige i forhold til dem man kan
oppna per telefon eler butikk. Nettsteder kan ogsa vagre tjent med & informere om tidligste
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avreisedato slik at forbrukerne slipper & bruke ungdig tid pa & bestille reiser som likevel ikke
farer fram.

Dersom forbrukere ankommer bookingsiden(e) etter a ha foretatt (aktive) valg av boomrade,
overnatting og aktiviteter pa informasjonssidene, kan nettstedet automatisk fere valgeneinn i
bookingskjemaet. Passive valg, det vil s valg som nettsteder automatisk haker ut” pa for-
brukernes vegne, ber imidlertid ikke feres inn, da forbrukerne lett kan overse dem og ma
bruke ungdig tid pa a gatilbake i prosessen for a fjerne dem. Nar forbrukeren etter endt boo-
king far oversikt over bestillingen, begr samtlige kostnader framga av fakturaen dlik at forbru-
keren 1) har mulighet til & oppdage eventuelle feil og 2) sipper & ga tilbake for & ekke hva
eventuelle ekstrakostnader dekker. Forbrukere bar ikke risikere & métte fere inn alle opplys-
ningene pa nytt dersom de av en eller annen grunn ma ga tilbake for a rette enkeltopplysning-
er.

Endelig kan nettsteder veare tjent med atilby online betaling, ettersom handelen effektiviseres
dersom bestilling og betaling skjer i én operasion istedenfor to. Tilbudet bar imidlertid vaare
et supplement til offline betaling, ettersom mange forbrukere per i dag er skeptisk til & betale
over nett.

5) Lett tilgjengelige kontaktpunkter

Nettsteder kan vage tjent med & ha kontaktpunkter hvor forbrukere kan komme i dialog med
tilbyder eller f& hjelp. Kontaktpunkter kan veae e-postadresse, telefonnummer eller postad-
resse, samt sgketjenester, hjelpefunksjoner og oppslagstavier hvor forbrukere kommer i kon-
takt med andre forbrukere. Forutsatt at kontaktpunktene er lett tilgjengelige for forbrukere,
kan de fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester.

6) Attraktive tilleggstjenester

Spesiatilbud til fotballsupportere, barnefamilier og andre forbrukere, nyheter, kakulator,
valutaberegning, vaatjeneste, presangkort, leiebil, jobb/utdannelsestilbud og andre tilleggs-
tienester kan muligens fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester. Om
forbrukere er interessert i tilleggstjenester, og i s fall hvilke, er imidlertid usikkert.

7) Interesserte, kompetente, tillitsfulle og responsvillige forbrukere

Alminneliggjering forutsetter interesserte og bookingvillige nettbrukere. Per i dag synes det &
vage en motsetning mellom interesserte og bookingvillige nettbrukere pa den ene siden og
attraktive kundegrupper pa den andre. Mens farstnevnte domineres av menn og unge, hvorav
mange har relativt lav inntekt, domineres sistnevnte av kvinner og hayinntektsgrupper. Stadig
flere brukergrupper far imidlertid tilgang til internett, blant annet gker andelen personer med
nettilgang mer blant kvinner enn blant menn. Forutsatt at denne tendens fortsetter, kan mot-
setningen mellom nettbrukere og attraktive kundegrupper svekkes.

Interesse og bookingvilje forutsetter videre forbrukertillit og -kompetanse i den forstand at
forbrukere blir i stand til & 1) ~lese” nettstedenes oppbygging og 2) vurdere hvilke risiki de
utsetter seg for ved & booke €eller betale pa nettet. Nettsteder kan ut fra dette vaare tjent med a
tilby enkle, oversiktlige og tillitvekkende tjenester som er individuelt tilpasset den enkelte
forbrukers interesser, samt mer generell informasjon om forbrukerrettigheter og -plikter ved
bruk av nettbaserte reiselivstjenester.

Direkte feedback gker som kjent tilbydernes mulighet til & utvikle nettjenester pa forbruker-
nes premisser. Selv om dette kan gke forbrukernes makt, kan det synes som om forbrukere
generelt ikke er saalig interessert i & benytte denne muligheten. En &rsak kan vaae at forbru-
kere faler seg inkompetente og dermed legger skylden pa seg selv dersom nettjenestene opp-
leves som utilstrekkelige. En annen arsak kan veae at forbrukere er sosialisert inn i en for-
brukerrolle som innebager autonom og ”’suveren” handling, der forbrukere ikke gir feedback
med mindre det gir egen vinning, og/eller foretrekker & uteve forbrukermakt ved & selektere
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bort utilstrekkelige nettjenester. Seleksjonsmetoden er imidlertid et tregere feedbacksystem
enn direkte tilbakemelding, noe som farer til at tilbydernes mulighet til & rette opp kost-
nadskrevende mangler pa et tidlig tidspunkt svekkes. Nettsteder kan derfor veae tjent med a
oppfordre forbrukere til & gi feedback, blant annet ved & utvikle gode feedbacksystemer.

8) Utvikle og gjennomfare online forretningsstrategi

Alminneliggjering kan ikke skje med mindre reiseformidlerne utvikler og gjennomfarer en
veloverveid nettstrategi — gnsker de & gke forbrukernes tilgjengelighet og valgmuligheter, kan
de satse pa & gke produktbredden ved a legge flere reisemad ut pa nett; ensker de & gke for-
brukernes oversikt og kontroll, kan de satse pa a bedre nettjenestens innhold ved & gi utdy-
pende informasjon om reisemal og tilby individuell reiseplanlegger; gnsker de mer lojale for-
brukere, kan de utvikle kundedatabase og pa basis av dette drive samtykkebasert markedsfo-
ring osv. Da kj@p av reiser stort sett er basert pa forbrukernes forventninger, kan nettsteder
vage tjent med a basere markedsfaringen pa fakta.

Nettsteder kan ogsa vege tjent med & innga nye, til dels utradisionelle alianser med andre
aktarer i markedet. Safremt slike nettverksdannelser farer til bedre og mer tilgjengelige nett-
tjenester, kan de fremme aminneliggjaringen av rei seformidlernes nettjenester.

Enkelte forbrukere hevder at offline reiselivstjenester er utilgjengelige og preges av inkompe-
tanse i den forstand at personalet mangler oversikt over tilbud i markedet. Utilstrekkelige off-
line tjenester kan fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester, forutsatt,
selvsagt, at de representerer et bedre alternativ enn offline tjenester. Forfglger man denne
tanken videre, kan en hevde at ogsa redusert satsing pa offline tjenester kan fremme aminne-
liggjeringen. Det er for eksempel rimelig a anta at redusert antall utsalgssteder og redusert
bemanning ved call-sentra kan tvinge forbrukere over pa online tjenester. Faren for at forbru-
kerne forsvinner til konkurrenter er imidlertid overhengende.

Fordlag til videre studier

De utledede faktorene kan ikke fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester
med mindre forbrukerne faktisk har behov for disse tjenestene, noe vi per i dag har lite empi-
risk grunnlag for & hevde. | den grad dette sparsmalet er berart i denne studien, kan det synes
som om enkelte forbrukere foretrekker a forholde seg direkte til produsentene av transport-,
overnattings- og aktivitetstilbud pa reisemalet. Aktuelle sparsma for videre forskning kan
vaae: Hvilke gnsker og behov har forbrukere knyttet til kjgp av reiselivstjenester? Hvilke
forbrukergrupper ansker hjelp fra ’profesionelle” reiseformidlere? Pa hvilke betingelser ans-
ker de denne hjelpen? Hvilken nytte kan de med andre ord ha av reiseformidlernes nettjenes-
ter? Hvilken rolle har reiseformidlere som mellomledd i et produsent-til-forbrukermarked?
Hvordan kan reiseformidlere posisjonere seg i forhold til flyselskaper og lokale produsenter
av overnattings- og aktivitetstilbud pa reisemalene?

Dareiseformidlernes nettjenester oppleves som uoversiktlige, tungvinte og tidkrevende, gir et
par hushold uttrykk for at de gnsker samtykkebasert markedsfaring, en type database- €ller
en-til-en-markedsfaring basert pa at forbrukere frivillig avgir informasjon om seg selv i bytte
mot et gode, det vaae seg skreddersydd informasjon, spesiatilbud eller andre tjenester. Byt-
teordningen kan ha en rekke fordeler for forbruker, blant annet:

- Informasjonen er sendt pa basis av forbrukernes forhandssamtykke. Informasjonen er
atsai utgangspunktet ansket av forbrukerne

- Informasjonen blir sendt til forbrukernes e-postadresse. Forbrukerne dipper med andre
ord & sake og selektere informasjonen selv

- Informagonen og produkttilbudene er individuelt tilpasset den enkelte forbrukers interes-
ser
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- Informasjonen er lagret i kundedatabaser som gjer det mulig & gi individuell kundebe-
handling. S&fremt reisekonsulentene har tilgang til databasen, kan de gi den enkelte for-
bruker samme behandling som om de skulle ha vaat hans eller hennes personlige kunde-

kontakt gjennom tidene

Selv om fordelene er mange, kan en ikke se bort fra at enkelte, kanskje de fleste, forbrukere
vil veae skeptiske til & avgi informasjon om seg selv. Aktuelle spersmdl er: Er markedet mo-
dent for denne type markedsfering? Hvilke forbrukergrupper vil avgi informagon om seg
selv, og under hvilke betingelser vil de avgi den? Hvaer et rimelig bytte i form av individuell
informasjon, spesialtilbud eller andre tjenester? Hvordan kan reiseformidlere henvende seg til
forbrukere pa en tillitvekkende mate?
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1 Innledning

@kt gkonomisk velferd, mer ferie og fritid, samt gkt forbruk av reise- og opplevel sesorienter-
te tjenester gir reiselivsformidlere hdp for framtiden. Samtidig setter mer individuelle forbru-
kerpreferanser, gkt konkurranse og strukturelle endringer pa nasonalt og internasonalt plan
starre krav til fleksibilitet, omstilling og produktutvikling. Effektiv utnyttelse av informa
sons- og kommunikasjonsteknologi (IKT) er trolig den mest gjennomgripende utfordringen
nagingen og den enkelte bedrift star overfor i tiden framover (Stortingsmelding nr. 15
1999/2000). Salget av reisdlivstjenester vil i gkende grad distribueres direkte fra produsenter
av transport-, overnattings- og aktivitetstilbud til forbruker. En gkende andel av disse reise-
livstjenestene vil bli skaffet til veie av forbrukerne selv. Reiseformidlere mgter utfordringen
med & etablere seg pa nett, men forel gpig synes forbrukerne lite villige til ata deres nettjenes-
ter i bruk. | en dik situasion er det vesentlig at reiseformidlerne foretar fortlgpende analyser
av forbrukernes opplevelser av eksisterende tjenester pa internett. Malet ma vaae at forbru-
kerne ikke bare adopterer og tar nettjenestene i bruk, men at de ogsa finner dem verdig til
gienkjep. Aktuelt sparsmd er: Hvordan kan forbrukere aminneliggjere reiseformidlernes
nettjenester?

1.1 Tema, mal, problemstillinger og metode
Temaet i denne studien er forbrukeres aminneliggjaring av reiseformidlernes nettjenester.

Malene er:

- @kt kunnskap om internett som handelskanal, neamere bestemt om forbrukernes opple-
velser og aminneliggjering av reiseformidlernes nettjenester. Kunnskapen kan danne
grunnlag for utvikling av effektive og vellykkede nettsteder som bidrar til
- gkt innovasgon og utvikling av nettjenester i trad med forbrukernes preferanser
- laveretransaksonskostnader og gkt inntjening for reiseformidlere
- okt konkurransekraft pa det internasjonale/globale reiselivsmarked som sikrer ar-

beidsplasser i reisdlivsbrangen

- Utlede relevante og faglig begrunnede prosjekter for videre forskning

Overordnet problemstilling er:
- Hvordan utvikle nettbaserte reisdivstjenester som kan fungere som serigse aternativ til
mer etablerte system?

Hovedproblemstillinger er:
- Hvordan opplever forbrukerne rei seformidleres nettjenester?
- Hvilke faktorer kan fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester?

Underpraoblemstillinger er:
- Hvaer ”alminneliggjering”? Hvilen teori og empiri kan belyse fenomenet?
- Hvaer netthaserte reisdivstjenester? Hva er statusi utviklingen av denne type tjenester?
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Forskningsdesignet er kvalitativt. | |gpet av prosjektperioden er det foretatt tre analyser:

- Personlige intervju ansikt til ansikt av reiseformidlere, representert av to turoperaterer og
to reisebyra

- Innholdsstudie av reiseformidlernes nettjenester

- Personligeintervju ansikt til ansikt av forbrukere, representert av seks hushold

1.2 Begrepsavklaringer og avgrensninger

1.2.1 Alminneliggjering

Temaet i denne studien er altsa alminneliggjering av reiseformidleres nettjenester. Begrepet
aminneliggjering viser i utgangspunktet til en prosess hvor forbrukere adopterer, tar i bruk
og innlemmer nettbaserte reiselivstjenester som del av sitt naturlige handlingsrepertoar. De
gkonomiske og sosia e konsekvensene av denne prosessen kan vaare mange, noe avhengig av
perspektiv og analytisk niva. Figur 1 viser mulige konsekvenser:

Figur 1-1. Mulige gkonomiske og sosiale konsekvenser av alminneliggj aring

Niva/perspektiv Tilbyder Forbruker

Makro Kritisk masse Diffusjon/innovasjon

Meso Konkurransekraft "Domestication”

Mikro Lojale forbrukere Vane/formalstjenlig handling

Fratilbyders stasted kan alminneliggjering innebaare mer |ojale forbrukere og gkt konkurran-
sekraft. Nar stadig flere forbrukere blir lojale og konkurransekraften gker, vil en sdkalt “kri-
tisk masse” av kjgpere og selgere finne nettjenestene attraktive, adoptere dem og ta dem i
bruk. En kritisk masse oppstar nar mange nok individer har adoptert en innovasjon dlik at den
videre spredning av innovasjonen gar av seg selv (Rogers 1995). Denne mekanismen inntrer
som fglge av den enkeltes nytte av & vaae kjgper og selger pa internett-markedet avhenger av
antall kjgpere og selgere som befinner seg i dette markedet. Pa et forbrukerpolitisk niva kan
vi ut fra dette s at alminneliggjering viser til en demokratiserende diffusjonsprosess med
gkonomisk og sosia utvikling som mulige konsekvenser. Men dersom denne diffusjonspro-
sessen ikke fullbyrdes, kan alminneliggjering ogsa vise til motsatte tendenser — for eksempel
til gkte forskjeller mellom forbrukergrupper.

| boken Diffusion of innovations”, definerer Everett M. Rogers (1995) diffusion som en pro-
sess hvor innovasioner er kommunisert gjennom spesielle kanaler over tid blant medlemmer
av et sosat system. Det finnes hovedsakelig to klassiske diffusonsmodeller; technology-
push”-modellen og “demand-pull”-modellen. Farstnevnte vektlegger betydningen av vi-
tenskapelig og teknologisk utvikling, der grunnleggende vitenskapelige oppdagelser antas a
lede til industriell teknologisk utvikling, som igjen resulterer i en rekke nye produkter og
markedsprosesser. Sistnevnte vektlegger betydningen av falte behov for innovason, der inn-
ovasgion antas & oppsta som et resultat av @nskede og ofte artikulerte markedsbehov. Begge
modellene er lineagre i den forstand at en spredning antas & ga fra A til B og ikke motsatt.
Begge er kritisert for & veae overforenklet, og en rekke alternative modeller har vaat introdu-
sert. En av dem, “’the translation model”, er beskrevet av Bruno Latour i boken ”Science and
action” (1987). Trandation-modellen framstille diffusjonsprosessen som en rekke ”overset-
telser” som involverer ulike brukergrupper i ulike stadier av prosessen. | ferste stadium til-
legger produsentene det nye produktet en bestemt bruksverdi, avhengig av ma og antagel ser
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om brukergruppen. Nar produktet meter den antatte brukergruppen blir den oversatt, avheng-
ig av brukergruppens oppfatninger om mulig bruk. Den antatte brukergruppen omfatter sjel-
den alle brukere, og etter hvert som produktet mater nye brukergrupper med andre oppfat-
ninger om mulig bruk, vil en refortolkning finne sted. Her kunne en tenke seg mange ulike
inndelinger av brukergrupper. For eksempel at menn ville fortolke tilbudet pa internett pa en
annen méate enn kvinner, eller vi kunne knytte modellen til den sdkalte adopsonsprosessen
som deler forbrukerne inn i fem kategorier: ”Innovators”, ~early adopters’, “early majority”,
”late majority” og ”leggards’. 1falge Rogers (1995) reduseres viljen til risiko ved kjgp av nye
produkter fra innovators til leggards. ”Early majority”, ”late majority” eller ”’leggards”’ kan
som felge av dette vaae harde & overtale. Late majority, for eksempel, vil bare adoptere der-
som det oppfattes som en gkonomisk ngdvendighet eller pa grunn av sosialt press. Teorien er
kritisert, men verd & nevne, blant annet fordi den imetegar teorien om at ndr man har oppnéadd
en sakalt “kritisk masse” av kjgpere og selgere, sa vil diffusonen ga av seg selv. Sa enkelt er
det kanskje ikke.

Tranglation-modellen fokuserer ikke pa en overfaring av nye produkter, sik de klassiske mo-
dellene gjar, men pa en transformasjon eller endring av nye produkter. Slik sett kan modellen
knyttes til begrepet ”domestication”, ferste gang introdusert av Roger Silverstone og Eric
Hirsch i boken ”Consuming Technologies” (1992). | denne boken forsaker forfatterne & inte-
grere praksiser og relasjoner i et hushold med forbruk og bruk av IKT. Inspirert av antropol o-
gisk litteratur er husholdet forstdtt som en moralsk gkonomi — et privat-gkonomisk system
som forholder seg til et starre, samfunnsgkonomisk system. Innenfor rammene av disse sys-
temene er husholdene engasjert i varer og mening knyttet til varegkonomien. Engasjementet
involverer tilvenning av nye produkter til husholdets kultur — de blir “domesticated”, og
gjennom denne tilvenningen blir de inkorporert og redefinert i henhold til husholdets verdier,
interesser og smak. Ifglge denne teorien vil aminneliggjaring veare betinget av den spesielle
og unike kultur som bevarer trygghet og identiteten til husholdet og dets medlemmer. Teorien
understreker ogsa betydningen av at studier av forbruksgoders aminneliggjering tar utgangs-
punkt i forbrukernes hverdagdliv.

Helt grunnleggende refererer altsd alminneliggjering til en prosess hvor forbrukere — familier
og individer — innlemmer netthaserte reiselivstjenester som del av sitt naturlige handlingsre-
pertoar. Nar reiselivstjenestene er aiminneliggjort, er det rimelig & anta at forbrukere — via
kjennskap og bruk — har funnet tjenestene verdig til gjenbruk. Fra et tilbyderperspektiv vil
gjenbruk ikke bare indikere gkt konkurransekraft, men ogsa lojale forbrukere. Fra et forbru-
kerperspektiv er det imidlertid verd & merke seg at denne type lojalitet ikke er & foretrekke,
hovedsakelig fordi forbrukere generelt tjener pa & vurdere tjenester fra ulike tilbydere fra
gang til gang. | boken ”Economy and society” (1949) skiller den klassiske sosiologen Max
Weber mellom fire handlingstyper; tradigonell handling, som er bestemt gjennom vaner og
lang praksis, og mer formdlstjenlig handling, henholdsvis formasrasjonell, verdirasionell og
falelsesragonell handling. | henhold til denne teorien er malet med aminneliggjering ikke
lojale forbrukere, men forbrukere som — pa basis av nytte, verdiorienterte eller falel sesmessi-
ge arsaker — betrakter nettbaserte reiselivstjenester som serigse alternativ til tradigonelle tje-
nester.

Alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester kan avhenge av en rekke faktorer. Det
er for eksempel rimelig & anta at den vil avhenge av:

- egenskaper ved produktet, for eksempel at nettstedet gir enkel og oversiktlig informasjon
om reisemal, transport, overnatting, priser, angre- og klagerettigheter m.m.

- egenskaper ved forbrukere, for eksempel pc- og nettilgang i hjemmet, demografi, kunn-
skaper, holdninger og interesser, samt husholdets ”domestication” av nettjenestene.

- egenskaper ved tilbyder, for eksempel bedriftens nettstrategi, herunder dens markedsfa-
ring av nettstedet, kundebehandling, forhold til konkurrenter og samarbeidspartnere m.m.
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- egenskaper ved markedet, for eksempel markedets iboende krav om profittmaksimering,
samt ettersparsel, konkurranse- og samarbeidsforhold i markedet.

- rammebetingelser av teknologisk, sosio-gkonomisk, kulturell og politisk art, for eksem-
pel teknologiske innovasjoner, renter, konjunkturer, velferdsnivd, normer, verdier,
tro/forestillinger, statlige bevilgninger, lover og regler.

1.2.2 Nettbaserte reisdlivstjenester

Nettbaserte reiselivstjenester er i denne studien forstétt som informasjon om og booking av
pakkereiser og spesialreiser tilrettelagt og solgt av reiseformidlere til forbrukere gjennom
inter nett.

Pakkereiser og spesialreiser er i utgangspunktet forstatt som sammensatte total produkter be-
stéende av flere elementer — attraksgoner, transport, innkvartering, bespisning, aktivite-
ter/underholdning, ferietid, arstid og pris (Tallhaug 1980). En noe mindre omfattende defini-
gon av pakkereiser er gitt i Lov om pakkereiser (1996):

et pa forhand tilrettelagt arrangement som varer i mer enn 24 timer eller omfatter overnatting, som
selges og markedsfares til en samlet pris, og som inneholder minst to av felgende elementer: trans-
port, innkvartering, andre turisttjenester.”

Dersom elementene i total produktet ikke er markedsfert under en samlet pris, er den i hen-
hold til denne definisionen ikke a betrakte som pakkereiser og vil derfor bli omtalt som spesi-
areiser.

De faktiske pakkereise- og spesiareiseproduktene kan ut fra definisonen over forstds som
tilrettelagte arrangementer med visse karakteristika. En mer utvidet eller aviedet forstaelse av
produktene kan vaare familiesamhold, tidsfordriv, rekreasjon, historisk og kulturell kunnskap,
opplevelse, utfordring, spenning eller ganske enkelt & “kjgpe tid” eller “reise enkelt” i den
forstand at mye av ansvaret for planlegging og gjennomfgring av reisen overlates til reise-
formidleren.

Det totale reiseproduktet bestdr av bade varer og tjenester. Tjenesteelementene er a betrakte
som “ferskvarer” som produseres i det @yeblikk de konsumeres. Da tjenesteproduksion og
-konsum foregdr samtidig, kan de ikke testes, males eller veies, og vil vagre ulgselig knyttet til
den enkelte forbrukers opplevelse av tjenesten (Vabg 1992). Kjgp av pakkereiser og spesial-
reiser er ut fra dette besluttet pa basis av forbrukernes subjektive forventninger til summen av
alle elementene i reisen, noe som blant annet far konsekvenser for forbrukernes klagerettighe-
ter. Denne studien fokuserer ikke pa pakkereiser og spesialreiser som sddanne, men pa det
som her er ansett som nettstedenes ”primagre produkter”:

Primaere produkter:

- Informasjon om reisemal, priser og andre opplysninger av betydning for valg og
giennomfgaring av reiser

- Booking av transport og til dels overnatting

- Kontaktpunkter som blant annet gir mulighet til 3 komme i dialog med tilbyder
og andre forbrukere — fa hjelp

Sekundaere produkter:
- Tilleggstjenester
- Betding
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Informasion om reisemdl, priser og andre opplysninger av betydning for valg og gjennomfg-
ring av reisen, booking og kontaktpunkter er i denne studien ansett som nettstedenes primeae
produkter. Kontaktpunkter kan vaae e-postadresse, postadresse eller telefonnummer til tilby-
der, samt saketjenester, hjelpefunksjoner og oppslagstavler. Det er rimelig & anta at en almin-
neliggjering av reiseformidlernes nettjenester ikke vil finne sted med mindre nettstedenes
primagre produkter anses som tilfredsstillende. Alle andre typer tjenester — informasjon om
valutakurser, veatjeneste og lignende — er ansett som tilleggstjenester. Tilleggstjenester er
ikke ngdvendig for gjennomfaringen av reisen, men kan vaze avgjerende konkurransefor-
trinn blant nettsteder med et dllers tilfredsstillende tilbud av primaare produkter. Online beta
ling er i dag a betrakte som et sekundaat produkt, ettersom dagens forbrukere vegrer seg mot
atatjenesten i bruk. Nar booking og betaling skjer i to operagoner istedenfor én, blir bruken
av nettbaserte reisalivstjenester mer komplisert og tidkrevende enn den kunne ha vaat. Der-
som forbrukernes skepsis reduseres, kan en ikke se bort fra at online betaling vil bli en inte-
grert del av bookingen og dermed innga som del av nettstedenes primaare produkter.

K j2psprosessen pa nettet

Det finnes selvsagt utallige kjepsprosesser, ogsa painternett. Grovt framstilt kan én av de
vanligste vege:

1) Innsamling av informasjon om reisemdl, priser og andre opplysninger av betydning
for valg og gjennomfaring av reisen

2) Vadg

3) Booking

4) Mottak av bekreftelse fratilbyder

5) Betaling

6) Evt. feedback til tilbyder eller andre forbrukere

Anaysene av nettstedene og forbrukerne fokuserer fortrinnsvis patrinn 1, 2, 3 og 6. Tilby-
dernes oppfelging av forbrukernes booking og forbrukernes betaling er i mindre grad vekt-

lagt.

Videre kan en tenke seg at kjgpsprosessen gjennomfares helt eller delvis pa nettet. For ek-
sempel kan en tenke seg at enkelte forbrukere samler informasjon og velger reisemdl pa basis
av katalog for sa & booke pa nettet, mens andre samler informasjon og velger reisemd pa net-
tet for sa & booke per telefon eller butikk. Da overordnet problemstilling i denne studien er &
utvikle nettbaserte reiselivstjenester som kan fungere som serigse (les fullgode) aternativ til
tradigonelle tjenester, analyseres nettsteder og forbrukere ut fra tanken om at hele kjapspro-
sessen ideelt sett skal kunne foretas pa nettet.

1.2.3 Reiseformidlere og forbrukere

Produksjon og tilrettelegging av pakketurer og spesialreiser fordrer samarbeid mellom reise-
livsnagingene, dvs. mellom bedrifter som tilbyr henholdsvis overnatting, servering, transport,
formidling og opplevelse. Reiselivsnaaingene kan henvende seg direkte til forbrukere eller
formidle sine produkter gjennom turoperatarer, reisebyra eller turistkontor. Denne studien
omhandler til sammen fire aktarer som ifglge Stortingsmelding nr. 15 (1999/2000) tilharer
den dominerende part i formidlingsbransjen; turoperaterene og reisebyraene.

Turoperatgrer setter sammen og foredler elementene i reisene far de markedsfarer, selger og
distribuerer dem ut i markedet, hovedsakelig markedet for ferie og fritid. Salget kan forega
direkte til forbrukerne eller via reisebyrd. Reisebyraene er agenter som mot provisjon selger
produkter fra ale branger av reiselivsnagingene, herunder turoperatgrenes pakkereiser og
spesiareiser. Pakketurer, og til dels spesialreiser, gir mulighet til & handtere mange reisende
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samtidig til lavere priser. Ifglge Statistisk sentralbyra (SSB) var det i 1997 182 turoperaterer
0g 298 reisebyréer, hvorav sistnevnte var representert ved 500 utsalgssteder i Norge. Noen av
turoperatarene og reisebyraene formidler reiser innenlands. Det meste av aktiviteten i nagin-
gen gar imidlertid ut pa a formidle norske reisende ut av landet. Denne studien omhandler
sistnevnte aktivitet. I1fglge Stortingsmelding nr. 15 (1999/2000) er denne delen av nagingen
dominert av et fatall store reiseakterer. For eksempel er Norges sterste turoperater, Star Tour,
eid av britiske Thomson Group, i ferd med & bli oppkjgpt av den tyske reisegiganten Preussa-
ges, hovedkonkurrenten til Airtours som blant annet eier Ving Saga Solreiser og Globetrot-
ter’,

Forbrukere er gjerne forstatt som individer som inngdr i en kjgpsprosess pa vegne av seg selv
eller sin familie. Kjgpsprosessen kan inkludere sgk av informason om produkter, kjgp og
konsum samt diskusjon, kritikk eller ros av firma eller produkter. A vagre “forbruker” er med
andre ord en rolle som individer g&r inn og ut av i lgpet av hverdagen og som de ma lagre &
mestre pa lik linje med det & vaare “mann”, “far” og “learer”. Studier viser at forbrukerrollen
og —kompetanse varierer med Kjgnn, alder og sosial bakgrunn (for eksempel Lavik 1990;
Borch 1999b). Denne studien omhandler seks norske hushold representert av kvinner og
menn i alderen 30-40 & med tilgang til internett hjemme. De fleste har hgy utdannelse og er
bosatt i Odo.

1.2.4 Forbrukerinteresser, rettigheter og plikter

Forbrukerrollen er knyttet til visse interesser, rettigheter og plikter, blant annet nedfelt i for-
brukerlovene, herunder Kjgpsloven, Kredittkjgps oven og Angrefristloven?. Disse lovene gjel-
der ogsa pa internett, selv om det er uklart 1) om, og i sa tilfelle hvordan, angrefristiov skal
handeves ved kjap fra utenlandske nettbutikker® og 2) om nevnte lov ogsa skal gjelde flybil-
letter generelt og kjegp av billigbilletter spesielt’. Forbrukerinteresser knyttet til netthandel er
ogsd omtalt pa ’nsafe”-merkets hjemmeside®, hvor det blant annet heter at:

"Tilstrekkelig og klar kontrakt- og produktinformasjon ma vaare tilgjengelig for kunden. Avtaevilké
rene ma vage klare og uttemmende. Butikken bar kunne gjare rede for en forsvarlig behandling av
kundedata. Det bar opplyses om rettigheter og klagerutiner.”

Ogsa andre lover, herunder Pakkereiseloven, Personopplysningsloven og Markedsferingslo-
ven gjelder painternett.

Pakkereiseloven

Lov om pakkereiser omfatter ikke bare norske, men ogsa utenlandske leverandarer som sel-
ger giennom et norsk selskap eller aukgonsfirma, eller som markedsfarer seg til norske for-
brukere®. Av denne loven framgér det at alle avtaler om Kjgp av pakkereiser skal bekreftes
skriftlig. Informasjonsmateriell som stilles til radighet for forbrukerne skal inneholde tydelige
og lett forstaelige opplysninger om priser samt i ngdvendig utstrekning om reisemdl, trans-
port, innkvartering, maltider, reiseplan, innreisebestemmelser, betalingsvilkér og vilkar om

1 VG Nett, 16.05.00.

2 Mer om lovene p&thttp://www.nsafe.no/rettigheter .asp.

% Forglaget til ny angrefristiov sier at loven gjelder i Norge, Svalbard og Jan Mayen. Det er uklart om
loven bare gjelder nér kjgper og selger er norsk og nér avtalen inngasi Norge, digi.no, 03.05.2000.

* Jurist Jargen Svartebekk i Forbrukerr&det i Oslo og Akershus sier til Aftenposten (21.05.00) at folk

ikke ber innstille seg pa at de kan angre dersom de bestiller rabattbilletter painternett.

& | T-avisen, www..tel ecom.no, 21.06.00.


http://www.nsafe.no/rettigheter.asp
http://www.nsafe.no
http://www..telecom.no

Innledning 21

minste antall kunder. Fer avtale inngas har forbrukerne krav pa informasion om avtalevilkar
og om vesentlige praktiske forhold av betydning for turen — om plikter knyttet til pass, visum,
ordensbestemmelser og anvisninger gitt av turoperat@rer og om rettigheter knyttet til infor-
masjon om helsemessige formaliteter, transportarrangement, avbestillingsvilkdr og hvordan
forbrukerne eller deres pararende kan kontakte turoperatgrene eller deres representanter un-
der turen. Forbrukerne har ogsa krav painformasjon om ulike typer reiseforsikring og betyd-
ningen av ategne slike far de reiser til Hellas, Italia eller omrader utenfor Europa, dels fordi
disse omradene verken dekkes av trygdekassen eller E@S-avtalen, men ogsa fordi transport-
selskapene har begrenset ansvar overfor passagerene (Lgschbrandt og Kvaal 1996). Forbru-
kere bar gekke at turoperaterer er tilsluttet Reisegarantifondet (NRG). NRG dekker forbru-
kernes tap dersom turoperatarer ikke innfrir sine forpliktelser som falge av konkurs eller an-
net. Fondet kan imidlertid ikke gi gkonomisk bistand til kunder som har kjgpt reiser av en
utenlandsk akter. Forbrukere ma sjekke om turoperataren kan stille garanti. Ifglge Lov om
pakkereiser kan ikke turoperatgrer annonsere eller markedsfare pakkereiser med mindre de
kan stille den ngdvendige garantien. Logoen til NGR skal statrykt i annonsen.

Per sonopplysningsloven og M arkedsfaringsloven

| Lov om personregistre heter det at bedrifter ikke har lov til & registrere informasjon om for-
brukere til bruk i markedsfaring uten konsesjon fra Datatilsynet, bare opplysninger av betyd-
ning for administrasjon og distribusion av varer og tjenester, herunder navn, adresse og ader.
1. januar 2001 blir imidlertid denne loven erstattet av en ny lov, Personopplysningsloven,
hvor det heter at bedrifter ska ha lov til & registrere informasjon om forbrukere til bruk i
markedsfering dersom de paforhand har gitt et aktivt og informert samtykke, det vil si en ’en
frivillig, uttrykkelig og informert erklaging fra den registrerte om at han eller hun godtar be-
handling av opplysninger om seg selv” (Personopplysningsloven, § 2.7).

Ogsa Lov om kontroll og med markedsfering og avtalevilkar er ved & endres. | det nye lov-
forslaget heter det blant annet at bedrifter ikke skal halov til & sende e-postreklame uten & ha
mottatt forhandssamtykke fra forbruker’.

De nye lovforslagene har banet vei for sdkalt ”samtykkebasert markedsfaring” — en type da-
tabase- eller en-til-en-markedsfaring basert pa at forbrukere vil avgi informasion om seg selv
i bytte mot et gode, det vaare seg skreddersydd informasjon, spesialtilbud eller andre tjenester.

1.2.5 Internett

Internett er et verdensomspennende elektronisk nettverk som fortrinnsvis bestdr av fire tje-
nester; world wide web (www), e-post, nyhetsgrupper og pratelinjer (chat-rooms). Ved hjelp
av disse tjenestene kan brukere samle informasjon, kommunisere med andre, la seg underhol-
de, kjgpe og selge varer og tjenester verden over. Internett er, med andre ord, en global in-
formasjonskanal, kommunikasjonskanal, underholdningskanal og handelskanal i ett. Fra bru-
kernes stasted kan enkelte aspekter ved internett framsta som kjent. Som informasjonskanal
kan internett minne om aviser dler tekst-tv, som kommunikasjonskana om telefon eller fax,
som underholdningskanal om video og som handelskanal kan det minne om tv-shopping,
postordre eller sdkalt ”hjemmehandel” hvor forbrukerne fakser eller ringer inn bestillingen.
Andre aspekter, derimot, kan framsta som mer ukjent. Slike aspekter er gjerne relatert til be-
greper som “hyperlinker”, “interaktivitet”, ”push-" og ”pull-teknologi”, ”intelligente agen-
ter”, ”cookies”, "en-til-en-markedsfering” m.m. De kjente og ukjente aspektene gjar det mu-
lig & foreta flere markedsaktiviteter over én og samme kana samtidig — pa et globalt marked
kan man profilere firma og merkenavn, gjennomfgre markedsanalyser, selge varer og tjenes-
ter og drive individuell oppfalging av den enkelte forbruker. For bedriftene kan internett in-

" Ot. prp. Nr. 62 (1999/2000).
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nebagre effektivisering, nye markedsandeler og reduserte drifts- og transaksjonskostnader. For
forbrukere kan det innebaare at hverdagdivet berikes eller avlastes, enten ved at de far tilgang
til bredere og mer attraktive produkttilbud verden over, eller ved & redusere tid, kostnader,
fysiske og psykiske belastninger som felger med bruk av mer tradisionelle handelskanaler
(Borch 1999a).



2 Statusi utviklingen

2.1 Det norske markedet i dag

2.1.1 Ferie- og reisevaner

Ifalge SSB var 72 prosent nordmenn pa ferie i 1998. Fem av ti ferierte i Norge, fire av ti i
utlandet. 31 prosent overnattet pa hotell. Andre overnattingssteder var hos slektninger (22 %),
egen hytte (15 %), leid/lant hytte (10 %), camping (8 %), venner (5 %) og annet (8 %). Blant
dem som ferierte i utlandet reiste dobbelt sa mange til omrader utenfor Norden, organisert
som pakketurer eller gijennom reisebyrd. | 1999 reiste 19 prosent nordmenn pa charterferie.
63 prosent av disse ferierte i |gpet av sommersesongen (april-september), de avrige la turen
til vinterhalvaret®. | gjennomsnitt brukte nordmenn 11 000 kroner pa ferie i utlandet (Stor-
tingsmelding nr. 15 1999/2000). Tradigonelle reisemd som Hellas og Spania frister mest. |
sommersesongen & 2000 reiser 600 000 til ”Syden”, fortrinnsvis Kreta, Rhodos og Mallor-
ca’. Hovedmotivene for & dra pa denne type utenlandsferie er dels & koble helt av, dels & opp-
leve noe™. Motivene for & reise pa ferie generelt er ifglge SSBs Ferieundersgkelse fra 1997
mangfoldig. Tre av fire nordmenn oppga at det & oppleve nye steder er ganske eller svaat vik-
tig, mens noen faare mente at naturopplevelser er viktige. Om lag halvparten mente at kultu-
relle severdigheter er ganske eller svaat viktig. Ogsa ferieaktivitetene varierer. Vandreturer i
naturen, sightseeing i byer og bading utenders er vanlig. Det samme er det & besgke bygning-
er og landemerker, opplevelsessentra og familie- og forngyelsesparker. En undersgkelse fra
1999 viser at nordmenns viktigste motiver for & haferie var “fred og ro” og ”besgke familie”,
dernest ’natur”, venner”, trim”, ’sol og varme” og “mestring”. Minst viktig var kultur”.
”Besgke familie” var viktigst blant smabarnsfamilier og folk nordfra. Kvinner satte verdimo-
tiver noe hgyere enn menn, men inntekt og utdannelse hadde liten betydning for hva som ble
ansett som viktig (Kleiven 1999).

2.1.2 PC- og internettbruk

Norge ligger i verdenstoppen med hensyn til pc-bruk (SND 1999). Ifglge SSBs Mediebaro-
meter fra 1999 hadde 67 prosent av befolkningen hjemme-pc, mot 57 prosent i 1998 og 50
prosent i 1997. Blant barn og unge er det nd godt over 80 prosent som har hjemme-pc. Blant
unge voksne har tre av fire hjemme-pc, blant eldre har én av fem. En amerikansk studie fra
februar 1999 viste at 54 prosent av den amerikanske befolkning hadde hjemme-pc, men bare
halvparten (53 %) benyttet seg av den'. En studie fra 8 europeiske land i april 2000 viser at
pc’en oftest er plassert pa et lite sentralt sted i hjemmet — helst pa et kontor (37 %), men ogsa

8 »Mer ferie gir lengre reiser”, vg.no, 07.04.2000.

°»600 000 til Syden i sommer”, vg.no, 18.04.2000.

10Tj| Kretamed fjellstavler”, aftenposten.no, 29.05.2000.

1 Annenhver voksen rarer ikke hjemme-pc-en”, digi.no, 21.06.99.
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pa barnas soverom (15 %), foreldres soverom (9 %) eller pa et ekstra soverom (5 %). | avrige
hjem hadde pc’en en noe mer sentral plassering — i oppholdsrommet (18 %), i spiserommet (2
%) eller pé kjokkenet (1 %)™2. Forutsatt at disse tallene lar seg overfare til norske forhold, kan
det synes som om hjemme-pc’en bare er delvisintegrert i norske hushold og familieliv. Inter-
national Data Corps’ (IDC) oversikt over pc-salget i de nordiske land viser imidlertid at sal-
get av stasonage pc’er har gatt ned med 11 prosent siste kvartal, mens salget av bagbare
pc’er har gkt med 74 prosent. Hver fjerde solgte pc er i dag bagbar. Selv om ikke alle disse
pc’ene ble solgt til forbrukere, kan tallene indikere at hjemme-pc’er er sterkere integrert i
norske hushold og familieliv enn tidligere, ettersom baarbare pc’er rimeligvis vil veare mer
tilgiengelige for familiemedlemmene enn stagonaare pc’er.

Ogsa nordmenns tilgang til internett er blant de beste i verden (SND 1999; Gallup/Taylor
2000; Pro Active International 2000"). Ifglge tall fra Norsk Gallups InterTrack hadde 2.3
millioner nordmenn over 13 &r tilgang til internett i mai/juni 2000. 876.000 nordmenn hadde
tilgang hjemme. 67 prosent menn og 54 prosent kvinner har tilgang. Kjennsforskjellen ble
ogsaregistrert i en SIFO-studie framars 1999. SIFO-studien viste ogsa at andelen med nettil-
gang hjemme er saalig lav blant enslige kvinner, reduseres med alder, gker med utdannelse
og husholdsinntekt og er hgyere i tettbygd strgk og byer enn i spredtbygd strgk (Borch
1999b; Skaugerud 2000). MMIs e-barometer for mai/juni 2000 viser at 34 prosent nordmenn
over 15 &r ikke har tilgang til internett. Om lag halvparten av disse har heller ikke planer om
& skaffe seg tilgang™.

Hgy internettilgang gjer nordmenn til noen av de ivrigste nettbrukerne i verden™. Norsk Gal-
lups Intertrack viser videre at blant 2.3 millioner nordmenn med tilgang til internett var 1.8
millioner pa nettet hver maned, 900.000 hver dag. MM s ebarometer fra mai/juni 2000 viser
at 43 % nordmenn over 15 & bruker www ukentlig eller oftere’. Den far nevnte SIFO-
studien viste at 12 prosent nordmenn med nettilgang hjemme ikke benyttet seg av denne til-
gangen. Andelen som ikke benyttet sin nettilgang hjemme var hgyere blant kvinner enn menn
og salig hay blant enslige kvinner. Andelen var ogsa hayere i aldersgruppen 35-54 ar. Ta-
bell 2-1 viser svarfordelingen pa sparsmdlet: “Hva bruker du i hovedsak Internett til hjem-
me?”

Den mest utbredte hovedaktiviteten pa internett hjemme var & innhente informasjon og kunn-
skap pad www. Andelen som benyttet nettilgangen til dette formalet var uavhengig av kjegnn,
ader, utdannelse, husholdsinntekt og urbaniseringsgrad pa bostedet. 26 prosent brukte i ho-
vedsak e-post. Andelen var hayere blant kvinner enn menn og sealig hay blant endige kvin-
ner. 14 prosent benyttet i hovedsak internett hjemme til surfing. Andelen var hgyere blant
menn enn kvinner og saalig hey blant endige menn og yngre i aldersgruppen 15-34 ar. Bare
1 prosent kjepte eller bestilte produkter. Forutsatt at tallene ogsa gjelder i dag, kan det synes

12 1fglge en studie fra Packard Bell Institute blant 1612 europeere fra Tyskland, Belgia, Frankrike,
Spanig, Italia, Nederland, Storbritannia og Sverige, Kapital Data nr. 5/2000 eller

thttp://mww.packar doell-eur ope.com

nett. Bare USA kan visetil en hgyere prosentandel med 58 prosent. Verken Sverige, Finland ller Is-
land deltok i undersgkel sen. En undersgkelse fra Pan Active International viser at Sverige har hgyest
prosentandel (65 %) med internettilgang, if@lge Aftenposten, 27.07.2000. Det framgar ikke nar under-
sokelsene ble foretatt.

¥ mmi.no

1> En undersakel se fra Gallup/Taylor blant 27 land viser at 56 prosent nordmenn har brukt internett
siste maned. Bare USA kan visetil en hayere prosentandel med 58 prosent. Verken Sverige, Finland
eller Island deltok i undersgkelsen™, ifglge gallup.no. Det framgér ikke nér dataene ble samlet inn. En
undersgkelse fra Pan Active International for farste kvartal 2000 viser at andelen som har brukt inter-
nett de siste 14 dager er hgyest (53 %) i Sverige, ifglge Aftenposten, 27.07.2000 eller

WWW. pr oactivei nter nati onal .com/communitycafe/l nter netinEur ope.html .

1% mmi.no
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som om internett er mer integrert i norske hushold som informasjonskanal enn som han-
delskanal. Det er imidlertid rimelig & anta at en viss andel av informasjonen innhentes fra
utenlandske nettsteder'’. En undersgkelse fra universitetet i Standford viste at lesere av nett-
aviser farst leser teksten, deretter grafikken, mens det motsatte er tilfellet for lesere av papir-
aviser, magasiner og ukeblader'®. Forbrukernes fokusering p& nettet som informasjonskanal
synes altsd & vaare preget av maten de leser avismedier pa.

Tabell 2-1. Prosentvis andel som i hovedsak bruker Internett til [gitte brukeraktiviteter] hjemme. (Blant
personer med nettilgang hjemme.) Mars 1999.

%
Informasjon/kunnskapsinnhenting pa www 34
Informasjon/kunnskapsutveksling pa nyhetsgrupper 3
Kjgpe eller bestille produkter 1
E-post/E-mail 26
Kontakt med andre via pratelinjer 6
Selge produkter 1
Underholdning/spill 2
Surfing 14
Annet 10
Vet ikke 2
(N=262) 100

2.1.3 Netthandel

Norsk Gallups InterBusiness fra januar 2000 viser at 79 prosent norske bedrifter med mer enn
fem ansatte har tilgang til internett. Nesten halvparten har egen hjemmeside, blant disse har
44 prosent solgt varer eller tjenester basert pa informasjon/reklame pa bedriftens hjemmeside.
15 prosent har etablerte e-handelsl@sninger pa internett. Andelen er saglig stor innenfor ser-
vicenagingen. Bare én av tre har budsjettert med inntekter fra e-handel de nesmeste tolv m&
nedene. En undersgkelse fra Senter for gkonomisk analyse (ECON) og SITMA blant 161
norske bedrifter viser at bedrifter med e-handel ikke er mer lgnnsomme enn bedrifter uten e-
handel, snarere tvert imot. Mens farstnevnte bedrifter hadde en gjennomsnittlig resultatek-
ning pa 4.7 prosent, hadde sistnevnte en gkning pa 4.9 prosent™.

Véren 2000 intervjuet MMI i samarbeid med Price Waterhouse Coopers og Sun ledere for

134 norske nettbutikker” som retter seg mot forbrukermarkedet”. Undersgkelsen viser at:

- butikkene har gjennomsnittlig investert 1,2 millioner kroner. 40 prosent har investert
mindre enn 50 000 og 6 prosent har investert mer enn 5 millioner

- om lag havparten av butikkene har gétt med overskudd sa langt. 60 prosent av under-
skuddsbedriftene startet i 1999 eller senere og en tredel forventer overskudd i & 2000

- butikkene omsatte gjennomsnittlig for 4 millioner kroner i 1999. Om lag en tredel omsat-
tefor 1 million og om lag 10 prosent omsatte for 10 millioner kroner

- 43 prosent av butikkene tilbyr online betaling med kredittkort. 68 prosent tilbyr betaling
per postoppkrav, 63 per tilsendt faktura, 5 prosent per telefon og 28 prosent tilbyr andre
betalingsl gsninger

- 80 prosent av butikkene mener at 80 prosent av ordrene leveres innen frist, 20 prosent
mener at mindre enn 80 prosent leveres innen frist. Et referanseutvalg bestdende av per-

Y Telenor Nextel har anglétt at halvparten av de norske oppslagene gér til utlandet, da primaat USA og
til dels England og Sverige, ifglge digi.no, 09.01.00.

18 digi.no, 23.06.00.

19 digi.no, 09.08.00. Det framgér ikke av artikkelen hvilket tidsintervall gkningen gjelder.

2 Det framgér ikke av undersgkelsen om butikkene ogs opererer offline.
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soner som hadde handlet p& norske nettbutikker i lgpet av det siste halve &ret® mener i-
midlertid at dette er vel optimistisk: 46 prosent fikk ikke levert varen innen frist, 21 pro-
sent fikk levert varen mer enn én maned etter frist og 9 prosent fikk ikke levert varen
overhodet.

80 prosent av omsetningen pa nettet er business-to-business, resten er business-to-consumer
(Stortingsmelding nr. 41 1998/1999). | fjor utgjorde e-handelen i Norge 458 millioner kroner
av en total omsetning pa 1000 milliarder kroner, inkludert bilder og bensin. Av den totale
detaljhandelen utgjorde netthandelen bare 0,26 prosent, mens nivaet i Europa var 0,24 pro-
sent?. | januar 2000 ble det ifelge MMIs ebarometer omsatt mest aksjer, dernest hardware
(datautstyr), feriereiser, bil (primaat bruktbil), flybilletter, software (programvare), hotell,
musikk/CD, elektronikk og bgker®. Av MM s ebaromenter for mai/juni 2000 framgér det at
28 prosent nordmenn har kj@pt varer og tjenester pa nettet, 11 prosent har handlet i Igpet av
siste méned®. En undersgkelse fra Taylor/Gallup viser at 30 prosent av nettbrukerne i Norge
har kjgpt varer og tjenester gjennom tradigonelle kanaler basert pa informasjon hentet fra
nettet®®. MMIs ebarometer fra januar 2000 viser at to av tre nordmenn som har handlet pa
nettet har handlet pa norske nettsteder. En av tre har handlet pa utenlandske nettsteder. En av
fire oppgir at de vanligvis har betalt med bank- eller kredittkort nér de har handlet pa nettet,
34 prosent har betalt via postoppkrav og 31 prosent via faktura®. Undersgkelsen viste videre
at langt de fleste (70 %) som har handlet pdinternett er menn, og at netthandelen er noe starre
i de store byene og tettbygde strgk enn i spredtbygde strak. Dette er i samsvar med en tidlige-
re SIFO-undersgkelse fra mars 1999. SIFO-studien viste dessuten at andelen som har kjapt
eller bestilt produkter pa internett gkte med utdannelse og husholdsinntekt. De som hadde
kjapt eller bestilt produkter pa internett fikk sparsmalet: “Hva er de viktigste arsakene til at
du har kjgpt eller bestilt varer og tjenester pa Internett?” Flere svar var tillatt. Tabell 2-2 vi-
ser svarfordelingen.

Tabell 2-2 Viktigste grunner for & ha kjept eller bestilt produkter pé internett. Absolutte tall og prosentvis
andel. (Blant brukere som har kjgpt eler bestilt produkter painternett.) Mars 1999.

(N) %
Tilgjengelighet 54 60
Lett tilgjengelig 34 38
Enkelt 23 26
Raskere 12 13
Far varene levert pa daren 5 6
Ikke avhengig av apningstider 1 1
Billigere 28 31
Stort produktutvalg 10 11
Ren nysgjerrighet 9 10
God informasjon om produktene 2 2
Annet 21 23
Vet ikke 1 1
(N=90)

2! Utvalget bestod videre av 264 ansatte i Price Waterhouse og Sun og er pd ingen méte representativt
for norske netthandlere.
2 |fglge rektor Odd Gisholt ved Norges Varehandel shayskole, Aftenposten 30.08.00.
% Dette var som kjent far 1 T-akgene falt.
24 mmi.no, 25.08.00.
% Undersgkelse er foretatt blant 27 land og viser at 19 prosent norske nettbrukere har kjapt varer og
tjenester pa nettet. Bare USA og Japan kan vise til en hgyere prosentandel med henholdsvis 27 og 20
%rosent, ifglge gallup.no, 27.07.2000. Det framgar ikke ndr dataene ble samlet inn.

mmi.no.
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Bedret tilgjengelighet var viktigste grunn for & ha kjgpt eller bestilt produkter pa Internett,
dernest pris. Undersgkelsen viste videre at 57 prosent av dem som ikke hadde kjept eller be-
stilt produkter pa internett heller ikke kunne tenke seg a gjare det. Disse fikk sparsmalet:
“Hvorfor ensker du ikke & kjgpe €eller bestille varer eller tjenester pa internett?”. Tabell 2-3
viser svarfordelingen:

Tabell 2-3. Grunner til at forbrukereikke gnsker & kjgpe eller bestille produkter pdinternett. Absoluttetall
og prosentvis andel. (Blant personer med nettilgang som ikke har kjgpt eller bestilt produkter pa Internett,
og som heller ikke kan tenke seg 8 gjere det.) Mars 1999,

(N) %
Mistillit til sikkerhet 95 41
Darlig sikkerhet 60 26
Risiko for at kredittkort skal bli misbrukt 37 16
Vil ikke oppgi kontonummer 32 14
P& grunn av personvernet 3 1
Mistillit til produkt 51 22
Vil se varene far jeg kjgper 45 19
Usikker mht. kvalitet 8 4
Mistillit til distribusjonsform 45 19
Foretrekker & handle i butikk 32 14
Liker ikke & kjgpe varer pa bestilling eller postordre 15 6
Ikke behov 24 10
Mistillit til egen kompetanse som forbruker pa Internett 13 6
Usikker pa hvordan det fungerer 13 6
Annet 46 20
Vet ikke 14 6
(N=233)

De fleste (41 %) oppga at de ikke ensket a kjgpe eller bestille varer og tjenester pa internett
pa grunn av mistillit til sikkerhet. Andre grunner var henholdsvis mistillit til produkt (22 %),
mistillit til distribusjonsform (19 %), manglende behov (10 %) og mistillit til egen kompetan-
se som forbruker painternett (6 %). | arsskiftet 1998-99 gjennomferte forbrukerorganisasjo-
nen Consumer International (Cl) en komparativ studie av erfaringer ved kjgp av varer og tje-
nester fra nettbedrifter spredt over 17 land. Hovedkonklusjonen var:

”The results of this study show that regulators and retailers have much work still to do before the in-
ternet can offer reliable environment in which consumers can shop with confidence” (Cl 1999 s. 6)

Blant annet heter det at informasjonens kvalitet pa nekkelomrader som leveringskostnader,
leveringsfrister, personvern, returneringsordninger og erstatninger ma bedres. Det samme ma
tjenestenes palitelighet. Et uakseptabelt hgyt antall bedrifter leverte produktene for sent eller
ikke i det hele tatt. Mange var raske til & kreve inn penger — gjerne fer forbrukerne mottok
produktene, men trege til & refundere penger. | mange tilfeller fikk ikke forbrukerne informa-
sion om klageprosedyrer. Bedriftenes identitet var ofte uklar og manglet ”real world”-kontakt
som for eksempel bedriftens adresse, noe som svekket forbrukernes mulighet til & framskaffe
manglende informasjon. Den far nevnte undersgkelsen fra MMI og eForum kan tyde pa at
noen av disse forholdene har bedret seg siden denne undersgkelsen ble foretatt. Av 850 000
nordmenn som hadde handlet pa internett var 60 prosent meget tilfreds med e-handel, 16 pro-
sent var misforngyd mens de resterende ikke hadde noen mening om tilbudet”. En ameri-
kansk undersokelse fra Boston Consulting Group gjennomfert i januar 2000 viser imidlertid

" samme undersakel se, digi.no, 06.03.2000.
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at 43 prosent av alle netthandlere har hatt problemer. 28 prosent av pabegynte nettkjep mis-
lykkes. De viktigste grunnene er:

- Nedlastingen av siden tar for lang tid

- Gir opp pagrunn av forvirrende nettsted

- For lang tid fer varene kommer fram

- Varene kommer ikke fram

- Mottatt feil produkt

- Misforngyd med kundeservicen

- Mottatt beskjed om at varene ikke er pa lager
- Datasystemet kragjer far varene er bestilt

Undersakelsen viser videre at 6 prosent av dem som fikk problemer ogsa slutter a handle i
den fysiske butikken. Ogsa fersteinntrykket av nettstedet betyr mye for om brukeren kommer
tilbake. Liker de ikke siden farste gang de ser den, kommer de ikke tilbake.

2.1.4 Handel med nettbaserte reiselivstjenester

En undersgkelse av reiselivsbrangens markedsfaringsorganisagion, Hospitality Sales and
Marketing Association International (HSMAI), Norway Experience og Horwath Consulting
frajuni 2000 viste at 96 prosent av bedriftsledere og 95 prosent av salgs- eller markedssjefer
innenfor reiselivsbrangien har nettilgang pa arbeidsplassen. Tilsvarende tall fra manedsskiftet
januar/februar 1999 var henholdsvis 77 og 57 prosent. Sistnevnte undersgkelse viste videre at
89 bedriftsledere og 79 prosent salgs- og markedssjefer i reisbyraene hadde nettilgang pa ar-
beidsplassen. 84 prosent av reisebyrdene benytter internett primaat til e-post, 63 prosent be-
nyttet det til markedsfaring pa www, 63 prosent til bestillinger og 32 prosent til innkjep. 74
prosent av reisebyraene hadde en strategi for atai bruk internett-teknologien. Den tilsvarende
andelen for hele brangien var 62 prosent.

Tabell 2-4. Antall personer i tusen som har handlet gitte produkter pa nettet minst én gang. Mai/juni 2000.

(N)
Banktjenester 521
Musikk/CD 280’
Flybilletter 235’
Billetter (ikke flybilletter) 229’
Baker 215
Software 186’
Feriereise 179
Hotellopphold 173
Informasjonstjenester 121’
Hardware 1271
Underholdningstjenester 121
Elektroniske artikler 112
Kleer, sko 110’
Blomster, gaver 98’
Sports- og fritidsutstyr or
Aksjer, opsjoner 62’
Mat, drikke, dagligvarer 41
Bil 26’
Eiendom 17
Mgbler/interigr 16’
Andre produkter/tienester 263’
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Den farstnevnte undersagkelsen fra MMI og eForum viste som kjent at feriereiser, flybilletter
og hotellopphold var blant de 10 mest omsatte varegruppene painternett i 1999. MMIs eba-
rometer for mai/juni 2000 viser at disse produktene ogsa er blant de mest kj@pte varegruppe-
ne. Tabell 2-4 viser antall personer i tusen som har handlet de ulike produktgruppene pa net-
tet minst én gang.

Flybilletter, feriereiser og hotellopphold er blant de 8 mest kjgpte produktene pa internett. En
undersgkelse fra MMI og Norsk regnesentral framai 2000 viste at ca. 235 000 nordmenn har
kjapt flybilletter pa nettet, ca. 180 000 har kjgpt feriereiser og ca. 175 000 har kjgpt hotell-
opphold®. Tatt i betraktning at nordmenn i hovedsak anvender internett som informa-
sonskanal (jamfer kapittel 2.1.2), er det rimelig a anta at andelen som benytter internett til
planlegging av reiser er hgyere enn andelen som benytter internett til kjgp eller bestilling av
reiser. Antagelsen finner statte i en amerikansk studie blant personer som reiste overgjgisk til
Europai 1999%:

Tabell 2-5. Prosentvis andel som planlegger reiser og bestiller hotell og flyreiser pd internett og via reiseby-
ra. 1999.

Viareisebyréd Via internett
Til planlegging av reisen: 21 % 43 %
Bestilling av hotell 0.a. innkvartering: 45 % 31%
Bestilling av flyreiser: 2% 18 %

Flere amerikanske Europa-farere planlegger reiser via internett enn via reisebyrd. For bestil-
ling av hotell e.a. innkvartering og flyreiser er forholdet motsatt. Her er det flere som bestiller
reiser via reisebyra enn viainternett®. Hvorvidt disse tallene er representative for norske for-
hold, er usikkert. En rundsperring blant tre av de sterste turoperatarene i Norge, foretatt av
Asker og Baarums Budstikke varen 2000, kan imidlertid tyde pa at nordmenns interesse for a
bestille reiser viainternett er heller laber:

Tabell 2-6. Nettsalg sommerreiser, tidsfrist for bestilling og tilbud om rabattpriser ved Star Tour, Ving og
Saga Solreiser. Varen 2000.

Star Tour Ving Saga Solreiser
Nettsalg av sommerreiser: 2% 3-4% 2%
Tidsfrist for nettbestilling: 28 dager 7 dager 14 dager
Tilbud om rabattreiser: Nei Ja Ja

Bare 2-4 prosent av sommerreisene til Star Tour, Ving og Saga Solreiser selges over nett.
Den lave andelen kan blant annet skyldes at forbrukerne ikke er forngyd med nettjenestene.
En “fersk” studie av Norsk Regnesentral, gjengitt i Aftenposten 05.01.00, statter denne tolk-
ningen. Studien viser at fire av ti nordmenn som har benyttet norske nettsteder etterlyser mer
informagjon, tre av ti gnsker bedre oppdatering og hver gette etterlyser bedre bestillingsmu-
ligheter.

%8 Aftenposten, 25.08.00.

% Asker og Baarums Budstikke, 19.05.00.

%) henhold til en undersakelse gjennomfart av Norsk Regnesentral og Transportgkonomisk institutt
synes betydningen av & benytte internett til denne type planlegging & gke jo lenger unna reisemalet
forbrukerne bor, if@ ge aftenposten.no, 05.01.00
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2.2 Endringer i markedet

2.2.1 Reise- og ferietrender

Strukturell turbulens, skjerpet konkurranse og gkt reiseaktivitet verden over preger dagens
reiselivsmarked. Den gkte reiseaktiviteten skyldes blant annet gkt handel over nasionale
grenser, etablering av sosiae og kulturelle band mellom folkegrupper, samt betydelig vel-
standsgkning og gkonomisk handlefrihet i store deler av verden. Bedre levekar, globa p&
virkning, flere eldre, endrede kjgnns- og familiemanstre, verdier og livsstil bidrar ogsa til at
forbrukerpreferansene skifter karakter (Stortingsmelding nr. 15 1999/2000). Ifglge en analyse
av World Tourism Organization (WTO) om framtidig reiseatferd verden over vil reiseaktivi-
teten i det 21. arhundre vaare preget av at turistene er rike ndr det gjelder penger, men fattige
patid”. Mange vil ettersparre produkter som tilbyr ”maksimum av opplevelser pa minimum
av tid”. Ettersparselen etter korte ferier, weekendopphold og enkle Igsninger med all-
inclusive resort” vil gke. Arets hovedferie kan bli kortere for mange. Et annet utviklingstrekk
er ”den granne balge” med frisk luft, rent vann, god plass og vakker, ubergrt natur, noe som
antas & komme norsk reiseliv til gode. Noen av disse utviklingstrekkene er ogsa beskrevet av
European Travel Commission, en sammenslutning av reiseorganisasoner i de europeiske
land. I1fglge kommisjonen vil falgende megatrender gjere seg gjeldende pa det europeiske
markedet (Stortingsmelding nr. 15 1999/2000):

- @kt forbruk pa reiser. Kortere reiser vil gke transportforbruket og forholdet mellom ser-
vice, kvalitet og pris vil ha stor betydning for den totale opplevelsen av feriereisen. Plan-
leggingen vil vaare impulsiv og reisene bestilles stadig neamere avrei setidspunktet

- Okt reisetrafikk til Nord-Europa, men antall reiser franord til syd vil fortsatt vaae starst

- Byferier vil tastarre markedsandeler, til dels pa bekostning av sol- og strandferier

- @ktindividualisering vil gke ettersparselen etter saarskilte reiselivsprodukter

- IKT og salig internett vil pavirke informasjons- og reservasjonssituasjonen framover

Norske reise- og ferievaner holder seg forholdsvis stabile. Noen endringer lar seg imidlertid
observere, blant annet som falge av stabil gkonomi, stramt arbeidsmarked, lav arbeidsledig-
het og inflasion. Nordmenn ferierer stadig oftere i utlandet. Antall pakketurister til ”Syden”
har gkt jevnt med velstanden i Norge de siste arene. Ferien legges oftere til weekender uten-
om sommersesongen. Stadig flere reiser til omrader utenfor Europa (Stortingsmelding nr. 15
1999/2000). Sommeren 2000 er for eksempel Peru og Vietnam pa vei opp som feriemal for
charterturister, mens Barcelona og Dublin er populagre blant turister pa storbyferie®. Ogsa
innfaringen av en femte ferieuke antas a pavirke ferievanene. Enkelte hevder at andelen som
drar pa charterferie og pa sol- og opplevel sesorienterte langdistansereiser til fjerne @sten og
Latin Amerika vil gke i vinterhalvaret®. Andre mener at denne tendensen bare vil dreie seg
om et fatall av befolkningen — de mest resurssterke som har god rad, jobber mye og sparer
opp tid og som har kapasitet til & lage starre reiseprosjekter som for eksempel inkluderer &ta
barn ut av skolen paferie om vinteren®,

2.2.2 Antatt framvekst av e-handel

En undersgkelse fra SITMA viser at naamere 90 prosent norske bedrifter vil ha eget nettsted
innen utgangen av aret. 73 prosent tror de vil vagre i gang med e-handel mellom bedrifter og

%! |fglge Reisebyré&foreningen, Aftenposten, 15.07.00.
¥ Ansatte ved Saga Solreiser, Star Tour og Ving til Verdens Gang, ifalge vg.no, 07.04.2000.
% Sosiolog Christer Thrane ved reiselivssstudiet ved Hayskolen i Lillehammer til VG Nett, v&ren 2000.
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35 prosent skal selgetil forbrukere. De fleste har planlagt markedsferingen og produktpresen-
tasionen. Resten av strategien gjenstar®.

Tross lav omsetning pa nettet, viser alle prognoser at netthandelen vil gke i arene framover.
En av dem er gitt av IDC®:

Tabell 2-7. Arlig handel over internett®. Alle belep i milliarder kroner.

1998 1999 2000 2001 2002 2003 Arlig vekst 99-03
(CAGR)
Norge:
- bedrift til forbruker: 0,4 1,1 2,4 4,2 6,8 10,2 75 %
- bedrift til bedrift: 0,2 11 3,1 59 9 12,2 83%
Vest Europa (EU, Norge
og Sveits)
- bedrift til forbruker: 14,7 48,2 108,6 200 336,3 527,3 82%
- bedrift til bedrift: 7,1 359 1053 212,2 346,9 496,55 93%

Ifalge IDC vil nordmenn om tre & handle for 22,4 milliarder kroner over internett. Det er en
tidobling av handelen for 1999 da handelen var pa 2,2 milliarder. @kningen vil veae sterst pa
bedriftsvaremarkedet. Selv om dette vil vaae hgye vekstrater i de fleste sammenhenger, vil
utviklingen vegre raskere i Europa.

En rekke undersgkelser tyder pa at Norge har et vekstpotensiale innen e-handel. Av MMls
ebarometer for mai/juni 2000 framgar det blant annet at 30 prosent nordmenn vil handle pa
nettet de neste 12 manedene®. Andre undersgkelser tyder pa at e-handelen vil gke mer i noen
forbrukergrupper enn i andre. En amerikansk undersgkelse av PeopleSupport viser blant an-
net at e-handelen gker mer blant kvinner enn blant menn®. Vel 60 prosent av dem som hand-
ler painternett flere ganger per uke er kvinner. En annen amerikansk studie viser at andelen
med nettilgang gker mest blant kvinner over 55 &r, og at gjennomsnittssurferen er i midten av
40-arene®. | Norge handler fortsatt flere menn enn kvinner pa nettet, men tall fra Norsk Gal-
lup Intertrack viser at ogsd her er tendensen utjevning.

Enkelte faktorer fremmer en dlik utvikling, blant annet:

- Skandinavia og Norge ligger i verdenstoppen med hensyn til utbredelse av pc- og nettil-
gang (SND 1999)

- Positive forbrukere, jamfar konklugionen i Statusanalysen Internett i norsk reisdiv”
(1999)

- Lave etableringskostnader (SND 1999)

- Internett muliggjer rimelig markedsfering til et globalt marked samt nye og bedre ser-
vicekonsepter med lavere kostnader (SND 1999)

# Markedsrevy, 13.06.00.

% computerworld.no, 28.04.2000.

% Tallene viser salg til sluttbruker. Produkter som videreselges blir dermed bare regnet en gang. Talle-
ne for hele verdikjeden er langt hayere, omtrent 1,5 ganger starre enn bedrift til bedrift og bedrift til
forbruker til sammen. Dermed blir det totale volumet av handel stransaksjoner mellom bedrifter langt
starre enn salget til forbrukere, selv om det ser ut som de blir like ut fralDCs statistikk.

3" En undersgkelse fra Gallup/Taylor blant 27 land viser at 17 prosent norske internettbrukere oppgir at
de den siste maneden har overveid & kj@pe varer og tjenester pa nettet, men avstatt, mens 19 prosent
planlegger & kjgpe varer og tjenester pa nettet i |gpet av de neste seks manedene, ifelge gallup.no,
27.07.2000. Det framgér ikke nér dataene ble samlet inn.

*aftenposten.no, 05.07.00.

* digi.no, 03.07.00.
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- Teknologiske nyvinninger, blant annet innen mobiltelefoni, digital-tv, personlige plan-
leggere (se kapittel 2.2.3)
- Lovendringer

Andre faktorer svekker en dlik utvikling, herunder:

- Telefonkostnader og begrenset hastighet pa nettet (SND 1999). Ulike alternativer for
bredband internett-tilkobling vil imidlertid bli tilbudt brukerne de neameste arene, for ek-
sempel viakabel-tv nettverk, Asymmetric

- Digital Subscribe Line (ADSL) og via satellitt (SND 1999)

- Skeptiske forbrukere, jamfar SIFO-undersgkelsen fra 1999

- Hayere utgifter til transport, returhndtering og markedsfering enn antatt*

- Problemer med a tilpasse nettjenestene til eksisterende administrative systemer, pris og
produktstruktur (SND 1999).

- Lovendringer

Lovendringer kan b&de svekke og fremme utviklingen. Den nye Personopplysningsloven re-
presenterer pa den ene siden en liberalisering av eksisterende lovverk. Pa den andre siden
hevdes det fra brangehold at den kan svekke Norges konkurransedyktighet i forhold til USA
hvor mye av ansvaret er overlatt til aktgrene i markedet (SND 1999). Endringene i Markeds-
faringsloven representerer ikke en liberalisering av eksisterende lovverk, snarere tvert imot,
men kan likevel fremme utviklingen, ettersom en sterkere forbrukerbeskyttelse kan gke for-
brukernestillit til internett som handel skanal .

2.2.3 Antatt framvekst av nettbaserte reiselivstjenester

Reiselivsbransjen betraktes som saalig egnet for digitalisering og blir ofte nevnt i samme an-
dedrag som e-handel. Analysebyraet European Information Technology Observatory (EITO)
mener for eksempel at reiseliv vil bli det stgrste omsetningsomradet pa nettet:

Tabell 2-8. Andel omsatte varer og tjenester i 1997 og 2002

Produkt 1997 2002
Reiseliv 9% 34 %
Programvare 13 % 10 %
Baker 12 % 10 %’
Forsikring 1% 9%
Musikk 10 % 8 %
Klaer 18 % 7%
Maskinvare 9% 6 %
Annet 28 % 17%

| 1997 utgjorde reisdliv 9 prosent av omsetningen pa internett. | & 2002 antas andelen & gke
til 34 prosent, ifelge EITO. De sterke forventningene preger ogsa mange av aktarene i reise-
livsbrangen. Ifglge en undersagkelse fra HSMAI, Norway Experience og Horwath Consulting
frajuni 2000 tror 43 prosent av aktegrene i reiselivsbrangen at 20 prosent av omsetningen vil
kanaliseres gjennom internett i lgpet av 2 &r. Dette er en gkning pa hele 36 prosentpoeng fra
februar 1999. Optimismen er med andre ord stigende. Statusanalysen ”Internett i norsk reise-
liv (1999) begrunner forventningene pa fglgende méte:

“2 Trygve Langholm i Cambridge Technology Partnerstil Dagens Nagingsliv, if@lge | T-avisen, tele-
com.no, 29.05.00.
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- Billetter er ikke en fysisk vare i samme grad som for eksempel bgker, cd-er og matvarer.
Forbrukeren trenger ikke ga pa postkontoret for & hente reisen

- Antall mellomledd mellom produsent og forbruker kan reduseres

- Internett kan oppdatere raske prisendringer pa en helt annen mate enn katal oger

- Det lgnner seg a distribuere ”last minute” tilbud pa internett framfor a la flyseter eller
hotellrom sté tomme

- Profilen painternettbrukeren tilsvarer profilen pa dem som reiser mest

- Reisekonsumentene har behov for effektive planleggingsverktay hvor de selv kan legge
opp reiserute og velge mellom ulike alternativer

- Reisekonsumentene er en global malgruppe som er kostbar a na gjennom tradisjonell
markedsfaring m.m.

Framveksten av internett antas & ha ulike konsekvenser for aktgrene i reiselivsnagingene. For
flyselskapene kan utviklingen innebagre at det blir enklere & formidle egne reiser direkte til
kundene enn a overlate dette til turoperaterer og reisebyrder. Deres distribusjonskostnader
kan som felge av dette reduseres, angivelig med 20-25 prosent av billettprisen™. Turoperate-
rer og reisebyraer ma forberede seg pa omstillinger. Enkelte hevder at de ma slutte & handtere
enkle reiser og overnattinger, da dette vil ordnes av forbrukerne selv*. Andre hevder at de ma
spesialisere seg pa utvagte reisema eller utvikle nisier som retter seg mot komplekse og kre-
vende kunder, ettersom disse vanligvis ikke betjenes av flysel skapene®™.

Ogsa forbrukere synes a vaae optimistiske med hensyn til framtidige reisdlivstjienester pa
nettet. En undersgkelse av 4 Fakta, gjengitt i Stortingmelding nr. 15 (1999/2000), viser at 60
prosent nordmenn med tilgang til internett oppgir at de i framtiden vil sgke informasjon pa
nettet i forbindelse med planlegging av reiser. En undersgkelse av MMI og Norsk Regnesent-
ral framai 2000 viser at hver fjerde nordmann med tilgang til internett er potensiell kjgper av
reiselivstjenester pa nettet. Henholdsvis 400 000, 370 000 og 235 000 nordmenn sier de vil
kjgpe flybilletter, feriereiser og hotell i Igpet av de nermeste 12 manedene. Andelen potensi-
elle kjgpere er saalig hay i adersgruppen 25-39 &*. Kapittel 2.1.4 indikerer imidlertid at
bare 2-4 prosent av reiseformidlernes tjenester omsettes over nett, og at mange forbrukere er
misforngyd med eksisterende reiselivstjenester. | en dlik situasjon er det vesentlig at akterene
foretar fortlgpende analyser av forbrukernes opplevelser av eksisterende reiselivstjenester pa
internett. Ifglge Statusanalysen ”Internett i norsk reiseliv” (1999 s. 13) antas ~utviklingen vi-
dere ... & vagre avhengig av hvor raskt reiselivsaktgrene ... kan utvikle nettsteder som er til-
strekkelig attraktive og kjent for konsumentene”. Statusanalysen ”Internett i norsk reiseliv”
(1999) gir felgende karakteristikk av framtidens nettbaserte rei selivsmarked:

- Ettersparsel etter enkle merkevareprodukter (kjente flybilletter, rom pa kjente hotell etc.)
til reisevante kunder vil dominere

- Behov for menneskelig dialog over internett, for eksempel ved telefonkontakt for konsu-
lenthjelp eller bestilling etter at reiseplanen er lagt opp pa skjermen

- Enkelt brukergrensesnitt og hgyt serviceniva skaper salg

- Konsumentenes krav til reiseprodusentenes nettsteder gker, blant annet med tanke pa en-
kelhet og hastighet framfor design og kreative funksjoner

- Behov for trygghet for & oppna de laveste prisene, for eksempel ved atai bruk sgke- og
bestillingsmotoren ”Farebeater” som sammenligner listepriser, lavpristilbud og spesial-
priser og farebeaters egne priser pa flyavganger

- Ferie- og fritidsreisende vil i stor utstrekning seke informasjon pa internett etter at de har
besl uttet reisemal

“Lifglge Statusanalysen ”Internett i norsk reiseliv”.

“2 For eksempel Per Arne Tuftin, leder i Norges Turistrad, til Computerworld, 28.04.00.

43 Argumenter fremkommet p& konferansen Electronic Commerce in the Global Hospitality and Travel
Industry, Stavanger,19.05.00.

4 Aftenposten, 25.08.00.
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| tillegg er det rimelig & anta at framtidens turister vil nds ved hjelp av teknologiske nyvin-
ninger som:

- Mohiltelefoni, for eksempel GPRS (General Packet Radio Server), Bluetooth og WAP
(Wireless Application Protocol). GPRS tilbyr rask overfering av data via mobiltelefon.
Bluetooth tilbyr tradlas og (antatt) billig kommunikasjon ved hjelp av elektronisk utstyr
som mobiltelefon og pc. WAP tilbyr internettbaserte tjenester som www, e-post, snakke-
kanaler og e-handel pa mobiltelefon. For eksempel tilbyr det finske flyselskapet Finnair,
den svenske nettjenesten Resfeber og det norske flysel skapet Widerge booking av flybil-
letter over WAP. Pa sikt pnes det for booking av hotellrom og leiebil ®.

- Digital-tv vil tilby tjenester frainternett og tv, for eksempel filmer om bestemte reisemal.
Pa sikt antas dette & bli et stort omrade for planlegging av ferie og fritid ettersom familien
kan sitte ssmmen i stuen og planlegge foran tv’en

- PDA (persona digital assistant) vil fa betydning som reiseplanleggingsverktay, spesielt
under reisen. For eksempel tilbyr lommeguiden CityKey, utviklet for bruk i PDAer med
Windows CE, hotéll-, restaurant- og handleguider, fakta om Stockholm, arrangementska-
lender med informasjon om kino, opera, teater, sport, bykart og transport

- Digital stemmegjenkjennelse vil besvare standardiserte informasjonssparsmal per telefon

- Elektroniske navigasjonssystemer guider bilkjarere fra sted til sted. Hotellkjeder, bensin-
stagoner, turistattraksoner, kulturattrakgoner kan kjgpe plass og presentere seg som en
del av informasjonen.

- Intelligente agenter er sgkemotorer som hjelper forbruker til & finne informasjon pa net-
tet, for eksempel informasjon om reisemal, den hilligste flybilletten til London eller alle
hoteller i New Y ork med rompriser mellom $ 150 — 200

- Informasgjonskiosker tilbyr den reisende informasjon underveis

Framveksten av et elektronisk reiselivsmarked pa internett kan gi gkt forbrukermakt. For ek-
sempel kan nettbaserte reiselivstjenester generelt og sgkemotorer og intelligente agenter
spesielt gjare det lettere & samle og sammenligne et bredere produkt- og pristilbud. Det er
imidlertid viktig a skille mellom teknologiens mulige og faktiske konsekvenser. @kt makt til
forbrukerne forutsetter blant annet at 1) reisdivstjenestene faktisk beriker eller avlaster
forbrukernes hverdagsliv, at 2) forbrukerne — pa et ellers kaotisk www — evner & sgke seg
fram til gode produkt- og pristilbud og at 3) agentenes produkt- og pristilbud er oppdatert og
enkle & sammenligne. Videre kan utviklingen av nettbaserte reisdlivstjenester ha ulike
konsekvenser for ulike forbrukergrupper. Dersom nettjenestene faktisk evner a berike eller
avlaste forbrukernes hverdagsliv, vil utviklingen gi gkte forskjeller mellom online” og
offline” forbrukere. Nar en sterre del av planleggingen, sgkene og bookingen som tidligere
ble foretatt av profegonelle reiselivsaktarer overlates til forbrukerne, er det rimelig a anta at
det endelige pris- og produkttilbud vil avhenge av forbrukernes tid og kompetanse foran
skjermen. Endelig kan framveksten av samtykkebasert markedsfaring innebazre at attraktive
forbrukergrupper, sdkalte "malgrupper” eller "nigjer”, favoriseres foran andre.

2.3  Oppsummering og konklusjon

Pa slutten av 1990-tallet reiste hver fjerde nordmann paferie til utlandet, hver femte reiste pa
charterferie. Sommersesongen 2000 kan om lag 600 000 nordmenn hareist til ”Syden”. Sam-
tidig som reiseaktiviteten synes gkende, ligger norske hushold pa verdenstoppen nar det gjel-
der tilgang til og bruk av privat pc og internett. Nettet benyttes helst som informasjonskanal, i
mindre grad som handelskanal. Hver tredje nordmann har kjgpt varer eller tjenester basert pa
informagjon hentet fra nettet. Hver femte nordmann har Kjgpt eller bestilt varer eller tjenester



http://wapland.no/art/371.html

Statusi utviklingen 35

pa nett, hvorav flybilletter, feriereiser og hotell er blant de 10 mest kjgpte produktene. Hen-
holdsvis 235 000, 180 000 og 175 000 nordmenn har i dag kjgpt disse tjenestene, henholdsvis
400 000, 370 000 og 235 000 sier de vil gjare det i |gpet av de neameste 12 manedene. Ande-
len som har kjgpt eller vil kjgpe via reiseformidler eller direkte fra reiselivsprodusent, er
imidlertid ukjent. Om lag fire av fem norske bedrifter med mer enn fem ansatte har tilgang til
internett. 44 prosent av disse har solgt varer og tjenester over nett, 15 prosent har etablerte e-
handelslasninger, hvorav andelen er saalig hgy innenfor servicenasringen. Sa godt som alle
bedriftene i reiselivsbrangen (96 %) har nettilgang. De fleste reisebyrader benytter internett
primaat til e-post, dernest til markedsfaring pad www, bestillinger og innkjgp. Tre av fire rei-
sebyrder har en strategi for & ta den nye internetteknologien i bruk. Optimismen réder. | juni
2000 trodde 43 prosent av aktarene i reiselivsbrangen at om lag 20 prosent av omsetningen
av reiser vil bli kanalisert gjennom internett i |gpet av to &r.

Mye tyder altsa pa at alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester har saalig gode
forutsetninger i Norge. Likevel synes altsa norske forbrukere & vegre seg mot a ta deres on-
line tjenester i bruk. Varen 1999 oppga de tre sterste turoperatarene i Norge at 2-4 prosent av
den totale omsetningen skjer over nettet. Ifglge Statusanalysen ”Internett i norsk reiseliv”
(1999 s. 13) antas “utviklingen videre ... & vage avhengig av hvor raskt reiselivsaktere-
ne...kan utvikle nettsteder som er tilstrekkelig attraktive og kjent for konsumentene”. Skal
reiseformidlernes nettjenester alminneliggjeres, kan en i utgangspunktet anta at de paen eller
annen mate ma berike eller avlaste forbrukernes hverdagdiv, enten ved et bredere og mer
attraktivt produkttilbud, eller ved & redusere tid, kostnader, fysiske og psykiske belastninger
forbrukere har ved bruk av mer tradisjonelle handelskanaler.
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3 Metode

Forskningsdesignet er kvalitativt. | |gpet av progjektperioden er det foretatt tre analyser:

- Personlige intervju ansikt til ansikt av reiseformidlere, representert av to turoperaterer og
to reisebyraer

- Innholdsstudie av reiselivsaktarenes nettjeneste

- Personlige intervju ansikt til ansikt av forbrukere, representert av seks hushold

Reiseformidleres nettjenester er med andre ord analysert fra tre ulike stasteder — reiseformid-
lernes, forskerens og forbrukernes. Denne type metodisk triangulering gir et mer helhetlig
bilde av hvilke faktorer som kan fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenes-
ter. Nar det er sagt, er sistnevnte studie likevel vektlagt, ettersom denne er mest sentral i hen-
hold til hovedproblemstillingene.

3.1 Intervjuer av reiseformidlere

To turoperatgrer og to reisebyrder deltar i undersgkelsen. Tre av bedriftene er lokalisert i
Norge, en er lokaisert i Sverige. Samtlige bedrifter er eldre enn fem & og opererer bade off-
line og online. | januar 2000 ble én representant fra hver av bedriftene intervjuet ansikt til
ansikt. Representantene hadde jobbet i bedriften i 1-11 ar og var pa en eller annen méte an-
svarlig for utviklingen av eksisterende nettjeneste. Hensikten var todelt:

- Kartlegge reiselivsbedriftenes tanker og visoner bak nettsatsingen
- Utlede faktorer som kan fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester

Intervjuet fulgte en strukturert intervjuguide, fortrinnsvis formulert som spgrsma med under-
punkter (se vedlegg 1). Spersmdene vekslet mellom rene faktasparsmad og mer analytiske
spersmal. Underpunktene dannet utgangspunkt for oppfelgings- og presiseringsspgrsma som
ikke ble berart i aktarenes svar.

Sparsmaene omhandlet som kjent selskapets visoner bak nettsatsingen. | utgangspunktet
antas visonene a springe ut av tidligere erfaringer og forventninger om framtiden. De fleste
vil imidlertid erfare at forventninger ikke alltid slar til — de endres og justeres etter hvert som
de konfronteres med nye erfaringer og rammebetingelser. For & fa fram endring over tid, ble
samtalen delt inn i tre bolker. Den farste bolken omhandlet tiden far nettetablering. Den and-
re omhandlet situasjonen na. Den tredje bolken omhandlet videre satsing.

Den andre bolken omhandlet en del faktaspgrsmd om eksisterende nettjeneste. For ikke a
bruke tid pa dette under intervjuet, ble disse sparsmdlene formulert pa et eget sparreskjema
som aktgrene ble bedt om & besvare ved leilighet (se vedlegg 2). En del spersmal ble stédende
ubesvart, oftest fordi aktarene ikke visste svaret, men ogsa fordi informasjonen ble betraktet
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som konfidensiell eller irrelevant for deres bedrift. En av akterene lot sd godt som alle spers-
malene sta ubesvart ettersom nettjenesten hadde ligget brakk i ca. to r.

Samtlige intervjuer ble foretatt pa aktarenes kontor eller mgtelokale, fortrinnsvis for a gjere
det mest mulig bekvemt for informantene, men ogsa for & understreke at informanten skulle
uttale seg som formell representant for bedriften og ikke som privatperson. Samtlige infor-
manter aksepterte at intervjuet ble tatt opp pa band, noe som gker dataenes reliabilitet. Far
intervjuene startet ble informantene gjort oppmerksom pa at bedriften ville bli anonymisert,
men at SIFO ikke kunne garantere at saalig interesserte lesere greide a resonnere seg frem til
hvem deltakerne var. For a sikre at sluttnotatet ikke inneholder sensitive eller krenkende opp-
lysninger som kan spores tilbake til bedriftene fikk informantene tilbud om a lese gjennom
deler av rapporten far publisering.

Samtlige intervjuer varte mellom halvannen og to timer. Selv om intervjuene forlgp rimelig
greit, dukket det opp et par mindre problematiske forhold underveis. Generelt hadde infor-
mantene problemer med & forholde seg til &svarei fortid, nétid og framtid. Sealig syntes for-
tiden & volde problemer. Heller enn & snakke om denne tiden, dreide informantenes svar rela-
tivt raskt over pa ndtid eller aler helst framtid. Intengonen om a analysere endring over tid
métte derfor kanselleres. Noen av disse tidsproblemene skyldes at et par av informantene ikke
kunne besvare sparsma om bedriftenes tanker bak nettsatsingen, dels fordi de var ansatt etter
bedriftens nettetablering, dels fordi beslutningen var fattet et annet sted”. | ett av tilfellene
ble sparsmalene besvart etter hvainformanten “trodde” eller ”hadde hert”. | det andre tilfellet
ble en annen, mer kyndig informant koblet inn og intervjuet over e-post. Dette intervjuet ble
naturlig nok mindre utdypende enn ansikt-til-ansikt intervjuene. Tatt i betraktning at reise-
livsbedrifter generelt har lav omsetning pa nettet (jamfer kapittel 2), ga informantene inn-
trykk av at de hadde overraskende fa problemer. Dette kan tyde pa at aktgrene har lave for-
ventninger til omsetningen pa nettet. En annen mulig tolkning kan vegre at akterene i inter-
vjusituasionen ikke trédte ut av sine markedsfarings- og selgerroller og dermed underkom-
muniserte problemene pa nettet, noe som svekker analysens validitet. Dette ma fortolkerne av
analyseresultatet tatil etterretning.

For & sikre anonymitet er akterene ikke analysert hver for seg. Isteden er analysen organisert
etter tema dlik de kommer til uttrykk i intervjuguiden.

3.2 Innholdsanalyse

I mai 2000 ble det foretatt innholdsanalyser av reiselivsbedriftenes nettsteder. Hensikten var
todelt:

- Utvikle sparreguide til intervjuene av forbrukerne
- Utlede faktorer som kan fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester

Innholdsanalysen inkluderer dataene fra sparreskjemaet, omtalt i kapittel 3.1 (vedlegg 2).
Analysen ble fart i pennen to maneder etter at den hadde funnet sted. | mellomtiden hadde to
av nettstedene endret flere nettsider. Det var likevel ikke aktuelt a foreta nye analyser, etter-
som forbrukerne hadde testet de gamle nettsidene. De endrede sidene ferte blant annet til at
det var umulig & siekke en del av de usikkerheter som ngdvendigvis dukker opp i |gpet av en
rapportering. Notatene fra analysen var imidlertid sdpass utferlige at det er heller tvilsomt at
dette har influert pd analysens validitet i nevneverdig grad.
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3.3 Intervjuer av forbrukere

I mai 2000 ble det foretatt personlige intervju ansikt til ansikt med representanter fra seks
hushold. Ett av disse var et prgveintervju som senere ble inkludert i analysen. Hensikten med
intervjuene var todelt:

- Kartlegge forbrukernes opplevelser av reiselivstjenester
- Utlede faktorer som kan fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester

Av tids- og ressursmessige hensyn begrenser altsa utvalget seg til seks hushold. Ideelt sett
skal man intervjue sa mange at intervjuene ikke lenger gir ny innsikt av betydning. | dag lig-
ger ofte antall intervjuer pa 15 + 10 (Kvale 1997). Selv om utvalget i s3 méte er a betrakte
som lite, ga intervjuene mye av den samme informasjonen. Et generelt inntrykk er derfor at
undersgkelsen gir et noenlunde uttammende innblikk i forbrukernes opplevel ser av nettbaser-
te reiselivstjenester. Det er likevel verd & merke seg at undersakelsen 1) ikke kan overfarestil
lignende utvalg, og 2) ikke gir et fullstendig og nyansert bilde av forbrukernes opplevelser.

De seks husholdene var valgt pa basis av to kriterier. De skulle vaae 1) rimelig kompetente
nettbrukere som 2) brukte internett hjemme. Av tidshensyn ble utvalget skjgnnsmessig valgt
ut fra bekjentskap. De seks husholdene bestod av:

- ett hushold med én voksen
- tre hushold med to voksne
- ett hushold med to voksne og ett barn
- ett hushold med to voksne og to barn

Tre av de fem husholdene som besto av to voksne var representert med to informanter, de
avrige med én. | at deltok ni informanter, fem menn og fire kvinner. Samtlige hadde pc- og
internettilgang hjemme, var i aldersgruppen 30-40 & og bosatt i Oslo og omegn. Sju av in-
formantene var hgyskole- eller universitetsutdannet. Samtlige jobber innen forskning, stats-
forvaltning, gkonomi/finans eller media. En av dem jobber spesifikt med data. Utvalget kan
med andre ord sies & besta av sdkalt “ressurssterke personer” som er vant til a tilegne seg
kunnskap og har relativt god tilgang til skonomisk og/eller kulturell kapital. Det er rimelig &
anta at deres forutsetninger for a benytte nettstedene er pa niva med eller bedre enn gjennom-
snittet.

En av informantene gnsket & bli intervjuet pa SIFO. De fem gvrige intervjuene foregikk av
ulike grunner i informantenes hjem. En grunn var & gjere intervjuene mest mulig bekvemt for
informantene. Da deler av intervjuet gikk ut pa a teste nettjenester, var det ogsa en fordel at
brukerne hadde tilgang til en pc og internett de var fortrolige med. En tredje grunn var at an-
tall pc’er og pc’enes plassering i hjemmet kunne gi et innblikk i hvor integrert pc’en og inter-
nett var i husholdene. To av husholdene hadde to pc’er, avrige hadde én. Tre hushold hadde
bagbar pc. Disse kunne flyttes rundt i huset etter behov, men ble i praksis benyttet pa et sent-
ralt sted i huset — pa kjgkkenet eller foran tv’en i stuen. Tre hushold hadde plassert sine sta-
sionage pc’er pa et litt mer perifert kontor som delvis ble benyttet som arbeidssted. Et gene-
relt innrykk er at pc’ene og internett var rimelig integrert i alle hushold.

Far intervjuene startet ble informantene gjort oppmerksom pa at de ville bli anonymisert.
Med visshet om at sparsmélene ikke ville omhandle sensitive opplysninger, aksepterte samt-
lige informanter at intervjuene ble tatt opp pa band.

Samtaleguiden var delt inn i tre bolker. De to farste bolkene tok sikte pa & samle inn bak-
grunnsinformasjon, henholdsvis pc- og internettbruk, forbruk pa internett, ferie- og reiseva
ner. Siste bolk omhandlet informantenes reaksoner pa hjemmesidene til de fire reiselivs-
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bedriftene som deltok i undersgkelsen (se vedlegg 4). | denne delen av intervjuet fikk infor-
mantene utdelt et skjema med fem oppgaver (vedlegg 5). Den farste oppgaven ble besvart
muntlig uten at internett var i bruk. Oppgaven |ed:

(1) ”Du/din familie bestemmer deg/dere for &tilbringe to ferieuker i utlandet denne sommeren og an-
sker & bruke internett sa langt du/dere finner det hensiktsmessig. Hvilke nettjenester ville du/dere be-
nytte deg/dere av? Hvordan vil du/dere gafram — og hvorfor?”

Hensikten med oppgaven var a undersgke hvordan forbrukerne rent hypotetisk ville ha benyt-
tet nettbaserte reisdlivstjenester far de testet de gitte reiselivstjenestene. Eventuelle avvik fra
hvordan de faktisk valgte & benytte gitte reisglivstjenester kunne tyde pa at nettstedene
og/eller oppgavene ikke fulgte forbrukernes naturlige framgangsméte ved kjgp av online rei-
selivstjenester.

Far de neste fire oppgavene ble last fikk informantene oppgitt nettadressene til de fire reise-
livsbedriftene som deltok i undersgkelsen. En informant hadde vaat innom ett av nettstedene
tidligere. Samtlige fire oppgaver skulle Iases for hver og én av de fire nettstedene, hvilket
betyr at testen totalt inkluderte til sammen 16 oppgaver. Rekkefalgen av nettstedene var ikke
tilfeldig. | preveintervjuet ble informanten bedt om a teste nettstedet med faarest tjenester
farst, deretter nettjenesten med nest-faarest tjenester osv. Resultatet var at informanten lot
frustrasionen over det farste og mest begrensede nettstedet ga ut over de gvrige. For & unnga
dette ble rekkef@lgen snudd dlik at informantene ble bedt om & teste det mest omfattende nett-
stedet ferst, deretter det nest-mest omfattende nettstedet osv. Men ogsa denne rekkefglgen
hadde en uintendert konsekvens. Det viste seg nemlig at mange informanter var sa slitne etter
a ha testet de ferste nettstedene at de syntes & bli mer positivt inngtilt til de mer begrensede
nettstedene enn de muligens ville ha vaat, ettersom de mer begrensede nettstedene hadde
enklere og mer oversiktlig design enn de evrige. Dette matastil etterretning i analysen.

De fire oppgavene var formulert pa basis av tre kriterier. De skulle vaae sentrale i den fors-
tand at de reflekterte sannsynlige behov hos det brede lag av forbrukere. De skulle ogsa vaare
enkle i den forstand at eventuelle problemer med & benytte nettstedene etter all sannsynlighet
reflekterte egenskaper ved nettstedene og ikke oppgavenes vanskelighetsgrad. Endelig skulle
oppgavene vaae mulig & lase ved ata samtlige nettsteder i bruk, samtidig som det skulle veae
mulig & benytte alternative handel skanaler (telefon, brev etc.) dersom nettstedene ble for van-
skelige & bruke eller tok for mye tid. Informantene ble derfor oppmuntret til & benytte inter-
nett til & lase oppgavene ’sa langt det var hensiktsmessig”. Et generelt inntrykk er at dette
bidro til at de strakk seg lenger for &l@se oppgavene enn de ellers ville ha gjort.

Oppgavene lad:

(2) ”Du/din familie bestemmer deg/dere for atilbringe to ukers ”Syden”-ferie i august. Til dette for-
malet gnsker du/dere a bruke gitte nettjeneste sa langt det er hensiktsmessig. Hvordan vil du/dere g&
fram — og hvorfor?’

(3) ”En méned far avreise ensker du/din familie & avbestille feriereisen i august og gnsker & benytte
gitte nettjeneste s langt det er hensiktsmessig. Hva gjer du/dere?’

(4) ”Du/din familie bestemmer deg/dere for & ta én ukes billigferie i ”Syden” i |gpet av de nermeste
ukene. Til dette formalet ansker du/dere & bruke gitte nettjeneste sa langt det er hensiktsmessig.
Hvordan vil du/dere g& fram — og hvorfor?”’
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(5)”Hotellet du/din familie bestilte viste seg & veare overbooket og du/dere ma selv skaffe et nytt. Et-
ter hjemkomst vil du/dere klage til reisebyrdet og ensker & benytte den gitte reiselivstjenesten s
langt det er hensiktsmessig. Hva gjer du/dere?”

Oppgave 2 tester primaat nettjenestenes informasjon om reisemdl og bookingsystem. Oppga-
ven gir forbrukerne frihet til & velge mellom ulike reisemd innenfor et bestemt omrade i |apet
av en bestemt tidsperiode. Omrade- og tidsbegrensningen er gitt med tanke pa & hindre for-
brukerne i & velge “vanskelige” reisemal innenfor en tidsperiode med fa flyavganger. Oppga-
ve 4 ligner oppgave 2, men setter sterkere begrensninger med hensyn til pris og avreisedato.
Oppgaven tester primaat hvorvidt, og i tilfelle hvor lang tid, forbrukerne bruker pa afinne ut
a ingen av gitte nettjenester tilbyr 1) billigferier 2) innen 14 dager. Oppgave 3 og 5 tester
primaat nettjenestenes informasjon om forbrukernes angre- og klagerettigheter.

Et av intervjuene mangler en halv times dokumentasion pa band. Ellers forlgp intervjuene
rimelig greit. Informantene var som kjent skjgnnsmessig valgt pa basis av bekjentskap. Da
intervjuer kjenner informantene frafer, er det i sliketilfeller en fare for at intervjuer unngar a
stille sparsma som han eller hun vet svaret pa frafer eller at informantene unnlater a gi in-
formagon som antas kjent for intervjuer. For & unnga fellen, serget intervjuer for at alle
sparsmdlene i samtaleguiden ble besvart. | sterkere grad enn forventet syntes informantene &
besvare spersmaene svaat utfyllende. Et inntrykk er at bandopptakeren bevisstgjorde dem
om at de ikke snakket til (en kjent) intervjuer, men til en (ukjent) offentlighet formidlet gjen-
nom bandet, og at dette pavirket deres forstéelse av ngdvendig og relevant informasjon. En
kunne ogsa tenke seg at en bekjent intervjuer kan gke informantenes prestasonsangst. To
ganger i I@pet av intervjuet ble derfor informantene minnet om at testen ikke var en test av
deres kompetanse som forbrukere pa nettet, men av nettjenestene. At enkelte forbrukere like-
vel gainntrykk av at de falte seg inkompetente foran skjermen, var likevel ikke til & unnga
Det er imidlertid langt mer sannsynlig at dette reflekterte frustrasjon over nettjenestene enn at
de kjente intervjuer.

Intervjuene ble som kjent dokumentert ved hjelp av bandopptaker. Bandopptakeren gir selv-
sagt bedre dokumentasjon enn papir og penn, men andre teknologiske hjelpemidler, for ek-
sempel en video, kunne ha dokumentert forbrukernes opplevelser pd en mer ngyaktig og
nyansert mate. Hadde testen foregétt i et laboratorium, kunne forbrukernes opplevelser ogsa
vaat satt i sammenheng med forbrukernes navigeringer pa nettet. Innenfor prosjektets formal,
tids- og kostnadsramme gir imidlertid bandopptakeren et tilstrekkelig innblikk i forbrukernes
opplevelser av nettbaserte reiselivstjenester. Mer avanserte teknologiske hjelpemidler ber
imidlertid vurderesi eventuelle oppfalgende studier med noenlunde til svarende test-design.

Da enheten i denne undersgkelsen er hushold og ikke personer, ble informantene som levde i
parforhold oppmuntret til & la seg intervjue sammen. Tre av intervjuene foregikk med par, tre
foregikk med single informanter. Siden de teknologiske hjelpemidliene for dokumentasjon
begrenset seg til bandopptaker, ble informantene oppfordret til a resonnere hgyt rundt de na-
vigeringer de gjorde pa nettet. Selv om alle informantene fulgte oppfordringen, syntes hayt-
resonneringen a falle mer naturlig for informantene som opererte som par, ettersom infor-
mantene da tenderte mot & radfere seg med hverandre om mulige navigeringer. Det var imid-
lertid ikke til & unnga at lange perioder foran skjermen foregikk i taushet. Slike pauser opp-
stod gjerne nar informantene prgvde & finne fram pa nettet uten a lykkes, og ble i s méate et
bilde pa forbrukernes frustragon.

14 dager etter at intervjuene var gjennomfeart fikk husholdene tilsendt 200 kroner som takk og
kompensasjon for bruken av internett og tellerskritt i |gpet av testen.
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3.4 Oppsummering og konkluson
Forstudien er basert pa en metodisk triangulering av tre analyser:

- Personlige intervju ansikt til ansikt av reiseformidlere, representert av to turoperaterer og
to reisebyra

- Innholdsstudier av reiseformidlernes nettsteder

- Personlig intervju ansikt til ansikt av forbrukere, representert av seks hushold

Den farste studien har til hensikt & analysere reiseformidlernes tanker og visjoner bak nettsat-
singen. Den andre skal danne basis for utvikling av sparreguide til intervjuene av forbruker-
ne. Den siste fokuserer pa forbrukernes opplevelser av reiseformidlernes nettjenester. Samtli-
ge analyser skal utlede faktorer som kan fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes
nettjenester.

Analysen av forbrukernes opplevelser er i henhold til problemstillingen vektlagt. | alt deltok
ni informanter i denne studien, fem menn og fire kvinner. Samtlige hadde pc- og internettil-
gang hjemme, var i aldersgruppen 30-40 & og bosatt i Oslo og omegn. Sju av informantene
var hgyskole- eller universitetsutdannet. Samtlige jobber innen forskning, statsforvaltning,
gkonomi/finans eller media. En av dem jobber spesifikt med data. Utvalget kan med andre
ord sies & besta av sakalt “ressurssterke personer” som er vant til atilegne seg kunnskap og
har relativt god tilgang pa gkonomisk og/eller kulturell kapital. Det er rimelig & anta at deres
forutsetninger for & gjennomfare testen av de fire nettstedene er pa niva med eller bedre enn
gjennomsnittet.

Den metodiske trianguleringen gker muligheten til & fa et innblikk i hvilke faktorer som kan
fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester. En begrenset utvalgsstarrelse
gjer imidlertid at analysens konklugoner verken 1) kan overfares til lignende utvalg eller 2)
gir et fullstendig og nyansert bilde av forbrukernes opplevelser av nettbaserte reisdivstje-
nester. Dette matastil etterretning ved fortolkningen av analyseresultatet.
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4  Anayseav reisesformidlere

4.1 Nettetablering

Bedriftene ble etablert i perioden 1970-1995. Forretningsidéen var blant annet & sy sammen
en pakke av fly og hotell pa en méte som gjorde det enklere og/eller billigere for de reisende
enn om de skulle gjare det selv. | perioden 1996 — 2000 etablerte bedriftene tjenester pa nett.
Vigonen var & utnytte en ekstra informasjons- og salgskanal. Produktene vil bli mer tilgjeng-
elig nar forbrukerne til enhver tid pa degnet kan sitte hjemme i sin egen stue og bestille sin
egen reise. N&r forbrukerne ordner de enkle reisene selv, vil reiselivsbedriftenes kompetanse
flyttes til omrader hvor den er pakrevd, blir det hevdet. Dessuten gker internett muligheten til
a sette forbrukeren i sentrum ved divaretaindividuelle behov. Forbrukere antas a benytte seg
av nettbaserte reiselivstjenester fordi det er bekvemt, enkelt og brukervennlig, men ogsa av
nysgjerrighet. Pa sparsmd om hvorfor forbrukere skal benytte akkurat deres nettsted, svarer
én av aktgrene “fordi det er enkelt”. En annen synes & konkurrere pa tillit idet han svarer
fordi det er stort, trygt, ryddig og ordentlig”. De avrige synesikke & ha reflektert saglig over
problemstillingen.

4.2 Ma og motiv

Malet med nettetableringen varierte noe. For bedriften som farst etablerte seg var malet
kunnskap: Vi matte tidlig inn for & laare, for & se hvavi kunne utvikle dette til & bli”. De to
neste som etablerte seg hadde “effektivisering” og ekt salg og fortjeneste” som mdl. Infor-
manten fra sist etablerte bedrift hevder imidlertid:

”Fer eller siden métte vi pa nett... Alle som er oppegéende skjenner at de ma panett... Vi er redlis-
tiske... Vi har ikke store forventninger til salget de narmeste &rene fordi vi tror det vil tatid...Det vil
gagradvis...Vi malaaelitt og haste litt erfaring og se hvavi har kapasitet til bemanningsmessig. Vi
er kanskje kloke av skade fordi vi har sett andre ga ut med brask og bram og sa har de brutt sammen
teknisk. De har ikke greid & overholde svarfristen eller det har bare veat et stunt, og sa har de lagt
ned ett &r etterpd. Det er laardom vi kan trekke fra dem som ikke har gjort det riktig.”

Den sist etablerte bedriften har altsd en noe mer ydmykt holdning til hva som er mulig & ut-
rette pa nettet. Maet var i ferste omgang a etablere seg pa nett, for sd & utvikle tjenesten pa
basis av egne og andres erfaringer. For & slutte seg til kretsen av oppegdende” er kravet om
fortjeneste forelgpig lagt pa hyllen. Det viktigste er & komme seg pa nett — sikre seg en plassi
solen, framtidens marked. Motivet er ikke enestdende. En annen informant begrunner nett-
etableringen pa felgende méte:
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”Man trodde at internett ville bli en stor salgskanal. Var man ikke pa nettet ville man tape mange
markedsandeler. Siden savi muligheter ved avagetidlig ute.”

For to av informantene synes altsa troen pa framtidens e-marked a vaare en viktig drivkraft
bak nettetableringen. Troen er teknologi-optimistisk i den forstand at den forutsetter at
e-markedet vil “ta av”, men ogsa pessimistisk idet den bygger pa en antagelse om at bedrifter
som ikke etablerer seg pa nett vil utgjere framtidens tapere.

4.3  Produkt og malgruppe

Tradigonelt har bedriftenes faktiske produkt veat ”pakkereiser” eller ”konsulenttjeneste”, der
sistnevnte tjeneste gar ut pa aidentifisere kundenes behov og la dem velge fra et bredt tilbud.
Mer utvidede produkter har vaat “ferie”, “feriemuligheter” eller reiseopplevel se”. Produkte-
ne har ikke endret seg vesentlig pa nettet. Her selges ”samme sortiment” eller en forenklet
vergon av tradigonelle tjenester, for eksempel “’rene flybilletter med tilleggstjenester per e-
post”. En av informantene hevder at de selger “en slags fleksibilitet, tilgjengelighet, som pa
en méte er reisebyrdenes...det er det de er til for’, og synes med dette & antyde at nettjenesten
aker bedriftens mulighet til & realisere sin egentlige funksjon. Samtlige informanter tror at
produktet vil bli bedre i framtiden. Noe avhengig av ytre faktorer — konjunkturer, trender og
politikk, vil produktene bli mer individuelt tilpasset den enkelte forbruker, gi starre opplevel-
se og en sterkere falelse av kunnskap og kontroll. De konkrete planene om & endre produkte-
ne synesimidlertid ikke a stai forhold til disse utsagnene. Tre bedrifter har planer om alegge
flere reisema enn de som per i dag tilbysi katalogen ut pa nett. En sterre produktbredde kan
muligens gke forbrukernes valgmuligheter, men ikke ngdvendigvis gi dem mer individuelt
tilpassede produkter som bedrer deres opplevelse og falelse av kunnskap og kontroll. Det er
derfor usikkert om denne strategien er tilstrekkelig for & fremme aminneliggjering av reise-
formidlernes nettjenester. Den fjerde bedriften har ikke planer om & satse pa sterre produkt-
bredde, men pa dybde og innhold. | tillegg til det sedvanlige tilbudet om booking av fly og
hotell, vil forbrukere fa informasjon om rutetabeller, teater, opera m.m. knyttet til det enkelte
reisemdl. En reiseplanlegger skal hjelpe forbrukere til & holde oversikt over reisen. En satsing
pa utdypende informasjon og oversikt kan bedre forbrukernes kunnskap og kontroll og der-
med fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester. Men ogsa denne strategi-
en er knyttet til usikkerhet. Aktuelle sparsmal kan vaare: Er forbrukere interessert i utdypende
informasjon om reisema ? Og i satilfelle, hvilke informasjoner er de interessert i?

To av bedriftene har tradigonelt henvendt seg til forbrukere, henholdsvis ”mannen i gata” og
”det brede lag med fokus pa par uten barn”. Etter nettetablering er magruppene snevret inn
til personer med nettilgang.

”Magruppen er den samme. Alle som har tilgang er malgruppen...Vi har jo hele tiden hert at det er
yngre som bruker internett. Og menn. Yngre har ikke penger og kvinnene foretar de fleste beslut-
ninger, s det er noe som ikke stemmer overens.”

Informantene papeker altsd en motsetning mellom nettbrukere og attraktive kundegrupper.
Per i dag kan denne motsetningen hemme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettje-
nester. Studier viser imidlertid at andelen med nettilgang aker mer blant kvinner enn blant
menn (jamfer kapittel 2.2.2). Forutsatt at denne utjevningen fortsetter, vil motsetningen mel-
lom nettbrukere og attraktive kundegrupper svekkes.

De to @vrige bedriftene har tradisonelt henvendt seg til forretningsmarkedet og reisebyraer.
For disse utgjer forbrukerne en ny kundegruppe. En informant sier:
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”Per i dag har vi ingen kundedatabase overhodet. Det er reisebyrdene som har hatt navn og adresse
pa kundene. Etter hvert som vi far bestillinger vil vi selvfalgelig registrere eller lage vart eget kunde-
databasesystem. Det tar tid & etablere. Dessuten er det ganske strengt pd internett i den forstand at
...man m& ha godkjenne!se fra kunden — og de kan g&inn og slette seg fra registeret ndr som helst.”

For denne bedriften medfaerer altsa nettetableringen at et helt nytt marked ma opparbeides,
noe som antas a vage saalig utfordrende, ettersom utviklingen av kundedatabase og markeds-
faring ma skje innenfor lovens begrensninger. Informanten gir med andre ord uttrykk for at
lover kan svekke aminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester. | kapittel 2.2.2 hev-
des det imidlertid at lovene ogsa kan fremme alminneliggjeringen, dels fordi de representerer
en liberalisering av eksisterende lovverk, dels fordi gkt forbrukerbeskyttelse kan fremme al-
minneliggjeringen blant skeptiske forbrukere.

4.4 Markedsfaring og kundelojalitet

Alminneliggjearing forutsetter at forbrukere kjenner til nettjenestene. Tradigonelt har bedrif-
tene markedsfert seg gjennom egne butikker, reisebyra og medier som aviser og tv. Denne
praksisen har ikke endret seg etter nettetablering. Noen nevner at de nd trykker nettadressen
pa ale utsendelser. Et par av bedriftene har i tillegg til den tradisonelle markedsfaringen
valgt & annonsere pa reiseportaer eller andre trafikkerte nettjenester. Alt i alt kan det synes
som om nettetableringen ikke har stjdlet nevneverdige markedsfaringsmidler fra andre kana-
ler. | tiden framover ensker samtlige bedrifter & drive en-til-en markedsfering. A utvikle en
kundedatabase blir derfor ansett som et viktig tiltak for a sikre kundelojalitet og gjenkjep pa
nettet. Informanten er imidlertid innforstatt med at dette kan veare utfordrende, tatt i betrakt-
ning at innsamling av kundeopplysninger krever samtykke fra forbruker. Hvorvidt samtykke-
basert markedsfering vil gke alminneliggjeringen av nettbaserte reiselivstjenester vil avhenge
av forbrukernes vurderinger av tjenestens bytteverdi. Apne sparsmél er blant annet: Er for-
brukere villige til & avgi informasjon om seg selv? | safall, hvilke forbrukere er villige til &
avgi informasjon, og pa hvilke betingel ser?

Utvikling av kundedatabase og samtykkebasert markedsfaring er altsa ansett som viktige til-
tak for & sikre kundelojalitet og gjenkjegp. Andre nevnte tiltak er “kvalitet & service” og “fo-
kus pa kunden”, uten at det presiseres hva denne kvalitets- og kundeorienteringen egentlig
innebager. Et fjerde tiltak er ”lave priser”. En av informantene sier:

”Kundelojaliteten i denne brangien er elendig — pa nivd med bensinstasionene. Men vi har likevel
mange lojale kunder. Men det er veldig fokus pa pris, da.”

Utsagnet kan forstas pa ulike méter. En plausibel tolkning er at forbrukere av reiselivstje-
nester ikke handler ”lojalt”, men “formalsrasjonelt” i den forstand at de bare foretar gjenkjap
safremt prisene er tilstrekkelig lave®. Formalsragonell handling innebagrer i denne sammen-
heng at de reisende vurderer leverander fra gang til gang og dermed kommer billigere ut av
kjgpsprosessen enn de €ellers ville ha gjort. Ved & presse prisnivaet i markedet kan formas-
ragonelle forbrukere bidra til & fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes
nettjenester.

“6 Kundel ojalitet og gjenkjap er ikke nadvendigvis det samme. Kundelojalitet i ren” forstand kommer
til uttrykk ndr kunden kjgper merkevarer uavhengig av pris. Gjenkjep kan derimot vaare sterkt avheng-
ig av pris. Dersom prisene er lave, kan hay gjenkjegpsfrekvens feilaktig framst& som kundel ojalitet.
Den type betingede |ojalitet som informanten her synes dvisetil er med andre ord ikke kundelojalitet i
ren forstand, snarere et uttrykk for gjenkjap.
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4.5 Kundebehandling

Forbrukere har tradisjonelt henvendt seg til turoperaterenes butikker, call-sentre eller reiseby-
ra gjennom personlig oppmete, per post eller telefon. Painternett kan dei tillegg benytte be-
stillingsskjema pa www eller e-post. Aktarene synes & ha ulike erfaringer med online kunde-
behandling, blant annet avhengig av nettstedets bookingprosedyre. Ved to nettsteder skjer
bookingen over tre trinn: 1) forbruker booker, 2) tilbyder bekrefter og 3) forbruker betaler.
Sammenlignet med online booking innebaerer denne prosedyren at tilbyder reduserer tiden til
kundebehandling fordi informasjonssgk og booking overlates til forbrukerne selv. En infor-
mant sier:

”Kunden bestemmer selv, for det er jo lagt opp til at vi ikke trenger [personlig] kundekontakt i det
hele tatt. Kunden kan bestille selv og f& bekreftet plassen, sende oss penger og vi sender billetten.”

Informanten hevder altsa at den personlige kundekontakten mellom kjgper og selger er redu-
sert pa nettet, ettersom kunden selv bestiller reisen. For selger innebaarer bookingen én opera-
sion, for forbruker to. Med tanke pa at informasjonssgk og booking overlates til forbrukerne,
kan en reise tvil om bruken av nettbaserte reisalivstjenester er like tidseffektiv for forbrukere
som for tilbydere.

Ved et annet nettsted skjer bookingen over fire trinn: 1) forbruker sender inn en foresparsel,
2) tilbyder kommer med fordlag, 3) forbruker bekrefter og 4) tilbyder booker. Da denne pro-
sedyren innebager at radgiving/informasjonssek og booking foretas av tilbyder, ligner den
mer pa offline booking, en booking som i noen grad er mer individuelt tilpasset den enkelte
forbruker enn den noe mer standardiserte tre-stegs-prosedyren. For denne aktgren er boo-
kingen en lengre prosess:

”Det er et skille mellom det & selge pa nettet og i et reisebyrd. Det er mye en ma lagre for & selge pa
nettet. Det er en lengre salgsprosess. Det er lettere & selge en reise til en kunde nér du stér ansikt til
ansikt, ndr man kan sperre hva du vil ha, hvor mange er det som skal reise, hva vil dere gjgre og s
videre. Da kan vi komme med ulike forslag, men pa internett kan vi bare vise reisene pa vér side,
men vi kan ikke velge ut en reise. Det ma kunden gjare selv.”

Ved dette nettstedet tar online booking mer tid enn offline booking fordi den inkluderer tje-
nester som tar kortere tid nar kundebehandlingen foregdr ansikt til ansikt. Nettstedet synes
med andre ord & betale for & opprettholde sitt offline serviceniva pa nettet.

En tredje informant synes imidlertid & mene at det ikke trenger a koste mer atilby individuell
kundebehandling pa nettet. Isteden anses online kundebehandling som mer effektiv og eko-
nomisk enn offline kundebehandling:

”Reisebyrdene har pa en méte levd i en slags meglerrolle...basert pa personlig kontakt. Og det blir
dyrt og darlig. Den personlige kontakten er selvsagt bra, men det er selvsagt i veldig, veldig begren-
set omfang man kan benytte personlig kontakt. Databasesystemet er til stede for & gke systemets mu-
lighet til & gjenkjenne manstre som gir grunniag for...du kan pa en méte transportere kunnskapen
over paandre...Hvis du snakker med en reisekontakt som du fér god kontakt med...den ene gangen,
neste gangen du snakker med reisebyraet er kontakten borte, sd ma du snakke med en ny, og si be-
gynner hele greia pa nytt.”

En mer effektiv og gkonomisk kundebehandling pa nettet vil ifglge denne informanten ikke
innebagre redusert serviceniva, snarere tvert imot. Ved offline kundebehandling er kunnska-
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pen om den enkelte forbruker forbeholdt den enkelte reisekonsulent, noe som blant annet bi-
drar til at forbrukere ma gjenta sine reisepreferanser hver gang de kontakter sin reiseformid-
ler. Ved online kundehandling vil imidlertid enhver reisekonsulent vage i stand til & yte indi-
viduell kundebehandling, ettersom kunnskapen om den enkelte forbruker vil ligge lagret i
bedriftens kundedatabase som bedriftens reisekonsulenter har tilgang til. Redusert personlig
kontakt mellom kjgper og selger trenger med andre ord ikke ga pa bekostning av individuell
kundebehandling. Utvikling av kundedatabase kan ut fra dette fremme aminneliggjeringen
av reiseformidlernes nettjenester. Informanten poengterer imidlertid at det er viktig at den
individuelle kundebehandlingen gir forbrukerne en falelse av dialog™:

”Nar du snakker med et menneske, ved siden av det som blir sagt, s er det tusen signaler som former
innholdet i det du sier, og de er jo helt borte fra nettet. Vurderingen er borte.”

Dersom den individuelle kundebehandlingen pa nettet ikke evner & gi den informasjon for-
brukere faler at de trenger for & foreta en veloverveid vurdering, kan alminneliggjeringen av
reiseformidlernes nettjenester svekkes.

451 Klagebehandling

Fra et forbrukerpolitisk stasted er godt utviklede angre- og klagehandteringsrutiner en sentral
del av kundebehandlingen. Temaet synesimidlertid ikke a fenge aktarene i nevneverdig grad.
Flere informanter hevder at de tradigonelt har hatt fa klager. Av klagene de mottar, behandles
de fleste pa reisemalet. Resterende klager behandles i henhold til reisevilkdrene. Mange av
klagene tasimidlertid ikketil falge:

”Det er en veldig hay prosentandel som ikke fér refundert [utlegg] fordi det er s3 mye subjektivitet
ute og gér. Det er snakk om ferie og fritid. Det folk kjeper, kjgper de usett, og da blir det mye syn-
sing og subjektivitet som kan skape lite grann...”

Brutte forventninger er ut fra dette 1) en arsak til at folk klager og 2) en viktig arsak til at ut-
legg ikke refunderes. A holde det man lover blir derfor viktig. Informanten fortsetter:

”Men det er jo noe man blir bedre pa... | begynnelsen var det veldig mye sann...man lovet mer enn
man kunne holde. N& gér det mer pé fakta og det forplikter osstil & holde osstil fakta.”

En edruelig og faktaorientert markedsfaring kan veare sealig viktig fordi salget av nettbaserte
reiselivstjenester stort sett er basert pa forbrukernes forventninger til reisen. Markedsfaringen
pa nettet kan fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester dersom den 1)
ikke gker antall misforngyde kunder og /eller 2) gker andelen av godtatte klager.

@kt ansvar til forbrukerne?

| kapittel 4.5 framkommer det at online kundebehandling kan innebaare at bookingen overla-
tes til forbrukerne. | utgangspunktet er det rimelig & anta at dette ville innebaare gkt ansvar til
forbrukere og endrede angre- og klagerettigheter, noe som igjen kan innebaare redusert bruk
av reiseformidlernes nettjenester, kanskje saalig blant forbrukere som ikke handler pa nettet
fordi de mistror sin egen kompetanse som forbruker (jamfaer kapittel 2.1.3). En informant
hevder imidlertid at internett ikke innebaarer gkt ansvar for forbrukere, ettersom forbrukerne,
enten de booker online eller offline, har det endelige ansvaret for & kontrollere bestillingen.
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Forbrukernes ansvar knytter seg med andre ord ikke til registreringen av bestillingen, men til
kontrolleringen av den. Safremt forbrukerne er informert om dette, er det rimelig a anta at
forbrukernes ansvar for & booke pa nettet i sa henseende ikke vil svekke aminneliggjeringen.

4.6 Konkurrenter og samarbeidspartnere

Bedriftenes hovedkonkurrenter har tradisionelt vaat leverandarer av samme type produkter.
For eksempel konkurrerer store turoperaterer med andre store turoperaterer. Denne konkur-
ransen vedvarer pa internett, muligens er den ogsa skjerpet ettersom bedriftene, bade turope-
raterer og reisebyrder, henvender seg til de samme magruppene — personer med tilgang til
internett. Konkurransen fra flyselskap gker og nye konkurrenter kommer til. Nye konkurren-
ter kan blant annet vaare reiseportaler, online reisemagasiner og rene online reisebyraer, samt
hoteller, bilutleiefirma, billettkontorer og andre bedrifter palokale innenlandsmarkeder. | for-
lengelsen av dette kan ogsa forbrukere oppfattes som konkurrenter, ettersom de i gkende grad
saker informasjon og bestiller reisene sine selv. Ved & henvende seg direkte til flyselskap el-
ler hoteller pa reisemalet, fungerer de som sine egne reiselivskonsulenter, noe som kan gke
aminneliggjeringen av nettbaserte reiselivstjenester generelt, men hemme aminneliggjering-
en av reiseformidlernes nettjenester spesielt.

Videre antas konkurransen fra store internasionale selskaper a gke i tiden framover. Mye kan
skje nar store, internasionale internett- og tv-selskaper som Time Warner og American On-
line smelter sammen og forbrukere fér tilgang til reisgprogrammer og annet pa internett-tv.
For & mgte konkurransen fra utlandet har en av bedriftene konkrete planer om a etablere et
rent online reisebyra som skal rette seg mot det europeiske markedet. @kt konkurranse kan
med andre ord fere til at flere reiseformidlere etablerer seg pa nettet, noe som kan fremme
alminneliggjeringen, ikke bare fordi de blir mer tilgjengelige, men ogsa fordi gkt utbredelse
rimeligvisinnebager at reiselivsaktarene begynner & konkurrere mer painnhold.

Klassiske samarbeidspartnere er leverandgrer av samme produkt. For eksempel samarbeider
reisebyrder med turoperaterer og reiseagenter. Mange av konkurrentene fungerer ogsa som
samarbeidspartnere. For eksempel samarbeider store turoperatgrer om a dele fly fra distrikte-
ne hvor markedene er for smatil at de kan fylle hvert sitt fly. Mange av disse samarbeidsrela-
sjonene oppretthol des pa internett, men enkelte endringer har funnet sted. En turoperater for-
teller at samarbeidet mellom reisebyrder er opphart ettersom de na henvender seg direkte til
forbruker. Andre alianser har kommet til. For turoperatarene som far henvendte seg til be-
drifter og reisebyrd, utgjer forbrukerne en ny “’partner” som de na ma forholde seg direkte til.
Videre kan reiseportaler og reiseaviser veare samarbeidspartnere, dels fordi bedriftene annon-
serer pa deres nettjeneste, dels fordi de gir tips som kan vaare nyttige for kundene. Det samme
kan nettsteder med informasjon om vaksinasjoner, reisemd o.a., noe som vil innebaae at be-
driften ”out-sourcer” noen av de informasjoner de i henhold til Lov om pakkereiser er for-
pliktet til agi (jamfar kapittel 1.2.4). En annen informant vektlegger betydningen av a skaffe
nye samarbeidspartnere:

”Det kommer mange nye akterer pa banen. Flyselskapene og andre transporterer kan fa redusert be-
tydning. Reisebyréene f&r mindre makt. De som greier a skape nettverk pa tilbydersiden har en reell
ganse. Det kan vaae kjeder, men helst ikke. Det kan vaae destinasjonssel skaper, dvs. typer selskaper
som behersker Londons infrastruktur pa underholdningssiden — den type som sitter pa fotballbilletter,
teaterbilletter, operabilletter, museer og konserter. De kan svinge store kundemasser over tid.”

For denne bedriften er evnen til & inngd nye, til dels utradigonelle alianser avgjarende for
bedriftens framtid. Safremt slike nettverksdannelser farer til bedre og mer tilgjengelige nett-
tjenester, kan de fremme aminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester.
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4.7  Erfaringer etter nettetablering

| kapittel 4.5 framgikk det at én av aktarene opplever at online kundebehandling tar lenger tid
enn offline kundebehandling. Ut over dette melder aktarene om fa overraskel ser. Erfaringene
er omtrent som forventet. Et par unntak kan nevnes.

En informant hevder at den sterste overraskelsen etter nettetablering var at forbrukerne ikke
ville booke:

Vi fikk [positiv] feedback pa tilleggstjenestene — barsinformasjon, avisnyheter, valutatjenester, kal-
kulator osv. Du mé gke verdigrunnlaget for at kundene skal komme igjen....Men vi fikk ikke kunde-
ne til & bestille...Vi trodde de ville det...Det overrasket oss mye at det gikk tregere enn vi hadde
trodd. lallfall meg. Dadet begynte & komme, satenkte jeg at ndtar det av.”

Ifalge denne informanten er det rimelig & anta at tilleggstjenester gir en merverdi som frem-
mer aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester. Flaskehalsen er forbrukernes
uvilje” mot & booke. En annen informant hevder imidlertid at overraskelsen ikke knytter seg
til selve bookingen, men til mersalget av tilleggsprodukter:

”En bakdel ved at kunden booker selv er at en stor del av vére produkter er tilleggsprodukter som
leiehil, reiseforsikring og sa videre. Nar kunden bestiller selv vil de kanskje ikke betale 50 kroner i
reiseforsikring, men om vi har en reiseselger som sitter og sier at reiseforsikring er bra...Jeg tror ale
har problemer med mersalg. A booke inn reiser er ikke et problem, men & selge tilleggstjenester er et
problem.”

Mersalget av tilleggsprodukter som leiebil og reiseforsikring er i henhold til denne informan-
ten uventet lavt. Forbrukere kan muligens spare pa a vente med a leie hil til de ankommer
reisemalet, men kan komme til & betale dyrt dersom de reiser uten reiseforsikring. Da forbru-
kernes fortjeneste ved aikke kjgpe denne type tjenester blant annet vil avhenge av produkt, er
det usikkert hvorvidt sviktende mersalg fremmer alminneliggjeringen av reiseformidlernes
nettjenester.

4.8 Framvekst og aminneliggjering av nettbaserte reiselivstjenester

| trad med bransien for gvrig tror informantene pa videre utvikling av nettbaserte reiselivstje-
nester. Forbrukernes valgfrihet antas & gke. Enkle reiser vil de bestille selv. Ved mer kompli-
sertereiser vil de foretrekke individuell kundebehandling. Nettstedene vil kunne tilby ’komp-
lette reiselivstjenester”, blant annet med utfyllende informasjon om reisemal, hotellrom, vi-
sum og vaksinering. Drivkreftenei utviklingen antas & veare mange, blant annet:

- Teknologisk innovasjon

- Etterspersel

- Tilgjengelighet

- Lavepriser, rabatter

- Konkurranse

- @kt velferd, renteoppgang, konjunkturer
- Antagelser om e-markedets betydning

- Forventninger til forbrukernes nytte
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| henhold til technology-pull-modellen mener et par informanter at utviklingen av nettbaserte
reiselivstjenester farst og fremst er drevet fram av teknologisk innovasjon, blant annet utvik-
ling av infrastruktur, bredband, konvergens, mobiltelefoni og standarder der den enkelte aktar
kan koble seg opp til sterre nettverk. En annen informant synes a referere til demand-pull-
modellen idet han hevder at drivkraften er ettersparselen — gnsker og behov i markedet, som
blant annet antas & avhenge av nettjenestenes tilgjengelighet, lave priser, rabatter, individuell
kundebehandling og forbrukertillit. Ogsa gkonomiske forhold — skjerpet konkurranse, okt
velferd, konjunktur- og renteoppgang m.m. — bidrar i utviklingen. Det samme gjar kulturelt
betingede teknol ogi-optimistiske antakelser om e-markedets betydning og forventninger om
forbrukernes nytte.

Drivkreftene vil selvsagt pavirke alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester sa vel
i utbredelse som i innhold. Mer konkret mener informantene at alminneliggjaringen avhenger

- Fafram det unike ved internett
- Lett tilgjengelige tjenester

- Individuell kundebehandling

- Konkurransedyktige priser

- Enkelt brukergrensesnitt

- Oppdatert informasjon

- Tillitvekkende tjenester

Alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester vil ut fra dette fremmes dersom akte-
rene utnytter nettets fordeler, blant annet ved a tilby lett tilgjengelige tjenester, konkurranse-
dyktige priser og individuell kundebehandling. Videre ma brukergrensesnittet vaae enkelt og
informasjonen oppdatert. Sist, men ikke minst, hevdes det at “forbrukerne ikke ma fgle seg
lurt”. Hva bedriften skal gjere for & hindre at forbrukere faler seg lurt, blir imidlertid ikke
spesifisert. Apne spersmél er: Hvaer forbrukertillit? Under hvilke betingelser har forbrukerne
tillit til reiseformidlernes nettbaserte reiselivstjenester?

4.9 Oppsummering og konklugon

Bedriftene ble etablert i perioden 1970-1995. Forretningsidéen var & sy sammen reiser pa en
mate som gjorde det enklere og/eller billigere enn om de skulle gjare det selv. | perioden
1996-2000 ble bedriftene etablert pa nett. Ogsa denne gangen var visonen & avlaste de rei-
sende, men naved atilby lett tilgjengelige pakkereiser eller spesialreiser som forbrukerne kan
bestille selv. Idéen var med andre ord a gke forbrukernes valgmulighet mot at de reisende
gjer noe av arbeidet selv. Motivene bak nettetableringen var laging, effektivisering og okt
fortjeneste, samt & slutte seg til kretsen av oppegaende” som etablerer seg pa nett — sikre seg
en plassi solen, framtidens marked. Troen pa framtidens marked synes altsa & vaare en viktig
drivkraft bak nettetableringen. Troen er dels teknologi-optimistisk idet den forutsetter at mar-
kedet vil “ta av”, dels pessimistisk i den forstand at bedrifter som ikke etablerer seg pa nett
antas a utgjare framtidens tapere.

Produktene har ikke endret seg vesentlig etter at bedriften etablerte seg pa nett. De selger de
samme eller en forenklet vergon av de samme reisene. Produktene antas a bedres i framtiden
— de vil bli mer individuelt tilpasset den enkelte forbruker, gi sterre opplevelse og en sterkere
falelse av kunnskap og kontroll. De konkrete planene om & endre produktene synes imidlertid
ikke astai forhold til disse utsagnene. Tre bedrifter har planer om alegge flere reisemd som
per i dag tilbysi katalogen ut pa nett. En starre produktbredde kan muligens gke forbrukernes
valgmuligheter, men ikke ngdvendigvis gi dem mer individuelt til passede produkter som bed-
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rer deres opplevelse og falelse av kunnskap og kontroll. Det er derfor usikkert om denne stra-
tegien er tilstrekkelig for & fremme alminneliggjering av reiseformidlernes nettjenester. Den
fjerde bedriften har ikke planer om & satse pa starre produktbredde, men pa dybde og innhold.
| tillegg til det sedvanlige tilbudet om booking av fly og hotell, vil forbrukere fa informasjon
om rutetabeller, teater, opera m.m. knyttet til det enkelte reisemal. En reiseplanlegger skal
hjelpe forbrukere til & holde oversikt over reisen. En satsing pa utdypende informasion og
oversiktlighet kan bedre forbrukernes kunnskap og kontroll og dermed fremme aminnelig-
gjeringen av reiseformidlernes nettjenester. Men ogsa denne strategien er knyttet til usikker-
het. Aktuelle spgrsmd kan veae: Er forbrukere interessert i utdypende informasjon om rei-
semd? Ogi satilfelle, hvilke informasioner er de interessert i?

| tiden framover har tre av bedriftene planer om a legge flere reisemal som tilbysi katalogen
ut pa nett. Det er imidlertid usikkert om denne strategien er tilstrekkelig for a fremme almin-
neliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester. Den fjerde bedriften har ikke planer om &
satse pa starre produktbredde, men pa dybde og innhold. | tillegg til det sedvanlige tilbudet
om booking av fly og hotell, vil forbrukere fa informasion om rutetabeller, teater, operam.m.
knyttet til det enkelte reisemal. En reiseplanlegger skal hjelpe forbrukere til & holde oversikt
over reisen. En dik satsing pa utdypende informasjon om reisemd og oversiktlighet kan
fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester, forutsatt, selvsagt, at den fak-
tisk gker forbrukernes kunnskap og kontroll. Men ogsa denne strategien er knyttet til usikker-
het. Aktuelle spgrsmdl kan vaae: Er forbrukerne interessert i utdypende informasjon om rei-
semdl? Og i satilfelle, hvilke informasjoner er de interessert i?

To bedrifter har tradisjonelt henvendt seg til forretningsmarkedet og reisebyra. Etter nettetab-
lering henvender de seg til forbrukere, noe som blant annet setter krav til utvikling av kunde-
database og markedsfering. De to @vrige har ikke endret malgruppe etter nettetablering. Mal-
gruppene er i liten grad segmentert og rommer stort sett ”alle med tilgang til internett”. Per i
dag er det en motsetning mellom nettbrukere og attraktive kundegrupper. Mens farstnevnte
domineres av menn og unge, hvorav mange har relativt lav inntekt, domineres sistnevnte av
kvinner og hayinntektsgrupper, noe som kan svekke alminneliggjeringen av nettbaserte reise-
livstjenester. Stadig flere brukergrupper far imidlertid tilgang til internett, blant annet aker
andelen personer med nettilgang mer blant kvinner enn blant menn. Forutsatt at denne ten-
dens fortsetter, vil motsetningen mellom nettbrukere og attraktive kundegrupper svekkes i
tiden fremover.

Bedriftene markedsfarer seg stort sett gjennom samme kanaler som tidligere. | framtiden an-
sker samtlige bedrifter & drive en-til-en-markedsfering. A utvikle en kundedatabase blir der-
for ansett som et viktig tiltak for & sikre kundelojalitet og gjenkjgp pa nettet. Informanten er
imidlertid innforstatt med at dette kan vaae utfordrende, tatt i betraktning at innsamling av
kundeopplysninger krever samtykke fra forbruker. Hvorvidt samtykkebasert markedsfering
vil gke alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester vil avhenge av forbrukernes
vurderinger av tjenestens bytteverdi. Apne spersmél er: Er forbrukere villige til & avgi infor-
masjon om seg selv? | safall, hvilke forbrukere er villige til & avgi informasjon og pa hvilke
betingelser? Andre tiltak for & sikre kundelojalitet og gjenkjep er kundeorientering, kvalitet
0g service, samt lave priser. Forbrukere av reiselivsprodukter beskrives ikke som lojale”,
men som “formalsragonelle” i den forstand at de bare foretar gjenkjap safremt prisene er til-
strekkelig lave. Ved a presse prisene i markedet kan forbrukere som handler forméd srasjonelt
fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester.

Forbrukere har tradisjonelt henvendt seg til turoperatgrenes butikker, call-sentre eller reiseby-
ra gjennom personlig oppmete, per post eller telefon. Painternett kan dei tillegg benytte be-
stillingsskjema pa www eller e-post. Aktgrene har ulike erfaringer med online kundebehand-
ling, blant annet avhengig av nettstedets bookingprosedyre. En bedrift som i stor grad har
overfart sin offline bookingprosedyre pa nettet opplever at offline kundebehandling tar lenger
tid enn online kundebehandling. En annen som i stor grad har overlatt informasons-
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sek/radgiving og booking til forbrukerne erfarer tvert imot at online kundebehandling tar kor-
tere tid. Hvorvidt forbrukere bruker kortere tid pa & benytte sistnevnte tjeneste, er imidlertid
usikkert. Selv om online kundebehandling innebagrer at den personlige kontakten mellom
Kjaper og selger reduseres, er den ikke nagdvendigvis mindre individuelt tilpasset den enkelte
forbruker enn offline kundebehandling. Ved offline kundebehandling er kunnskapen om den
enkelte forbruker forbeholdt den enkelte rei sekonsulent, noe som blant annet bidrar til at for-
brukere ma gjenta sine reisepreferanser hver gang de kontakter sin reiseformidler. Ved online
kundehandling, derimot, vil enhver reiselivskonsulent vage i stand til & yte individuell kun-
debehandling, ettersom kunnskapen om den enkelte forbruker vil ligge lagret i bedriftens
kundedatabase som bedriftens reisekonsulenter har tilgang til. Det er imidlertid viktig at den-
ne kundebehandlingen gir forbrukerne en fglelse av ”dialog”. Dersom forbrukerne faler at de
ikke far den informasjonen de trenger for a foreta et veloverveid valg, kan aminneliggjering-
en av reiseformidlernes nettjenester svekkes.

Fra et forbrukerpolitisk stasted er godt utviklede angre- og klagehandteringsrutiner en sentral
del av kundebehandlingen. Temaet synesimidlertid ikke afenge aktgrene i nevneverdig grad.
Tradisonelt har aktgrene mottatt fa klager, og de klager som mottas, behandles rutinemessig i
henhold til reisevilkdrene. Mange av klagene tas imidlertid ikke til falge, blant annet fordi de
er grunnlagt pa forbrukernes subjektive forventninger til reisen. Nettopp fordi salget er basert
pa forventninger, blir det viktig a fare en edruelig og faktaorientert markedsfaring pa nettet.
Markedsfaringen pa nettet kan fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester
dersom den 1) ikke gker antall misforngyde kunder og /eller 2) gker andelen godtatte klager.

Tradigonelle konkurrenter bevares pa nettet samtidig som nye kommer til. Nye konkurrenter
kan blant annet vaae reiseportaler, online reisemagasiner og rene online reisebyrd, samt ho-
teller, bilutleiefirma, billettkontorer og andre bedrifter pa lokale innenlandsmarkeder. Ogsa
forbrukere kan oppfattes som konkurrenter, ettersom de i gkende grad sgker informasjon og
bestiller reisene sine selv. Ved & henvende seg direkte til flyselskap eller hoteller pa reisema
let, fungerer forbrukerne som sine egne reiselivskonsulenter. Selv om dette kan fremme al-
minneliggjeringen av nettbaserte reiselivstjenester, kan aminneliggjaringen av reiseformid-
lernes nettjenester svekkes.

Videre antas konkurransen fra store internasjonale selskaper & gke i tiden framover. Mye kan
skje nar store, internasjonale internett- og tv-selskaper som Time Warner og American On-
line smelter sammen og forbrukere far tilgang til reiseprogrammer o.a. pa internett-tv. For a
mate konkurransen fra utlandet har en av bedriftene konkrete planer om a etablere et rent on-
line reisebyra som skal rette seg mot det europeiske markedet. @kt konkurranse kan med and-
re ord fare til flere nettbaserte reiselivstjenester, noe som kan fremme alminneliggjeringen av
reiseformidlernes nettjenester, ikke bare fordi de blir mer tilgjengelige, men ogsa fordi ekt
utbredel se rimeligvis innebaarer at reiselivsaktgrene begynner & konkurrere mer painnhold.

Enkelte samarbeidsrel asjoner er bevart pa nettet, andre er opphert eller kommet til. For turo-
peratgren som fer henvendte seg til bedrifter og reisebyra, utgjer forbrukerne en ny “partner”
som de nd ma forholde seg direkte til. Videre kan reiseportaler og reiseaviser vage samar-
beidspartnere, dels fordi bedriftene annonserer pa deres nettjeneste, dels fordi de gir nyttige
tips som kan vagre nyttige for kundene. En informant hevder at bedriftenes evne til a skaffe il
dels utradisonelle samarbeidspartnere blant innholdsleveranderer o.a. er avgjerende for be-
driftens framtid. S&fremt slike nettverksdannelser ferer til bedre og mer tilgjengelige nettje-
nester, kan de fremme aminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester.

Erfaringene etter nettetablering er omtrent som forventet. Et par unntak kan nevnes. En in-
formant hevder at den starste overraskelsen etter nettetablering var at forbrukerne ikke ville
booke. Tilleggstjenester — barsinformasjon, avisnyheter, valutakakulator etc. — fikk derimot
positiv respons. Ut fra dette kan en anta at forbrukernes uvilje mot & booke kan hemme al-
minneliggjeringen av nettbaserte reiselivstjenester, mens tilleggstjenester kan fremme dem,
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forutsatt at forbrukerne finner dem nyttige. Apne spersmél er: Er forbrukerne opptatt av til-
leggstjenester? Og i safall, hvilke tilleggstjenester er de opptatt av?

En annen informant hevder at booking er relativt uproblematisk, men at mersalget av leiebil,
reiseforsikring og andre tilleggsprodukter er uventet lavt: Hvorvidt sviktende mersalg av
leiebil, reiseforsikring og annet vil fremme eller hemme alminneliggjeringen av reisformid-
lernes nettjenester, er usikkert. Forbrukere kan muligens spare penger dersom de venter med
aleiebil til de kommer fram til reisemalet, men kan kommetil & betale dyrt dersom de velger
areise uten reiseforsikring.

| trdd med brangien for evrig tror informantene pa videre framvekst av nettbaserte reise-
livstjenester. Drivkreftene i utviklingen antas & vaae mange — teknologisk innovasjon,
ettersparsel, gkt velferd og kulturell teknologi-optimisme m.m. Drivkrefter vil selvsagt
pavirke aminneliggjeringen av reiseformidliernes nettjenester, sa vel deres utbredelse som
deres innhold. Mer konkret mener informantene at alminneliggjeringen vil avhenge av
bedriftenes evne til a utnytte nettets fordeler, blant annet ved a tilby lett tilgjengelige
tjenester, konkurransedyktige priser og individuell kundebehandling. Videre ma
brukergrensesnittet vaae enkelt og informasjonen oppdatert. Sist, men ikke minst, hevdes det
at “forbrukerne ikke ma fegle seg lurt”. Hva bedriften skal gjere for & hindre at forbrukere
faler seg lurt, blir imidlertid ikke spesifisert. Apne sparsmél er: Hva er forbrukertillit? Under
hvilke betingelser har forbrukerne tillit til reiseformidlernes nettjenester?

Analysen av aktgrenes tanker og visoner bak nettsatsingen etterlater at i at et inntrykk av at
forventningene om endring synes starre enn de faktiske endringer og at vigonene synes mer
omfattende enn de konkrete planer.
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5 Innholdsanalyse av nettstedene

| at fire nettsteder er analysert. Samtlige tilbyr tjenester offline og online. To teller under 20
sider. To er langt mer omfattende og teller angivelig mer enn 1000 sider. De mest omfattende
stedene har om lag 20 000 treff per uke og besgkene varer gjennomsnittlig 5-10 minutter. Tre
nettsteder oppgir at de har flest treff pa ferstesiden, dernest pa sidene som omhandler reise-
mal, booking og eventuelt katalogbestilling. Besakene skjer stort sett pa dagtid, men toppene
kommer pa ulike tidspunkter pa degnet. En nettjeneste har flest besgk kil 15.00, en annen kI
12.00 og 19.00 og en tredje mellom kI 21.00 og 22.00.

5.1 Informason

Ifelge Lov om pakkereiser har forbrukere krav pa ”ngdvendig” informasjon om reisemd, pri-
ser, o.a. Dainformasjonen skal hjelpe forbrukerne til a foreta veloverveide valg og gjennom-
fare reisen, er den & anse som nettstedenes primaare produkt (jamfer kapittel 1.2.2).

Tre nettsteder gir informasjon om reisemdl. Informasjonens detaljniva varierer. Ett av de mer
begrensede nettstedene har informasjon pa verdensdelsniva. Det gis ingen oversikt over mu-
lige reisemal. De to mer omfattende stedene har mer detaljert informasjon pa by- og stedsni-
va To av fire nettsteder har kart over reisemalene, bilder og informasjon om hoteller og lei-
lighetsanlegg. Informasjon om standardforskjeller pa overnattingsstedene er angitt i form av
antall stjerner eller ser. Dette kan vagre saglig nyttig for forbrukere som misliker a kjepe noe
usett. Pa et generelt plan er det rimelig & anta at en aminneliggjering av reiseformidlernes
nettjenester vil fremmes jo mer utdypende informasjonen er, forutsatt at dette ikke gar pa be-
kostning av nettjenestens oversiktlighet. Informasjonen trenger ikke befinne seg pa nettstedet.
Ett av nettstedene har nyttige lenker til reisemagasiner, turistinformasjoner, rutetabeller m.m.
Dette stedet har ogsa videofilmer fra mange av de mest eksotiske reisemalene, men nytten av
filmene kan vaae begrenset, ettersom tjenesten er uten lyd og krever Quick Time 4.0. Det er
rimelig & anta at enkelte forbrukere vil vegre seg mot a laste ned programvaren, enten pa
grunn av manglende tid eller kunnskap, eller fordi de ikke gnsker & avgi navn og e
postadresse som kreves for alaste ned programmet gratis.

To nettsteder presenterer reisemdlene ved hjelp av nedtrekksmenyer. Nedtrekksmenyene kan
fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester, ikke bare fordi de gir oversikt
over mulige reisemadl, men ogsa gir fordag til mulige reisemal. Ved de to evrige nettstedene
ma reisemalet skrives inn i fritekst. Da mulige reisemd neamest er legio, kan dette hemme
alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester, dels fordi forbrukere bruker ungadig tid
paaskriveinn reisema som ikke tilbys, dels pa grunn av gkt sannsynlighet for skrivefeil.

Tre nettsteder oppgir priser pa ordinagre reiser via bookingsidene. Det siste nettstedet oppgir
dem pa informasjonssidene. Hva som gagner alminneliggjeringen mest, vil muligens avhenge
av forbrukernes kjgpsprosess. Forbrukere som sgker informasion om reisema fer de booker,
vil trolig foretrekke a fa prisene oppgitt pa informasjonssidene, mens de som ansker & booke
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direkte, vil foretrekke a fa dem pa bookingsidene. For a dekke begge kjgpsprosessene kan
nettstedene vaare tjent med & oppgi prisinformasjon bade painformasjons- og bookingsidene.

Rabatter, ekstra pristilbud og lavprisfly kan fremme aminneliggjeringen av nettbaserte reise-
livstjenester blant prisorienterte forbrukere. Ett nettsted informerer om kriterier for & oppna
rabatt pareiser. Et annet informerer om at barn kan fly billig i Europa, USA og til dels resten
av verden. Tre nettsteder gir ekstra pristilbud eller lavprisfly. Prisene er imidlertid ikke lavere
enn tilbudene annonsert i aviser og andre tradisonelle mediekanaler, snarere tvert imot, noe
som muligens reflekterer at ingen av nettstedene tilbyr restplasser eller hopp-pé-turer.

| henhold til Pakkereiseloven har forbrukere krav painformasjon om transport, innkvartering,
maltider, reiseplan, reiseforsikring, innreisebestemmelser, betalingsvilkér og vilkdr om mins-
te antall kunder. Far avreise har de videre krav pa informasjon om avtalevilkar, pass, visum,
ordenshestemmelser, helsemessige formaliteter, transportarrangement, avbestillingsvilkar og
hvordan de reisende eller deres pararende kan kontakte turoperaterene eller deres represen-
tanter under turen (jamfer kapittel 1.2.4). Ingen nettsteder gir alle disse informasjonene. Tre
gir noen av dem, hvorav to gjengir Pakkereiseloven. Informasjonene er enten presentert pa en
egen nettside via link fra en bookingside eller i tilknytning til annen relevant informasjon
spredt over flere nettsider. Hvilken presentasjonsform som gagner alminneliggjaringen mest,
vil trolig avhenge av forbrukernes kjgpsprosess. Forbrukere som sgker denne type informa-
sion far de starter bookingen vil muligens foretrekke & fa den via link fra hovedsiden, andre
vil trolig vaare best tjent med & fa den i tilknytning til relevant informasjon. Generelt er det
rimelig & anta at dminneliggjaringen vil fremmes dersom forbrukere 1) far informasjon om
rettigheter og plikter, og 2) far de informasjoner de har krav pa.

| kapittel 1.2.4 framgikk det at forbrukere bar sjekke om turoperaterene er mediem av NGF.
Begge turoperatgrene som deltar i analysen oppgir at de er medlem av NGF, noe som kan
fremme aminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester.

5.2 Booking

Booking av transport og til dels overnatting utgjar nettstedenes primaare produkter (jamfar
kapittel 1.2.2). Samtlige nettsteder tilbyr booking av fly, hvorav to tilbyr booking av fly i
kombinasjon med booking av hotell. Ett av nettstedene mottar ca. 10 bestillinger per dag. De
evrige oppgir ikke antall bestillinger. Bookingprosedyren varierer. Ved tre nettsteder foregar
bookingen i tre operagjoner: 1) forbruker booker, 2) tilbyder bekrefter og 3) forbruker betaler.
Ved et fjerde nettsted foregar bookingen i fire operagoner: 1) forbruker sender inn foresper-
sel, 2) tilbyder gir fordag, 3) forbruker bekrefter og 4) tilbyder booker. Generelt er det rime-
lig &anta at en dminneliggjering av reiseformidlernes nettjenester vil svekkes jo mer tidkre-
vende og komplisert bookingen er. Ett nettsted tilbyr ikke booking av reiser med avreisedato
innen 28 dager, noe som rimeligvis svekker aminneliggjaringen blant impulsive forbrukere
og hopp-pé-turister. @vrige nettsteder oppgir ikke tidligste avreisedato, noe som kan svekke
alminneliggjeringen blant forbrukere som bruker ungdig tid pa booking som ikke farer fram.
Nar forbrukere booker pa nettet, ma de oppgi navn, adresse, reisemdl, avreisedato o.a. rele-
vante kundeopplysninger. Ingen av nettstedene informerer om hva kundeopplysningene skal
benyttes til. Selv om det kan synes dpenbart at opplysningene skal benyttes til booking, kan
opplysningene ogsa benyttes i markedsfering, noe som kan svekke alminneliggjeringen blant
skeptiske forbrukere. Ved ett nettsted kan forbrukerne sjekke bestillingen pa et senere tids-
punkt. Tjenesten kan fremme alminneliggjaring av reiseformidlernes nettjenester, men kan ha
begrenset nytteverdi blant forbrukere som tar vare pa den bekreftelsen de mottar per e-post
og/eller post.



Innholdsanalyse av nettstedene 57

5.3 Kontaktpunkter/mulighet til dialog — fahjelp

Nettstedets tredje primagre produkt er kontaktpunkter som gir forbrukere mulighet til & kom-
me i dialog med tilbyderne eller andre forbrukere — fa hjelp. Dette krever ferst og fremst in-
formasion om e-postadresse, postadresse eller telefonnummer, men ogsa hjelpefunksjoner,
seketjenester, oppslagstavlier eller annet. Samtlige nettsteder gir informagon om reisdlivs-
bedriftens e-postadresse, postadresse og telefonnummer pa — eler via en link fra —
hovedsiden. E-postadressen er imidlertid ikke like tilgjengelig pa alle nettstedene. Ett nettsted
tilbyr kontakt viato linker fra hovedsiden, mens to av de tre gvrige nettstedene tilbyr kontakt
via mer perifere nettsider, noe som svekker forbrukernes mulighet til & finne tjenesten
uavhengig av hvor de befinner seg pa nettstedet. Den varierende muligheten for & stille
sparsma per e-post kan forklare noe av variagonene i antall foresparder. Ett av de mer
omfattende nettstedene mottar 3-600 spersma per e-post i uken, mens et annet mottar ca.
2500 spersmd i maneden. To nettsteder tilbyr hjelpfunksjoner via linker fra hovedsiden eller
bookingsidene. De har ogsa en sgketjeneste, hvorav den ene var ute av funksjon pa grunn av
vedlikeholdsarbeid. Videre har det ene nettstedet en link til en nettside som besvarer vanlige
spersmdl fra forbrukerne, mens det andre har link til informasjon om hvordan man booker.
Sist, men ikke minst, har sistnevnte nettsted en oppsagstavie hvor forbrukere kan stille
spersmd og gi rad til andre forbrukere. Hvorvidt oppslagstavien fungerer mer som
markedsfaring enn som hjelp, er imidlertid usagt.

54 Tilleggstjenester

Antall tilleggstjenester varierer avhengig av nettjenestenes omfang. Tre av fire nettsteder har
tilbud om gruppereiser, hvorav to har spesialtilbud pa fotballreiser. Ett av nettstedene tilbyr
reiser til egne feriebyer og har spesialtilbud til barnefamilier. Blant annet kan barna delta i
aldersinndelte barneklubber pa reisemdlet. Tre av nettstedene tilbyr nyhetsbrev som forbruke-
re kan motta ved & oppgi navn, adresse og andre relevante kundeopplysninger. Bare ett av
nettstedene oppgir hva opplysningene skal brukes til. To nettsteder tilbyr valutakalkulator,
hvorav en krever javascript. Ett av nettstedene har vaatjeneste, tilbud om bankkonto og pre-
sangkort. Samtlige nettsteder har informasjon om egen reiselivsbedrift. Et par annonserer le-
dige stillinger og/eller reiseguide-undervisning. Pa et generelt plan er det rimelig & anta at
tilleggstjenester fremmer en aminneliggjering av nettbaserte reiselivstjenester, forutsatt at de
ikke gar pa bekostning av nettstedets oversiktlighet. Et par mulige unntak er imidlertid verd &
nevne. To av nettstedene tilbyr bestilling av reisekataloger. Om lag 20-35 kataloger bestilles
hver dag. Hvorvidt denne katalogtjenesten fremmer eller hemmer aminneliggjeringen av
reiseformidlernes nettjenester avhenger av om katalogene erstatter eller supplerer nettjenes-
ten. Et annet unntak er bruk av linker til andre nettsteder. Bare ett av nettstedene benytter seg
aktivt av denne tilleggstjenesten og tilbyr linker til samarbeidspartnere og reisemagasiner. Fra
et selgerperspektiv kan linker svekke forbrukernes lojalitet til nettstedet ettersom forbrukerne
kan ledes bort fra nettstedet. Forbrukernes informasjon og valgmuligheter kan imidlertid bed-
res, noe som kan fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester.

Ingen av nettstedene tilbyr betaling over nett, noe som innebager at bruken av nettbaserte
reiselivstjenester kompliseres som fglge av at bestillingen og betalingen skjer i minst to ope-
rasioner istedenfor én. Per i dag er det lite sannsynlig at dette vil pavirke aminneliggjaringen
i nevneverdig grad, ettersom forbrukere generelt er skeptiske til & handle pa nettet (jamfar
kapittel 2.1.3). Dette kan imidlertid endre seg dersom forbrukernes skepsis reduseres.
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5.5 Oppsummering og konkluson

To av de analyserte nettstedene teller under 20 sider. De to gvrige teller mer enn 1000 sider
og har om lag 20 000 treff per uke. Farstesiden er den mest besgkte, dernest sidene som om-
handler reissmal, booking og eventuelt katalogbestilling.

| kapittel 1.2.2 ble nettstedet delt inn i primaer- og sekundaaprodukter. Primaerprodukter er 1)
informasjon om reisemdl, priser og andre opplysninger av betydning for valg og gjennomfa-
ring av reiser, 2) booking av transport og til dels overnatting og 3) kontaktpunkter som gir
mulighet til akomme i dialog med tilbyderne eller andre forbrukere — fa hjelp. Sekundaarpro-
dukter er tilleggstjenester og betaling.

Tre nettjenester tilbyr informasion om reisemdl. Informasjonens detajniva varierer. Ett av de
mer begrensede nettstedene har informasjon pa verdensdel sniva. De to mer omfattende stede-
ne har mer detaljert informasjon pa by- og stedsniva. Det er rimelig & anta at en alminnelig-
gjering av reiseformidlernes nettjenester fremmes jo mer utdypende informasjonen er, forut-
satt at dette ikke gar pa bekostning av nettjenestens oversiktlighet. Informasjonen ma ikke
ngdvendigvis befinne seg pa nettstedet, men kan tilbys ved hjelp av linker til andre nettsteder.
To av nettstedene presenterer reisemal ved hjelp av nedtrekksmenyer. Nedtrekksmenyene kan
fremme aminneliggjeringen, blant annet fordi de gir oversikt over mulige reisema og redu-
serer sannsynligheten for skrivefeil og feilmeldinger.

Tre nettsteder oppgir priser pa ordinaae reiser via bookingsidene. Ett nettsted oppgir dem pa
informagjonssidene. Hva som gagner aminneliggjeringen best, vil muligens avhenge av for-
brukernes kjgpsprosess. Forbrukere som sgker informasjon om reisemal far de booker, vil
trolig foretrekke & fa prisene oppgitt pa informasjonssidene, mens de som ensker & booke di-
rekte, vil foretrekke & fa dem pa bookingsidene. For & dekke begge kjapsprosessene kan nett-
stedene vaae tjent med a oppgi prisformasjon bade painformasjons- og bookingsidene.

| henhold til Lov om pakkereiser har forbrukere krav painformasjon om transport, innkvarte-
ring, maltider, reiseplan, reiseforsikring, innreisebestemmel ser, avtalevilkar, pass, visum, or-
densbestemmel ser, helsemessige formaliteter, avbestillingsvilkdr m.m. Ingen nettsteder opp-
gir ale disse informasjonene. Tre oppgir noen av dem, hvorav to gjengir Pakkereiseloven.
Generelt er det rimelig & anta at aminneliggjaringen vil fremmes dersom forbrukere 1) far
informasion om rettigheter og plikter ved kjgp av pakkereiser, og 2) f&r de informasjoner de
har krav pa. Det taler ogsa til aiminneliggjeringens fordel at begge turoperatgrene som deltar
i analysen oppgir at de er medlem av NGF pa nettstedet.

Samtlige nettsteder tilbyr booking av fly, hvorav to tilbyr booking av fly i kombinasjon med
booking av hotell. Bookingprosedyren varierer. Det er rimelig & anta at alminneliggjeringen
vil svekkes jo mer tidkrevende og komplisert bookingen er. Ett nettsted har begrensninger
knyttet til tidligste avreisedato. @vrige nettsteder oppgir ikke tidligste avreisedato. Nar for-
brukere booker pa nettet, ma de oppgi navn, adresse, reisemal, avreisedato og andre relevante
kundeopplysninger. Ingen av nettstedene informerer om hva kundeopplysningene skal benyt-
testil, noe som kan svekke a minneliggjaringen blant skeptiske forbrukere.

Samtlige nettsteder oppgir kontaktpunkter i form av bedriftens e-postadresse, postadresse og
telefonnummer. E-postadressen er ikke like tilgjengelig pa ale nettsteder, noe som kan for-
klare hvorfor enkelte nettsteder mottar flere spersma enn andre. Et par nettsteder tilbyr hjelp-
funksjoner, seketjeneste, nettside som besvarer vanlige spersmal fraforbrukerne, informasjon
om hvordan man booker og/eller oppslagstavie. Det er rimelig & anta at lett tilgjengelige kon-
takt- og hjel petjenester fremmer alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester.
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Antall tilleggstjenester varierer. Tilbudte tilleggstjenester er blant annet gruppereiser, spesial-
tilbud til barnefamilier, nyhetsbrev, valutaopplysninger, veatjeneste, bankkonto, presangkort,
presentagion av egen bedrift, annonser om ledige stillinger og undervisning. Pa et generelt
plan kan tilleggstjenester muligens fremme alminneliggjaringen, forutsatt at de ikke gér pa
bekostning av nettstedets oversiktlighet.

Ingen av nettstedene tilbyr betaling over nett. Bruken av nettbaserte reiselivstjenester vil som
falge av dette bli mer tidkrevende og kompleks, ettersom bestillingen og betalingen skjer i to
operasjoner istedenfor én. Da dagens forbrukere generelt er skeptiske til & betale over nett, vil
det sannsynligvis ikke pavirke aiminneliggjeringen i nevneverdig grad. Dette kan imidlertid
endre seg dersom forbrukernes skepsis reduseres.

Alt i at viser analysen at tilbudet av nettbaserte reisdlivstjenester er hayst varierende, blant
annet avhengig av nettstedenes omfang. Fra et forbrukerpolitisk stasted er det saalig viktig at
forbrukere far de informasjoner de har krav pai henhold til Pakkereiseloven. Generelt kan det
vage rimelig & anta at alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester vil fremmes jo
mer omfattende nettstedene er, forutsatt at det ikke gar pa bekostning av nettstedets oversikt-
lighet.
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6 Anayseav forbrukerne

6.1 Brukervaner

Fem informanter begynte & benytte pc rundt 1990 i jobb- eller skolesammenheng, tre begynte
i perioden 1993-96 og en begynte i &. Samtlige har tilgang til hjemme-pc, men bruken varie-
rer noe. Generelt synes bruken a vagre sterst blant dem som benytter pc mest i jobbsammen-
heng.

Fem informanter benyttet internett ferste gang i 1993-94 i skole- eller jobbsammenheng, en
begyntei 1996 og tre begynte i 1999-2000. Sju av ni informanter er daglig inne pa nett. Deto
evrige er inne et par ganger i uken. Til daglige, private formdl benyttes fortrinnsvis e-post og
www. Bruken er nytteorientert. De leser nyheter, skaffer informasjon eller surfer. | noen grad
er bruken ogsa rutinisert. Noen gér inn pa formiddagen for & sekke e-post og lese nyheter,
andre venter til nyhetene kommer pa tv om kvelden. Barnefamiliene benytter internett nar
barna sover padagen eller har lagt seg om kvelden. Samtlige hevder at internett har hatt posi-
tiv innflytelse pa hverdagen. Nettet har |ettet tilgangen til informasjon og gratis aviser. Videre
har det bidratt til gkt kommunikasjon med andre og bedret den gkonomiske oversikten til in-
formanter med nettbank. En smabarnsfamilie hevder at internett har frigjort tid som far ble
benyttet til & samle informasjon og hente skjema, kataloger og annet. Et annet hushold hevder
at internett har gjort det mulig a arbeide hjemme — vagre isolert fra arbeidsmiljget uten afalle
helt ut av det. Ut over dette er hverdagen omtrent som far.

6.2 Opplevelser av e-handel

Samtlige hushold har sgkt informasjon om varer og tjenester pa internett, fortrinnsvis pa
www, men 0gsa pa nyhetsgrupper. Sakene favner en rekke produkter, blant annet banktjenes-
ter, konsulenttjenester, beker, video, reiser, utdannelsestilbud, matkurs, danske handverks-
produkter, interigr, lydteknisk utstyr, kinoer, restauranter, dykkerutstyr, klea, leker, pulk,
blomster og juletraa. Noen av begrunnelsene er:

- Interesse

- Flerevalgmuligheter

- Internett har mye spesifikk informasjon, selv om den kan veae gammel og vanskelig &
finne

- Mer oppdatert informasjon

- Farinformasjonen ndr det passer meg

- Kan velge den informasjonen jeg gnsker

- Raskeretilbakemelding
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Fem hushold har ogsa kjapt eller bestilt varer og tjenester over nett, blant annet banktjenester,
konsulenttjenester, baker, video, reiser, kleg og juletraa. Noen av de mer generelle begrun-
nelsene er:

- Billigere

- Enklere

- Raskere

- God kvalitet

- Mer oversikt og kontroll

De to sistnevnte begrunnelsene er muligens mer produktavhengig enn de gvrige. En infor-
mant hevder at han kjgper amerikanske DV D-filmer fordi de er bedre enn de europeiske. En
annen hevder at banktjenester gir mer oversikt og kontroll over husholdsgkonomien ettersom
man hele tiden ser hvilke regninger man har betalt.

Husholdet som ikke har kjgpt varer og tjenester pa nettet begrunner dette med & vise til u-
trygg betaling ved utenlandske nettsteder:

Intervjuer:  ”Har du noen gang kjapt eller bestilt varer og tjenester over nett?”

Mann: ”Nei, for de fleste kjgp har vaat i forhold til utlandet og da er jeg ikke sa sugen pa
aoppgi kredittkort. Der kan jeg gjere innen Norge, for her er det en viss kontroll.
Men hvis du oppgir kredittkortnummer i USA eller i Europa, det er jeg ikke inter-
essert i. Det har jeg hert for mye om...

Intervjuer:  Hvaskal til for at du endrer mening?

Mann: Ja, da métte det vaare noen garantier som sier at du ikke fér problemer i ettertid. En
ting er at det tar massetid, tull og t@ys og skriving for arette opp feilen. Da ma det
vage systemer som er mer sikre enn som si. Jeg kjenner alt for litetil de risiki jeg
utsettes for hvis jeg bruker internettjenester, oppgir Visa- eler andre kortnummer.
Jeg tror det kan vare informasjonssvikt, at det kun f&r negativ...Jeg tror informa-
sjonen er for darlig altsd.”

Informanten kan tenke seg & kjgpe eller bestille varer og tjenester fra norske nettsteder, men
ikke fra utenlandske nettleveranderer med mindre 1) deres nettsteder blir sikrere og/eller 2)
han fér tilgang til mer informasjon dlik at han blir i stand til & vurdere hvilke risiki han utset-
ter seg for ved a kjgpe deres tjenester.

Internett bedrer forbrukernes mulighet til & gi feedback pa nettjenester, bade til tilbydere via
e-post og til andre forbrukere via nyhetsgrupper. Forutsatt at tilbakemel dingene er serigse, vil
de bedre tilbydernes mulighet til & utvikle nettjenester pa forbrukernes premisser. Selv om
feedback av den grunn kan innebaae gkt forbrukermakt, har bare tre informanter benyttet seg
av denne muligheten, samtlige for & gi negativ feedback. To har klaget én gang til tilbyder.
Den tredje har klaget til tilbydere og andre forbrukere en rekke ganger, etter eget utsagn fordi
han er en forbruker som liker &formidle at han har blitt darlig behandlet. Husholdene har alt-
sai liten grad benyttet sin mulighet til & gi feedback. Dette kan ha flere arsaker. En arsak kan
vaae at forbrukere faler seg inkompetente og dermed legger skylden pa seg selv dersom nett-
tjenestene oppleves som utilstrekkelige:

Mann: ”Hvis jeg hadde vaat mer tAlmodig nér jeg var inne, s& hadde jeg kanskje funnet
fram til den informasjonen jeg er ute etter. Dessuten tror jeg nettsidene blir bedre
og bedre.

Intervjiuer:  Kanskje man etter hvert far en slags feling med hvordan en nettside er bygd opp?

Mann:; Ja, absolutt. Det merker jeg na. Jeg vet ikke hvor utbredt det er, men den informa-

sjonen folk sgker er ofte plassert helt ned pa siden dlik at de tvinger deg til & lese
en del ungdig informasjon og til dels reklame averst pa siden.”
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Grunnlaget for a klage vil ut fra dette svekkes etter hvert som nettstedene blir bedre og for-
brukerne far mer trening i & lese nettstedenes oppbygging.

En annen arsak til at forbrukere sielden gir feedback kan vaare at de er sosidisert inni en for-
brukerrolle basert pa rasonelle og autonome handlinger. Rasjonelle handlinger er nyttemak-
simerende og feedback vil ikke avgis med mindre det Ignner seg for den enkelte forbruker.
Autonome handlinger er basert pa individuelle valg uavhengig av andres innflytelse. Gjen-
nom frie valg regulerer ”suverene” forbrukere hvilke varer og tjenester som skal tilbys pa
markedet. Flere uttalelser tyder parasionell, ”suveren” klageatferd pa nettet.

Mann: ”Hvis det ikke gjorde noe at du brukte masse tid eller penger eller noe sant, saville
jeg ikke giddet aklage.”

Mann: ” Naer jojeg litt sann...hvis jeg ikke finner det jeg vil ha, sd dlipper jeg det ganske
fort og seker pa egen hand.”

Mann: ”Jeg gjear det ganske enkelt. Det som er bra, ”saver” jeg som favoritter. Det som er
darlig, kaster jeg. Pa et typisk sek er du kanskje innom 100 steder. Du velger mins-
te motstands vei.

Kvinne: ...Dersom de spesielt ba om det, hadde jeg kanskje gjort det, men jeg har ikke vaat

borti noe...Hvis du tok deg tid, at det var lett & fylle ut, sa ville du kanskje gjort
det, men det blir litt hypotetisk.”

Uttalelsene indikerer rasionell og ’suveren” klageatferd. En informant klager ikke med mind-
re det lenner seg, noe som rimeligvis hever terskelen for a gi feedback. Andre informanter
utever sin forbrukersuverenitet ved & selektere bort utilstrekkelige tjenester. Seleksionsmeto-
den er imidlertid et tregere feedbacksystem enn direkte kontakt, noe som farer til at tilbyder-
nes mulighet til & rette opp kostnadskrevende mangler pa et tidlig tidspunkt svekkes. Det er
rimelig & anta at effektive feedbacksystemer fremmer alminneliggjeringen av reiseformidler-
nes nettjenester. Fullt utbytte av disse systemene vil imidlertid ikke oppnas fer forbrukere tar
dem i bruk, noe som ikke bare krever at forbrukerne feler seg kompetente nok til & gi feed-
back, men ogsa at forbrukere sosialiseresinn i en mer aktiv forbrukerrolle.

6.3 Ferievaner og forbruk av nettbaserte reiselivstjenester — far test

Samtlige informanter er rimelig reisevante. Ferier er tilbragt i bade inn- og utland. Seks hus-
hold har i lgpet av de to siste arene hatt ferie utenom feriesesong, fem av dem tilbragte ferien
i utlandet. Ferie- og reisevanene synes & endre seg etter at man far barn. En familie forteller at
lange utenlandsreiser na er erstattet av kortere turer. En annen forteller at den faste béatferien
har méttet vike for ferier som planlegges fra & til ar alt etter hva som er morsomt for barna.
Ogsdinternett synes & ha en vissinnvirkning pa ferie- og reisevanene. Fire hushold har benyt-
tet internett i forbindelse med reise- og ferieplanlegging. Nedenfor gis et kort omriss av hvor-
dan det gikk til.

Et hushold benyttet internett da de skulle pa bilferie til Skottland. De tok sgkemotorene fatt,
sekte pa “Skottland” og via en rekke dokumenter om whisky fant de informasjon om bed-
and-breakfasts, severdigheter m.m. De var ogsainnom et reisebyra pa nettet for & sekke fly-
billetter. Selv om billettene ikke ble bestilt over nett, ga internett en oversikt over hvilke mu-
ligheter de hadde. Slik sett dannet internett et naturlig utgangspunkt for videre bes utninger.
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Et annet hushold hadde vunnet en reisesekk til Malta og oppsakte et reisebyra for & skaffe
informasion om reisemdlet. Reisebyraet kunne bare henvise til sine faste brogjyrer, ut over
dette var de ikke i stand til & besvare husholdets sparsmal. Mannen i huset bestemte seg for &
sgke mer informasjon pa nettet. Han var innom ulike reisebyrder og turoperatarer pa nettet,
men heller ikke her fant han det de var ute etter. Han tok derfor sekemotorene i bruk, sekte pa
”Malta’ og etter et par timer hadde han skrevet ut ”en hel perm”, blant annet om en rekke
dykkerkurs som ble avholdt pa reissmalet. Et dykkerkurs ble valgt ut fra de tjenester som ble
tilbudt pa hjemmesiden, hjemmesidens profesonelle design samt kjapp og grei tilbakemel-
ding fra tilbyder. Husholdet sendte en e-post pa lardag og i |gpet av sandagen var alt booket
og klart. Hotellet ble valgt pa basis av lokale sgk pa kursstedet. Opplevelsen av & handle lo-
kalt relaterestil reiseformidliernes tjenester:

Mann: ”Det er utrolig deilig. Du far s mye informasjon...du vet s mye om stedet fer du
drar ned. Hvis du har tenkt & gjare et eller annet i ferien, sd er det helt genialt. Hvis
du gér og sper i et reisebyra...de har ikke peiling altsd. Du skulle tro at de heller
ikke bruker internett. Det er nesten irriterende. Altsd, nér de sitter der og sier: nei,
vi kan ikke ringe enna for de er ikke kommet pajobb, sA sier jeg: hvorfor kan dere
ikke bare sende en e-mail da, s kan de svare n&r de kommer pajobb? Men nei, det

gér ikke an.
Kvinne: Det faller utenfor rutinene deres. Det blir tungvint.
Mann: ...Disse reiseselskapene har vanligvis kontorer rundt omkring pa reisestedene,

men det virker ikke som de bruker dem, i hvert fall ikke til & informere de som
skal reise. De bruker dem sikkert til & stette de reisende der nede, men de burde jo
bruke dem til &informere dem som ansker a reise her hjemme. N&r du prater med
folk pa kontorene her i Oslo, s er det: uff, nei, damajeg ringe ned til dem der ne-

de.
Intervjuer:  Det er kanskje personaet der nede som sitter pa sterst kompetanse om reisemalet?
Mann:; Det hadde vaat superenkelt om de hadde lagt inn litt informasjon pa en eller annen

hjemmeside...Da vi skulle til Malta...det ville vaat naturlig at reiseselskapene
hadde en del linker pa siden til Malta, men det hadde de ikke. Det métte jeg finne
pa egen hand...Du kunne bestille sommerkatalogen, men det var uinteressant. For
da var det lettere a stikke innom og plukke den med seg og samtidig fa stille

sparsmal.
Intervjuer:  Og fa booket?
Mann: Ja, ikke sant. Da kunne du fatt booket med en gang.”

Husholdet synes med andre ord & foretrekke lokale sgk pa reisemalet fordi reiselivsformidler-
nes kompetanse og nettsteder ikke strekker til. Dette til tross, informanten stiller seg ikke av-
visende til & booke via reiseformidlernes nettsteder:

Intervjuer:  ”Kunne du tenke deg a benytte reiseformidlernes nettbaserte reiselivstjenester til &
booke neste gang?

Mann: Hvis de er branok, sd...Hvis du feler at du far bra respons, at det er god nok in-
formasjon...For du stiller ganske mange sparsmd ndr du skal booke en sann reise,
og da ma du ha anledning til & gjere det samme pa nettet og fa relativt raske svar.
Det er vanskelig a tenke seg til hva man vanligvis sper om. Det kan vage: hvor
fullt er det egentlig pa flyet pa denne tiden, eller: kan jeg vente to uker med a be-
stille, eller kommer jeg for sent i kgen da? Det er ikke s3 enkelt & tille sparsmal

pa nettet.
Intervjuer:  Deer mye lagt opp til standardinformasjon?
Mann: Ja.”

Booking via reiseformidlernes nettsteder synes med dette & avhenge av nettstedets evne til a
gi forbrukerne personlig kundeoppfelging — gi dem den informasjon de faler at de trenger for
aforetaveloverveide valg.
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Ogsa et tredje hushold hadde sgkt informasion om reisemd og overnatting. Bakgrunnen var
at mannen i huset skulle til Madeira i jobbsammenheng, og kone og barn ble med. Familien
kunne ha valgt & benytte en turoperater, men valgte & sgke lokale tilbydere av reisdivstje-
nester pa reisemalet. Etter halvannen times sgk fant de en portal med en rekke linker til in-
formasion om reisemaet — klima, overnatting, severdigheter m.m. Fra nd av gikk at mye
enklere. Et geografisk bilde av stedet ble ganske raskt dannet. Et hotell ble valgt, ferst og
fremst pa basis av dets lokalisering, dernest fordi bildene pa hotellets hjemmeside ga et posi-
tivt inntrykk. Framgangsméten begrunnes pa felgende méte:

Mann: ”Nar du sgker pdinternett har du et starre spekter av valg. Hvis du ser i en katalog
sa har du kanskje 3-4 kataloger & velge mellom her i Norge. Du har sikkert mer da,
men 3-4 kjente.

Kvinne: ...Grunnen til at vi gikk pa nettet var at vi gnsket a finne noe som ikke var sa tu-
ristpreget. Vi ville ikke ha disse Ving- og Star Tour-hotellene. Vi ville finne noe
som var mer ...lokalt.

Mann: Samente vi at vi kunne finne til samme pris. Og det gjorde vi. Og dafar du et bil-
de painternett, og du har et litt mer sann interaktivt...du far direkte kontakt med
de som driver. Du har sdnne fordeler. Og litt spesialbehandling i forhold til hvis du
har en unge...De kunne gi det vi ville ha, og s kunne de svare hvordan det gikk.
Du far mye raskere tilbakemedling. Sa du slipper & ga via en operatar. Du kutter
leddene.”

@kte valgmuligheter blant reisemdl som har bevart sine kulturelle saarpreg, konkurransedyk-
tige priser og mer skreddersydd oppfalging av kunden er atsa hovedargumentene for a seke
informasjon om reisemad og overnatting pa nettet. Framgangsméten frister til gjentakelse,
men dalokale sgk kan talang tid, ser familien ikke bort fraat de ved neste korsvei vil benytte
reisebyrd Husholdet har ogsa kjept billetter av et flyselskap pa nettet. Begrunnelsen er dels at
framgangsmaten oppleves som enkel og mer effektiv enn telefon og faks, dels at de far full
oversikt over bonuspoengene sine.

Fjerde og siste hushold har benyttet nettbaserte reiselivstjenester ved et par anledninger. Ved
én anledning skulle informanten og to venner til Tyskland for &importere biler. En av venne-
ne sekket billigste flyselskap via reiseformidlere pa nettet. Overnatting tok de pa sparket —
“finner altid et sted, det blir billigere”. Ved en annen anledning sgkte informanten informa-
sion om Kanarigyene ved a oppsgke nettstedene til de mest kjente turoperaterene. Etter a ha
siekket hopp-pé-turene, bestemte de seg for en bestemt pakketur. P& sparsma om hvorfor
reiseformidlernes nettsteder ble benyttet gis falgende svar:

Mann: ”Jeg tror det er enklere & fa presis informasjon raskt. Nar en ringer disse reisebyré
ene eller Star Tour og sann, sa blir jeg bare sittende i ke og jeg far masse informa-
sjon paen gang som jeg har problemer med & forholde meg til. Painternett kan jeg
fa akkurat den informasjonen jeg ensker. Jeg kan ogsa fa informasjon om de ste-
dene det er aktuelt & reise, oppdatert. Pluss om kvelden kommer vi pa en siste-
liten-reise til London, og da fér du akkurat den informasjonen med en gang. Sa det
er flere sider ved dette...Men det er klart, vi som bor i Oslo kan noksa raskt fa den
informasionen bare ved & ga pa Karl Johan. Der har vi ale disse store turoperate-
rene. Men det feler jeg tar lenger tid enn & ga pa internett. Noe annet er det at jeg
kun sgker informasjon der. Bestillingen gjer jeg via telefon eller ved personlig

oppmate.
Intervjuer;  Hvorfor det?
Mann: Nei, mavite...Det er bare det at du fér en siste siekk av & snakke med disse reise-

livskonsulentene. Stemmer informasjonen eller har de noen andre forslag som jeg
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kanskje har gétt glipp av...Jeg bruker nettbank, men & betale med Visa-kort er jeg
ikke helt trygg pa...”

Ved a benytte reiseformidlernes informasjonstjenester unngar han ineffektiv telefonkg og far
oppdatert, skreddersydd informasjon ndr det passer han. Bestillingen gjeres imidlertid over
skranken, dels fordi han faler det utrygt a betale over nett, men ogsa fordi han gnsker & §ekke
1) om han har funnet den relevante informasjonen og 2) om den informasjonen han har fun-
net stemmer. Selv om informanten er positivt innstilt til informasjonstjenesten, gnsker han
altsd & fa den dobbeltsjekket, noe som indikerer at han ikke faler seg helt komfortabel med
tjenesten. Manglende tillit kan med andre ord fere til at noe av tiden informanten sparte pa a
unnga telefonkg, gar tapt. Litt av vinningen gar opp i spinningen.

Defirefortellingene har en dd felles trekk, herunder seks:

1) Samtlige hushold har valgt overordnet reisemal, for eksempel verdensdel og/eller land, fer
de gér ut pa nettet. Dette kan tyde pa at informasjon om reisemal pa verdensdels- og landsni-
va har begrenset verdi.

2) Tre hushold har vaat innom reiseformidiernes tjenester for & sgke informasjon om reisemdl
og pris paflybilletter.

3) Tre hushold foretrekker & sgke informasjon om reisemal, overnatting og aktiviteter pa lo-
kale nettsteder, noe som kan svekke alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettbaserte
reiselivstjenester. Begrunnelsene synes avage:

- Internett gir god oversikt over valgmuligheter

- Internett gir flere valgmuligheter blant reisema som har bevart sitt kulturelle searpreg
- Konkurransedyktige priser

- Skreddersydd oppfelging av kundene

- Offline og online reisebyrder har ikke tilstrekkelig kunnskap

Ut fradette er det rimelig a anta at alminneliggjeringen vil fremmes dersom nettstedene:

- gir god oversikt over valgmuligheter og flere valgmuligheter. A tilby flere valgmulighe-
ter blant reisemal som har bevart sitt kulturelle searpreg kan imidlertid vaare problematisk
palengre sikt ettersom slike reisemdl nedvendigvis vil bli mindre genuine nar de inngdr i
reiseformidlernes produktportefalje

- har konkurransedyktige priser og rask, individuell oppfelging av den enkelte forbruker

- evner & konkurrere med offline tjenester, enten ved gkt satsing pa online tjenester, eller
ved redusert satsing pa offline tjenester. Sistnevnte strategi eker imidlertid faren for at
forbrukere forsvinner til konkurrenter

4) Samtlige hushold har sgkt informasjon knyttet til spesifikke reisemal og/eller aktiviteter pa
reisemdl og pa basis av dette sgkt informasjon om hotell. Alminneliggjeringen kan ut fra det-
te fremmes dersom nettstedene 1) gir spesifikk informasjon om reisemal og aktiviteter parei-
semdl, samt 2) utformer nettstedene med tanke pa at valg av hotell kan skje pa basis av valg
av reisemal og/eller aktiviteter pa reisemalet.

5) Tre hushold har valgt tjenester pa basis av nettstedets design. Det er rimelig & anta at tillit-
vekkende og profegonell design kan fremme bruk av reiseformidlernes nettjenester, saalig
blant farstegangskjgpere.

6) Tre hushold har ikke betalt reisdlivstjenester pa nettet, blant annet fordi det ikke fales
trygt.
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6.3.1 Hypotetisk kjgpsprosess

Fer husholdene testet reiseformidlernes nettjenester ble de bedt om a besvare oppgave 1:

’Du/din familie bestemmer deg/dere for atilbringe to ferieuker i utlandet denne sommeren og @nsker
& bruke internett s langt du/dere finner det hensiktsmessig. Hvilke nettjenester ville du/dere benytte
deg/dere av? Hvordan ville du/dere ga fram — og hvorfor?’

Ut fra en oppfatning om hvilken type ferie de skulle ha — rekreagonsferie, opplevel sesferie
eller annet — ville samtlige hushold ha bestemt overordnet reisemal, for eksempel verdensdel
eller land, fer de gikk ut pa nettet. Ingen ville med andre ord ha benyttet reiseformidliernes
nettbaserte reiselivstjenester, noe som kan innebage at informasjon av typen ”Afrika er en
spennende verdensdel” eller ”Hellas er kjent for sine vakre, hvite strender” har begrenset ver-
di.

Etter & ha bestemt type ferie og overordnet reiscomréde, ville samtlige hushold ga pa nettet
for & sgke naamere informasion om mulige boomrader, overnattingssteder og/eller aktivitets-
tilbud. Foretrukket informasjonskilde varierte. Enkelte ville foretatt lokale sk, enten ved
hjelp av sakemotorene, eller — om mulig — ved & sake direkte pa reissmalets nettadresse, for
eksempel legoland.dk. Andre ville benytte reiseformidieres reiselivstjenester, enten ved a sg-
ke reiseportaler eller reisemagasiner alalonelyplanet.com, eller ved a seke turoperaterer eller
reisebyraer. Et par hushold ville ogsd ha kombinert informasjonskildene ved & sake lokal in-
formasjon om reisemdl og informasjon om transport og flypriser pareiseformidiernes nettste-
der.

Selv om samtlige hushold ville ha benyttet internett for & sgke informasjon om reisemal,
overnatting og/eller aktiviteter, ville de en gang i |gpet av kjgpsprosessen forkaste internett til
fordel for andre kanaler. Ett hushold ville ikke sgkt informason om transportmuligheter og
priser pa nettet, men heller ringt en tre-fire reiseformidlere for & sammenligne priser. To hus-
hold ville ikke ha bestilt flybilletter pa nettet, men heller ringt reiseformidlerne eller direkte
til flyselskapet, blant annet fordi de pleier a gjere det pa den méten. Ett hushold ville muli-
gens ha bestilt pa nettet, men ikke betalt. De to gvrige kunne imidlertid tenke seg & betale, det
ene fordi det har gjort det far, det andre fordi det har hert at man kan oppna svaat billige bil-
letter ved & benytte nettauksjoner. | grove trekk syntes husholdenes hypotetiske framgangs-
méte ved bruk av nettbaserte reiselivstjenester & vaae i samsvar med deres faktiske fram-
gangsméte, gjengitt i kapittel 6.3. Deres kjgpsprosess synes med andre ord & vage styrt av
vaner — de gjar omtrent som de pleier & gjere, noe som kan svekke aminneliggjaringen av
reiseformidlernes nettjenester, kanskje saalig blant forbrukere som per i dag foretrekker loka-
le eller offline tjenester. Forbrukervaner etableres ofte raskt og kan veae vanskelig & endre.
Det kan derfor vaare mindre ressurskrevende a tilfredsstille farstegangsbrukere enn a endre
etablerte forbrukervaner.

Som et apropos kan det vaare verd & merke seg at ingen hushold ville ha sgkt informasjon om
rettigheter og plikter ved kjgp av reiser pa nettet. Dette kan tyde pa at denne type informasjon
ikke er interessant med mindre den er aktuell. Nettsteder kan likevel veaae tjent med a tilby
denne informasjonen, ikke bare fordi den kan bli aktuell, men ogsa fordi den signaiserer at
nettakteren er opptatt av & ivareta forbrukernes interesser, noe som kan gke forbrukernes til-
lit.
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6.4 Opplevelser av reiseformidlernes nettjenester — under test

6.4.1 To ukers”Syden”-ferie om to maneder

Oppgave 2 | ad:

”Du/din familie bestemmer deg/dere for & ha to ukers ”Syden”-ferie i august. Til dette formalet ens-
ker du/dere & bruke gitte nettjenester sa langt det er hensiktsmessig. Hvordan ville du/dere ga fram —
og hvorfor?’

Valg av overordnet reisemal

Ved det farste nettstedet tar husholdene ulike strategier i bruk for & bestemme overordnet rei-
semdl. En informant bestemmer reisemdl pa basis av egne ensker og preferanser for deretter &
finne informasjon om reisemalet ved hjelp av linker og nedtrekksmenyer. De gvrige hushol-
dene surfer imidlertid rundt pa nettstedet for deretter & bestemme overordnet reisemdl ut fra
egne gnsker og preferanser. Analysen av forbrukernes hypotetiske kjgpsprosess, gitt i kapittel
6.3.1, viste at forbrukere ville ha valgt overordnet reisemdl fer de gikk ut pa nettet, noe som
kan tyde pa at informasjon eller reklame pa verdensdels- eller landsniva av typen ~Afrika er
en spennende verdensdel” og ”Hellas er kjent for sine vakre, hvite strender” har begrenset
verdi. Testen viser imidlertid at forbrukere velger reisemal etter at de har gétt ut pa nettet, noe
som kan tyde pa at denne type informasjon eller reklame likevel har verdi. Nar det er sagt,
kan en ikke se bort fraat informantenes bruk av nettet i valg av overordnet reisemd kan veae
provosert fram av testsituagonen. Mens informantene sgkte informasjon om reisema falt
falgende uttal el ser:

”Dette er ikke méten & velge reisemal pa.”
»Jeg vil ikke ha benyttet nettet i det hele tatt. Da métte jeg vite hvor jeg skulle.”

”Jeg synes ikke dette er hensiktsmessig...Du far ikke den fulle oversikt pa nettet egentlig...Jeg tror
at utgangspunktet métte veare: Vi hadde bestemt oss for Hellas og siktet oss inn pa noen gyer eller en
@y som vi hadde lest om paforhand, og saville vi gétt inn og sett hva [gitte nettsted] hadde & by pa.”

Sitatene kan tyde pa at informantenes framgangsméte heller reflekterer testsituasonen enn
den framgangsméte de ville ha valgt under normale omstendigheter.

Alti alt bruker husholdene relativt lang tid pa & surfe rundt og gjare seg kjent med nettstedets
oppbygging far de velger reisema, noe som rimeligvis vil svekke aminneliggjeringen av
reiseformidlernes nettjenester, sealig blant tidseffektive forbrukere.

Ved de andre nettstedene holdt sd godt som alle husholdene fast ved det reisemdlet de valgte
pa det farste nettstedet. | lgpet av informasjonssegket blir fglgende momenter trukket fram
som positive ved ett eller flere nettsteder:

- Bilder og kart over reisemalet
- Linker til nettsteder med informasjon om lokale forhold pa reisemalet
- Enkel design
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- Enfast meny pa samtlige nettsider letter oversikten over hvor man er og hvor man skal
pa nettstedet
- Nedtrekksmenyer gir oversikt over mulige reisemal

Felgende elementer blir trukket fram som negative ved ett eller flere nettsteder:

- Manglende informasjon om reisema

- Manglende oversikt over informasjonen om reisemal, savner nedtrekksmenyer

- Manglende oversikt over informasjonen om reisemal, foretrekker katal oger

- Ovefladisk informasion ala”Afrika er en spennende verdensdel” og ”Hellas er kjent for
sine vakre, hvite strender”. @nsker mer konkret informasjon om det ssaregne ved reise-
malet, boomradet, hotellene og spesielle aktiviteter

- Kartene viser gale utsnitt av reisemalene. Etterlyser en karttjeneste hvor forbrukere selv
kan stille inn fokus

- Enkelte nettsider med informasjon om nettsider ligger nede

- ”Amatgrmessige” bannere med bevegelig, skiftende og til dels meningsl @s tekst

- Treg nedlasting, noe som mer sannsynlig skyldes forhold med pc’en enn tung grafikk pa
nettstedene

Gjengivelsen av positive og negative elementer indikerer blant annet at forbrukere ansker
informasgion om reisemdlet pa nettstedet. Informasjonen ber imidlertid ikke vaare pa verdens-
dels- eller landsniva, men ta for seg spesielle trekk ved boomradet, hotellet og aktiviteter.
Informasjonen kan presenteres pa nettstedet eller via linker til andre nettsteder. For & finne
informasjonen bar nettstedet ha en enkel og oversiktlig design, helst uten ”amatgrmessige”
og forstyrrende bannere. Bilder og innstillbare kart samt nedtrekkmenyer kan bedre oversik-
ten.

Selv om valget av reisemdl forlgp relativt greit, viser gjengivelsen at de negative elementene
er i flertall. Det er ogsa verd & merke seg at tre av husholdene allerede pa dette tidspunktet
ville ha avbrutt informasjonssaket pa et eller flere nettsteder, men velger — pa oppfordring fra
intervjuer — A gavidere i testen. @nskene om & avbryte testen viser imidlertid at selv smairri-
tag onsmomenter kan vaare nok til at forbrukere forlater nettstedet til fordel for andre kanaler
eller nettsteder. En informant sier:

”Det er klart, hvis du opplever noe negativt med en sann side én gang, sa er det nok til at du ikke gér
inn pa siden neste gang. Det skal ikke mye til pAweb’en far folk mister interessen.”

If@lge denne informanten stiller forbrukere strenge krav til informasjonen pa nettstedet. Evner
den ikke atilfredsstille farstegangsbrukerne, kan kundene vaae tapt for alltid.

Bestilling av hotell og transport

Ved flere nettsteder hadde husholdene problemer med a bestille fly og eventuelt hotell. Bare
ett hushold greide & gjennomfere bestillingene ved samtlige nettsteder. @vrige ga opp. Nett-
stedene bad pa ulike problemer. Falgende fem punkter var av de mest problematiske:

1) Manglende linker. De to mest omfattende nettstedene tilbyr som kjent informasjon om rei-
semd og hotell samt bestilling av fly og hotell. Ved ett av disse stedene etterlyste flere hus-
hold link fra informasjonssiden(e) til bestillingsskjemaet pa bookingsiden(e). De var ogsa av
den oppfatning at eventuelle valg foretatt pa informasonssiden(e) automatisk burde fares
over i bestillingsskjemaet pa bookingsiden. Nettstedene med disse tilbudene ville ut fra dette
vage tjent med a felge forbrukere fra det ene formalet til det andre ved hjelp av linker og au-
tomatisk utfylte skjema. Dette av to grunner. For det farste slipper forbrukere a fegre inn
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samme informasjon flere steder. For det andre slipper forbrukere a huske pa hvilke valg de
foretok pa andre nettsider, noe som kan vaare problematisk, ettersom mange av valgene om-
fatter informasion som kan veae vanskelig a huske, for eksempel egennavn pa utenlandske
boomréader og hoteller.

2) For fa veier til bookingsiden. Det andre nettstedet hadde link fra informasjons- til boo-
kingsiden, men linken var s3 diskret plassert i et hjgrne av skjermbildet at sa godt som alle
husholdene oversa den. Dette var saalig problematisk ettersom linken var eneste vei inn til
bookingsiden. Riktig nok hadde nettsiden en link merket ”booking” pa forsiden som ferte til
en nettside med informasjon om hvordan man booket. Selv om samtlige hushold var innom
nettsiden en eller flere ganger, var det bare ett hushold som tok informasjonen inn over seg.
De gvrige klikket seg raskt ut av siden etter & ha registrert at nettsiden 1) ikke var en boo-
kingside, og 2) ikke hadde link til bookingsiden. Slik sett virket informasjonssiden mer som
villedning enn veiledning. Nettsteder er bedre tjent med & haflere veier til bookingsiden.

3) Mangelfull informasjon om valgmuligheter. To av nettstedene har bestillingsskjema basert
pa fritekst, dvs. at forbrukere skriver inn navn, adresse, reisemal, avreise- og ankomstdato og
—tid manuelt. Samtlige hushold fant friteksten merkelig. Reaksonene var til dels skarpe:

”Det er sann fritekst...Det er jo bare tull...Det er helt merkelig at de ikke har sann drop-down-meny
pareisene. Se her, vi fant faktisk fram til landet, men hvis jeg hadde stavet det feil, sd hadde jeg aldri
kommet dit.”

”Dette synes jeg er darlig. Du blir lurt til &tro at du kommer lenger enn du gjer, og s& madu fylle ut
alt panytt...Man burde hamulighet til & velge fra en forhandsdefinert liste eller i ale fall fatt beskjed
far du kom s&langt som afylle inn dato og sann. De burde ha gitt meg en bekreftelse pa at reisemalet
finnes.”

Bestillingsskjema basert pa fritekst gker ikke bare sannsynligheten for feilmeldinger, blant
annet som falge av skrivefeil. Det stjeler ogsa tid og setter forbrukerne i en ubehagelig av-
maktssituasjon. Ettersom mulige reisemdl, avreise- og ankomstdato og —tid i utgangspunktet
er uendelig, er nettstedene bedre tjent med & gi forbrukere informasjon om hvilke muligheter
de har og ikke har, for eksempel i form av nedtrekksmenyer.

4)Tidkrevende tjenester. Bruk av nettbaserte reisdivstjenester kan ta tid. Blant annet brukte
husholdene lang tid pa afinne linker inn til tjenester. Det kan vaare flere grunner til dette. En-
kelte linker er sa sma og diskré plassert pa nettsiden at forbrukerne ikke far gye pa dem, jam-
far den far nevnte booking-linken. Andre linker drukner i annen, mer dominant informasjon
pa nettsiden. Et par hushold hadde for eksempel store problemer med & finne ut hvor de kun-
ne registrere passord selv om linken var plassert tett ved informasjonen om at de métte regist-
rere passord. En tredje grunn til at forbrukere ikke finner linker kan veae at de er markert
med et annet navn eller tegn enn forbrukerne forventer. Et hushold kunne for eksempel ikke
finne linken inn til bookingsiden fordi den het noe annet enn ”booking” eller ”bestilling”.

Ogsa bestillingen av nettbaserte reisglivstjenester kan vaare en tidkrevende prosess. Eksemp-
let med friteksten er allerede nevnt. Mer generelt er nettstedene lagt opp pa en sik mate at
flere operasoner ska tilbakelegges far 1) forbrukere kommer til bestillingsskjema, og 2) fer
bestillingsskjemaet er ferdig utfylt. Dersom forbrukere far feilmelding etter & ha glemt afere
inn én av flere informasjoner i skjemaet, kan de risikere & métte fere inn ale informasjonene
pa nytt. Etter at skjemaet er ferdig utfylt, far forbrukere en oversikt over bestillingen og kan-
skje en faktura med priser. En informant skjante ikke fakturaen og gikk tilbake for & gekke
bestillingsskjemaet. Det viste seg at skjemaet automatisk hadde ”haket av” tjenester infor-
manten ikke hadde til hensikt & bestille. Denne og eventuelt andre feil viser seg ofte & veae
vanskelig & rette opp med mindre forbrukerne tar hele bestillingsprosessen pa nytt. Selv om
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forbrukere rimeligvis vil bruke mindre tid andre gang de benytter nettstedene, er nettsteder
tjent med a utvikle mer tidseffektive tjenester, ikke minst for & gke gjenkjgpsfrekvensen blant
farstegangsbrukere.

5) Utilstrekkelig hotellinformasjon. Veloverveide valg av hotell og transport forutsetter in-
formasjon. Falgende informasjoner ble etterlyst eller betraktet som utilstrekkelige ved ett el-
ler flere nettsteder:

- Informasjon om mulige hoteller oppgir ikke pris

- Informasjon om prisforskjeller pa hotellrommene. Det framgar for eksempel ikke hvorfor
noen hotellrom er dyrere enn andre selv om de tilsynelatende — ifalge bilder og rombe-
skrivelser — har tilsvarende komfort

- Informasion om tegnbruk. For eksempel er standardforskjeller mellom hoteller markert i
form av tegn, men tegnene er ikke tilstrekkelig forklart. For & vurdere hvorvidt et 2-
stjerners hotell har bra eller darlig standard, ma man for eksempel vite om skalaen gér fra
1-3 eller fra1-6, samt hvorvidt 1 eller 6 er beste standard

- Utilstrekkelig informasjon om aktiviteter i boomradet

- Manglende informasjon om hotellenes lokalisering i boomradet

Nettstedenes bookingsider fikk generelt svaat fa positive kommentarer. Et par unntak kan
nevnes. Ett nettsted fikk positiv omtale for at de viste hvilket stadium forbrukerne befant seg
pa i bookingprosessen. Et annet nettsted ga skinn av individuell kundebehandling idet de til-
bad et bestillingsskjema med et felt for fritekst hvor forbrukerne kunne skrive inn sine spesi-
elle interesser knyttet til reisemdlet. Men alt i alt viser altsd analysen at nettbaserte booking-
tjenester har et klart forbedringspotensiale. Forbrukernes navigeringer til og mellom sentrale
tjenester pa nettstedet bar bedres. Det samme ber informasjonen om hvilke tilbud forbrukerne
har pa nettstedet. Videre bar bestilling av fly og hotell bli mer tidseffektiv. Reiselivsakterene
hadde vaat tjent med & ga gjennom eget nettsted sammen med forbrukere pa jakt etter fakto-
rer som kan hemme alminneliggjeringen av nettbaserte reiselivstjenester.

6.4.2 Avbestilling av reise

Oppgave 3 | ad:

”En maned far avreise gnsker du/din familie & avbestille feriereisen i august og gnsker a benytte gitte
nettjeneste sa langt det er hensiktsmessig. Hva gjar du/dere?’

De fleste hushold bruker tid pa & finne informasjon om avbestilling av reiser. Farst jekket de
hovedsiden, dernest bookingsidene. Etter & ha détt fast at ingen av disse sidene informerer
om avbestilling”, forseker flere hushold & avbestille via e-post. Ved et eller flere nettsteder
er husholdene ikke i stand til a finne e-postadressen. E-postadressen er |ettest a finne pa nett-
stedet som tilbyr kontaktlink via hovedsiden. Andre hushold velger & ringe, men har proble-
mer med a finne telefonnummeret. Telefonnummeret er lettest & finne pa nettsteder som har
nummeret tilgjengelig pa — eller via link fra— hovedsiden. Et par hushold sgker rettledning
via sgke- og hjelpetjenester, men ender opp med Gule Sider. Et par hushold antyder at de
skjanner hvorfor nettstedene ikke informerer om hvordan man avbestiller en reise:

4" Ett av nettstedene tilbyr som sagt forbrukere & kikke pé sin bestilling via link fra bookingsiden mot
at bestillingsnummeret oppgis. Tre hushold antar at informasjonen befinner seg her, men har glemt
bestillingsnummeret. Bare ett av husholdene tar seg tid til & sjekke nummeret, bare for & oppdage at
tjenesten likevel ikke informerer om avbestilling.
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Kvinne: ”Jeg skjgnner jo at det ikke er sdkult & ha den liggende fremme.”

Mann: ”Det er klart det er ikke noe bussiness & oppfordre folk til & avbestille, s da er det
vel ikke noe grunn til &tadet med...De burde ikke vaare redde for det, heller se det
som en service.

Kvinne: Madu avbestille, sd ma du avbestille.”

Begge husholdene antyder atsd at reisdlivsaktgrene med vilje unnlater & informere om hvor-
dan man avbestiller en reise fordi de tror at det kan gke antall avbestillinger. Men da avbestil-
linger neppe er motivert av denne type informasjon, snarere av tvingende omstendigheter i
forbrukernes liv, synes sist siterte hushold & vaae av den oppfatning at reiselivsaktarene gjer
seg selv en bjgrnetjeneste. Da informasjon bedrer nettstedets service, hadde nettstedene veart
bedre tjent med a legge forholdene til rette for avbestilling.

Alti at viser analysen at enkelte nettsteder ikke legger forholdene til rette for avbestilling og
dermed tvinger forbrukerne over pa andre kanaler.

6.4.3 Kjapp billigferietil ”Syden”
Oppgave 4 | ed:

”Du/din familie bestemmer deg/dere for & ta en ukes billigferie til ”Syden” i lgpet av de naarmeste
ukene. Til dette formdlet gnsker du/dere & bruke gitte nettjeneste sa langt det er hensiktsmessig.
Hvordan vil du/dere g& fram — og hvorfor?”’

Ett nettsted tilbyr ikke billigferier. De tre gvrige tilbyr billigferier pa forsiden eller via linker
fraforsiden. To av dem betjener imidlertid bare reiser med avreisedato ut over de nearmeste
ukene. @nsker forbrukere en tidligere avreisedato, henvises de til reisebyrd Det gis ikke in-
formasjon om hvorfor. Selv om bestillingen ikke byr pa problemer, reagerer et par av hushol-
dene pa begrensningene knyttet til avreisedato:

Mann: ”Du kan bare bestille innen [x antall] dager. Det er litt nedtur.

Kvinne: Men det gér jo vanligvis an a bestille far.

Intervjuer:  Ja, men daméadu antagelig ringe reisebyra.

Mann: Sa det gér tregere for dem a bruke internett enn telefon. Er ikke det litt bakvendt
da? Det pleier jo & vaare omvendt.”

Kvinne: ”Det er jo litt pussig. Internett skal jo vagre sa kjapt, s er det bare det som er lenge

til som du kan bruke det til. Det er jo litt absurd. Det betyr vel at de ikke har fatt
gode rutiner ennd.”

Da internett antas & vaare spesielt kjapt, blir husholdene negativt overrasket nér det viser seg
at nettstedene krever senere avreisedato enn andre kanaler. Skal nettbaserte reiselivstjenester
betraktes om et serigst alternativ til andre kander, vil nettstedene veae tjent med aftilby tidli-
gere avreisedatoer.

6.4.4 Klage
Oppgave 5 | ad:
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”Hotellet du/din familie bestilte viste seg & veae overbooket og du/dere ma selv skaffe et nytt. Etter
hjemkomst vil du/dere klage til reisebyrdet og ensker & benytte gitte reiselivstjeneste sa langt det er
hensiktsmessig. Hva gjer du/dere?’

Ett nettsted tilbyr egen e-post for reklamasion via en kontakt-link fra hovedsiden. Samtlige
hushold finner linken og ville ha benyttet e-posten for aklage. De gvrige nettstedene mangler
en dik link, noe som farer til at flere hushold har problemer med afinne e-posten og maty til
telefonen. Et par av informantene poengterer imidlertid at de ville ha foretrukket andre kana-
ler:

»Jeg ville ha skrevet brev og sendt det i posten...A klage p& internett, det er sikkert greit, men klage
sender jeg til daglig leder. Nér du sender en internettmelding, da kommer du til en eller annen kon-
tordame, og du faler at du ikke far den samme tyngden. N&r du setter [navn pa gitte akter] via adm.
dir, da kanskje det kommer til rette vedkommende.”

»Jeg hadde jo helst sendt brev da. Det er mulig at jeg farst ville sendt mail og sagt at jeg kom til &
klage og at de om kort tid vil motta brev.”

”Jeg ville haringt. Internett er en utrolig buffer for den du klager til. Dersom man kun klager viain-
ternett, slipper tilbydere sutring og gndling fra kunder. Det ma jo vaare enestdende. | min klage kom-
mer ikke det til & skje. Jeg vil hakontakt, snakke med dem.”

Et par av informantene foretrekker a klage per brev framfor internett, dels fordi brev oppfat-
tes som mer serigst enn internett, dels fordi e-post sannsynligvis betjenes av personale uten
beslutningsmyndighet. En informant foretrekker a klage per telefon fordi han mener internett
tar noe av brodden fra klagen og urettmessig skjermer tilbydere fra direkte konfrontasjon med
kunden. Uviljen mot a klage per e-post kan antyde en usikkerhet med hensyn til behandlingen
av denne type klager. Dersom internett skal oppfattes som et serigst alternativ til tradisonelle
kanaler, kan nettstedene vagre tjent med 1) & utvikle gode klagerutiner pa nettet og 2) infor-
mere forbrukere om klagerutinene pa nettet. Far en eventuell klage er sendt, kan de for ek-
sempel benytte www for ainformere om hvordan klagen behandles, hvem som behandler den
og nar den er ferdig behandlet. Etter at klagen er sendt kan de benytte e-post for a informere
mer spesifikt om saksbehandler og behandlingsdato.

Alti altindikerer analysen at forbrukere sielden klager pa nettet, dels fordi nettet ikke oppfat-
tes som en serigs klagekanal, men ogsa fordi nettstedene ikke legger forholdene til rette.

6.5 Opplevelser av reiseformidlernes nettjenester — etter test

Selv om flere hushold ikke ser bort fra at de vil benytte ett eller flere nettsteder igjen, er to-
talvurderingen heller nedsldende. Reaksjonene er til dels skarpe:

Vi har n& veat gjennom klassiske eksempler pa hvor internett bare er brysom, arbeidskrevende og
sikkert tidsbesparende og gkonomisk for leveranderene kanskje, hvis folk gidder & benytte
det...Ville heller haringt.”

”P3 en skalafraen til ti er det ingen som ndr opp til fire. Stér langt under det akseptabel ... Jeg tenkte
padet i sted — hvorfor skal jeg pine meg sdnn? Det er enklere &g i butikken.”



74 Alminneliggjering av reiseformidleres nettjenester: Informasjon og booking

Etter & ha testet de fire nettstedene konkluderer disse husholdene altsd med at de heller ville
ha benyttet andre kanaler. Reaksjonen er pa langt naa enestdende. Ogsa gvrige hushold hev-
der at de ved ett eler flere formél ville haforetrukket andre kanaler, helst telefon.

Nettstedene har altsd et klart forbedringspotensiale. De fleste informantene er relativt kortfat-
tet nar de blir bedt om agi en generell vurdering av nettstedene. Noen av kommentarene er:

- Vanskelig avite hvor man er og hvor man skal pa nettstedet

- Vanskeig brukergrensesnitt

- Tungvint, mye tasting og lesing for & bestille en flytur, og ndr du kommer fram, fungerer
det kanskje ikke

- Utilstrekkelig informasjon om reisemal

- Vanskelig og tidkrevende & skaffe oversikt over aktuelle tilbud

- Kunnelike gjerne ha skaffet katalogen

- For myeinformasjon pafarstesiden, viktig informasjon forsvinner

- Stoler ikke painformasjonen

- Manglendetillit til ett nettsted rammer andre nettsteder

- Norske nettsteder er lettere & forholde seg til enn utenlandske

Flere av kommentarene kan summeresi tre forslag til forbedringer:

- Individuelt til passede tjenester
- Bedreoversikt
- Samarbeid

Individuelt tilpassede tjenester
Et par hushold finner det vanskelig og tidkrevende & skaffe oversikt over aktuelle tilbud:

”Det blir rett og slett for tungvint & bruke. Kunne vaat mye enklere. Kanskje kunne man bare skrive
at man var x antall voksne og x antall barn og sa fatt opp tilbudet?”

»Ofte s gidder du ikke & kaste bort tid, og da ber du om & bli kontaktet. Vi som gér her er ofte folk
som serigst sett har planer om &reise, og da blir du kontaktet. S& sier du at du gidder ikke & bruke tid,
jeg skal til ”Syden” i 14 dager, har du noen hillighbilletter, uspesifisert eller hva det er for noe. Det
kunne ogsa ha vaat et alternativ. At du ikke alltid nedvendigvis er tvunget til & legge inn en bestil-
ling.”

Heller enn & bruke tid og krefter pa & skaffe seg oversikt over hvilke muligheter som finnes,
foretrekker disse husholdene & fa individuelt tilpassede tjenester, enten uoppfordret pa basis
av tidligere kundeforhold, eller pa basis av at husholdet frivillig avgir informasjon om seg
selv. Husholdene synes med andre ord & foretrekke at nettsteder tar i bruk sakalt ”samtykke-
basert markedsfaring”.

Bedreoversikt

Mange av kommentarene indikerer at nettstedene per i dag er for uoversiktlige. Et hushold er
for eksempel av den oppfatning at flere av nettstedene har sa mye informasjon pa forsiden at
viktig informasjon forsvinner:

»Jo mer folk er inne p&internett og blir overveldet av informasjon pa alle kanter, sa stiller de krav til
layout. Du blir sliten. Da er det deilig & komme til [et av gitte nettsteder], hvor du har rolig layout,
ikke s mye forstyrrende informasjon.”
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Ifglge denne informanten vil roligere design med relativt lite informasjon bedre forbrukernes
oversikt. Andre informanter hadde problemer med a vite hvor de var eler hvor de skulle pa
nettstedet og ville av den grunn endre brukergrensenittet eller strukturen pa nettstedet:

”De beste nettstedene har altid sdnn at man kan bla seg frem og tilbake og komme tilbake til ut-
gangspunktet.”

”Menyer som gér igjen pa ale sidene er et must”. De er som en slags underkapitler over tema man
er opptatt av — “bestilling av fly”, ”bestilling av hotell”, ”bestilling av pakke”. Ikke sant, det er ikke
altid man er interessert i pakke, barei fly eller hotell. Da burde man ha mulighet til det. Det hadde
veat ryddigere totalt sett.”

En av informantene mener altsd at oversikten kan bedres ved hjelp av faste menyer pa samtli-
ge nettsider med linker til tjenester som folk er opptatt av.

En av informantene spekulerer i om den manglende oversikten gjenspeiler et uoversiktlig
reiselivsmarked:

”Jeg stoler ikke pa informasjonen...Det viktigste som gjer at det er vanskelig & finne fram og booke
painternett er kanskje at de som jobber selv i bookingsel skapene har vanskelig for a finne fram. Nar
du snakker med en pareisebyra, si gar det ganske lang tid fer du far de opplysningene du skal ha, og
hvis du da ringer tilbake neste dag og far snakke med en annen, sa far du helt andre opplysninger,
bade om pris og annet.”

Et uoversiktlig reiselivsmarked kan ifaglge denne informanten forklare den manglende over-
sikten, ikke bare pa nettstedene, men ogsa blant ansatte i reisebyraene. Nar heller ikke de som
legger inn informasjonen pa nettet har oversikten, vurderes informasjonen som lite troverdig.

Samar beid

Et nettsteds troverdighet avhenger ikke bare av reiselivsmarkedet som sddant. En informant
poengterer at det ogsa avhenger av andre nettsteder:

”Det hjelper ikke at ett nettsted virker bra. Alle ma virke bra. Dersom turoperater A fungerer bra og
turoperater B fungerer darlig, da @delegger B sdpass for A at du tar en telefon neste gang fordi du
ikke kan satse pa at Astilbud er riktig, eller fordi du ikke kan satse pa at Astilbud er det eneste rikti-
ge. Dumaevaluereto, tre andre og hvis du ikke far det til, bruker du telefon.”

Informanten hevder altsa at mangelfulle nettsteder rammer hele bransjen, hvilket innebagrer at
brangen kan vaae tjent med samarbeid. At brangen kan vage tjent med samarbeid er ogsa
nevnt av en annen informant, men pa et tidligere stadium i intervjuet. Under Igsningen av
oppgave 2 sier informanten:

”Jeg ansker meg mer bakgrunnsinformasjon, om aktiviteter man kan gjare pa reisemalet, for eksem-
pel. Kanskje kunne reisebyraene gjare noe felles pa dette? L age en felles base, for eksempel, som gér
palitt sdnn Lonely Planet-informasjon eller guide-informasjon €ller den typeting.”

Ifelge denne informanten kan akterer i reiselivsbransien vaze tjent med samarbeid, for ek-
sempel ved & utvikle en felles base med informasjon om mulige overnattingssteder, aktivitets-
tilbud og annet knyttet til reisemal.
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6.6 Sammendrag og konklugon

Samtlige hushold i studien har som kjent tilgang til hjemme pc- og internett. Brukererfaring-
ene varierer noe, men de fleste er daglig inne pa nettet. Bruken er i all hovedsak nytteorientert
og til dels rutinisert i den forstand at de kobler seg til for & gjare faste ting til faste tider pa
degnet. Internett har hatt en positiv innflytelse pa hverdagen. Husholdene har fétt tilgang til
gratis informasjon og nyheter, fatt gkt kommunikason med andre, bedret den gkonomiske
oversikten, frigjort tid og gjort det mulig & arbeide hjemme uten & isoleres fra arbeidsplassen.
Ellers er hverdagen omtrent som fer.

Analysen viser at husholdene har foretatt flere forbrukeraktiviteter pa nettet. Samtlige har
sekt informasjon om varer og tjenester pa nettet. Begrunnelsene er dels interesse, dels at in-
ternett gir flere valgmuligheter, er mer tilgjengelig og gir raskere feedback enn andre infor-
masjonskanaler.

Fem hushold har kjept eller bestilt varer og tjenester pa nettet, fortrinnsvis fordi det er enkle-
re, raskere og billigere enn andre handelskanaler. Enkelte produkter kan ogsa ha en bedre
kvalitet enn dem som tilbys lokalt. Andre produkter, for eksempel banktjenester, gir mer
oversikt og kontroll enn dem som tilbys offline. Det gette husholdet har vurdert & kjgpe varer
og tjenester pa nettet, men da produktene stort sett har vaat tilbudt pa utenlandske nettsteder,
ble handelen forkastet, dels fordi utenlandske nettsteder er oppfattet som utrygge, dels fordi
husholdet mangler kompetanse til & vurdere hvilke risiki det utsetter seg for ved kjegp av den-
ne type varer.

Internett bedrer forbrukernes mulighet til & gi feedback pa nettjenester, bade til tilbydere via
e-post og til andre forbrukere via nyhetsgrupper. Forutsatt at tilbakemeldingene er serigse, vil
den bedre tilbydernes mulighet til a utvikle nettjenester pa forbrukernes premisser. Selv om
feedback av den grunn kan innebagre gkt forbrukermakt, har bare tre informanter benyttet seg
av denne muligheten. En &rsak kan vaae at forbrukere faler seg inkompetente og dermed leg-
ger skylden pa seg selv dersom nettjenestene oppleves som utilstrekkelige. En annen arsak
kan vazre at forbrukere er sosidisert inn i en forbrukerrolle som innebagrer autonom og ”suve-
ren” handling, der forbrukere ikke gir feedback med mindre det gir egen vinning og/eller de
foretrekker & uteve forbrukermakt ved a selektere bort utilstrekkelige nettjenester. Selek-
sonsmetoden er imidlertid et tregere feedbacksysem enn direkte tilbakemelding, noe som
farer til at tilbydernes mulighet til arette opp kostnadskrevende mangler pa et tidlig tidspunkt
svekkes. Det er rimelig & anta at dminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester vil
fremmes 1) dersom forbrukere gir feedback, og 2) jo mer effektive feedbacksystemene er.

Fire hushold har benyttet internett i forbindelse med ferie- og reiseplanlegging. Selv om
framgangsmaten varierte, har de noen felles trekk:

1) Valg av overordnet reisemdl skjer ikke pa nettet. Samtlige hushold har valgt overordnet
reisemdl som verdensdel og/eller land far de gar ut pa nettet. Dette kan tyde pa at infor-
masjon om reisemal pa verdensdels- eller landsniva har begrenset verdi for forbrukere.

2) Begrenset bruk av reiseformidleres nettjenester. Tre hushold har vaat innom reiseformid-
lernes nettsteder for & sake informasjon om reisema og pris paflybilletter.

3) Foretrekker lokale nettsteder. Tre hushold foretrakk & sgke informasjon om reisemal,
overnatting og aktiviteter pa lokale nettsteder. Noen begrunnelser er at internett gir 1)
god oversikt over valgmuligheter og 2) flere tilbud blant reisemal som har bevart sitt kul-
turelle saapreg. Andre begrunnelser er at lokale nettsteder gir 3) tilbud til konkurranse-
dyktige priser og 4) rask, individuelt tilpasset tilbakemelding. Det er rimelig & anta at al-
minneliggjeringen vil fremmes dersom reiseformidlernes nettsteder evner a konkurrere



Analyse av forbrukerne 77

pa disse punktene. En siste begrunnelse er 5) at offline reiseformidlere ikke har tilstrek-
kelig oversikt over valgmuligheter, noe som tyder pa at utilstrekkelige offline tjenester
kan tvinge forbrukere over pa online tjenester. Alminneliggjeringen av reiseformidlernes
nettjenester kan ut fra dette fremmes dersom de evner a konkurrere med deres offline tje-
nester, enten ved gkt satsing pa online tjenester, eller ved redusert satsing pa offline tje-
nester. Sistnevnte strategi gker imidlertid faren for at forbrukere forsvinner til konkurren-
ter.

4) Valg av boomrade, overnatting og aktiviteter. Samtlige hushold har sgkt informasjon
knyttet til spesifikke reisema og/eller aktiviteter pareisemdl, og pa basis av dette sgkt in-
formasjon om hotell. Alminneliggjeringen kan ut fra dette fremmes dersom 1) nettstede-
ne gir spesifikk informasjon om reisemdl og aktiviteter pa reisema, og 2) akterene ut-
former nettstedene med tanke pa at valg av hotell kan skje pa basis av valg av reisemdl
og/eller aktiviteter pa reisemalet.

5) Valg av nettjeneste ut fra design. Tre hushold har valgt tjenester pa basis av nettstedets
design. Det er rimelig & anta at tillitvekkende og profesionelt design kan fremme bruk av
nettbaserte reisalivstjenester, saalig blant farstegangsbrukere.

6) Utrygg betaling. Tre hushold har ikke betalt reiselivstjenester pa nettet, blant annet fordi
det ikke fales trygt.

Etter at husholdene hadde gjort rede for erfaringer med bruk av nettbaserte reiselivstjenester,
fikk de spersmal om hvordan de ville ha gétt fram dersom de skulle seke informasjon og be-
stilt reiser pa nettet. Analysen viser at husholdene ville ha gjort omtrent som de gjorde. Sam-
svaret mellom faktisk og hypotetisk forbrukeratferd kan tyde pa at framgangsmaten ved valg
av reiser i stor grad er styrt av vaner, noe som kan svekke alminneliggjeringen av reisefor-
midlernes nettjenester. Forbrukervaner etableres ofte raskt og kan vage vanskelig & endre.
Det kan derfor veare mindre ressurskrevende 4 tilfredsstille ferstegangsbrukere enn & endre
etablerte forbrukervaner.

Etter & ha gjort rede for hypotetisk kjgpsatferd pa nettet, ble husholdene bedt om a teste fire
nettsteder. Sa langt de fant det hensiktsmessig, skulle de benytte nettstedene til & bestille en
”Syden”-feriei august, dvs. to maneder etter test-tidspunktet.

Analysen viser at husholdene brukte relativt lang tid pa a surfe rundt og gjere seg kjent med
nettstedenes oppbygging fer de valgte reisemal, noe som rimeligvis vil svekke alminneliggje-
ringen av reiseformidlernes nettjenester, sealig blant tidseffektive forbrukere.

| lgpet av informasjonssgket trakk husholdene fram bade positive og negative elementer ved
nettstedene. Elementene underbygget at forbrukere gnsker informasjon om reisema, men at
denne informasjonen ikke bgr vaare pa verdensdels- eller landsniva, snarere tafor seg spesiel-
le trekk ved boomrédet, hotellet og aktiviteter. Informasionen kan enten presenteres pa nett-
stedet eller via linker til andre nettsteder. For & finne informasionen, kan nettstedene veae
tjent med & ha en enkel og oversiktlig design, helst uten amatermessige” og forstyrrende
bannere. Bilder og innstillbare kart samt nedtrekkmenyer kan bedre oversikten.

Selv om béde positive og negative elementer ble trukket fram, var de negative elementene i
flertall. Det er ogsa verd & merke seg at tre av husholdene allerede pa dette tidspunktet ville
ha avbrutt informasjonssgket pa ett eller flere nettsteder, men valgte — pa oppfordring frain-
tervjuer — dgaviderei testen. @nskene om & avbryte testen viser imidlertid at selv smaiirrita-
sionsmomenter kan vaae nok til at forbrukere forlater nettstedet til fordel for andre kanaler
eller nettsteder. Nettstedene synes med andre ord & mete sterke krav med hensyn til & utforme
informasionen pa nettet. Evner de ikke a tilfredsstille farstegangsbrukerne, kan kundene vage
tapt for en god stund.
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Ved flere nettsteder hadde husholdene problemer med a bestille fly og eventuelt hotell. Bare
ett hushold greide & gjennomfere bestillingene ved samtlige nettsteder. @vrige ga opp. Nett-
stedene bad pa ulike problemer. Falgende fem punkter var av de mest problematiske:

1) Manglende linker. Ved ett nettsted etterlyste flere hushold link fra informasjonssiden(e)
til bestillingsskjemaet pa bookingsiden(e). De var ogsa av den oppfatning at eventuelle
valg foretatt painformasjonssiden(e) automatisk burde fares over i bestillingsskjemaet pa
bookingsiden. Nettstedene med disse tilbudene ville ut fra dette vagre tjent med a felge
forbrukere fra det ene formdlet til det andre ved hjelp av linker og automatisk utfylte
skjema dlik at de 1) dipper afare inn samme informasjon flere steder og 2) slipper & hus-
ke hvilke valg de foretok pa andre nettsider.

2) For f& veier til bookingsiden. Et annet nettsted hadde link fra informasjons- til booking-
siden, men linken var sa diskré plassert i et hjarne av skjermbildet at sa godt som alle
husholdene oversa den. Dette var saalig problematisk ettersom linken var eneste vei inn
til bookingsiden. Nettsteder er bedre tjent med a ha flere veier til sdpass sentrale sider.

3) Mangefull oversikt over valgmuligheter. To av nettstedene har bestillingsskjema basert
pa fritekst, dvs. at forbrukere skriver inn reisemal, avreise- og ankomstdato og —tid ma-
nuelt. Slike skjema gker ikke bare sannsynligheten for skrivefeil og feilmeldinger. De
stjeler ogsa tid og setter forbrukerne i en ubehagelig avmaktssituasion. Ettersom mulige
reisemal, avreise- og ankomstdato og —tid i utgangspunktet er uendelig, er nettstedene
bedre tjent med & gi forbrukere informasjon om hvilke muligheter de har og ikke har, for
eksempel i form av nedtrekksmenyer.

4) Tidkrevende tjenester. Bruk av nettbaserte reiselivstjenester kan tatid. Blant annet brukte
husholdene lang tid pa & finne linker inn til tjenester — det vaae seg 1) fordi de er sa sma
og diskré plassert at forbrukerne ikke far gye pa dem, 2) fordi de drukner i annen, mer
dominant informagion, eller 3) fordi de heter noe annet enn ”booking” eller bestilling”.
Ogsa bestillingen av nettbaserte reiselivstjenester kan ta tid. Eksemplet med friteksten er
alerede nevnt. Mer generelt er nettstedene lagt opp pa en slik méte at flere operasjoner
skal tilbakelegges far 1) forbrukere kommer til bestillingsskjema, og 2) fer bestillings-
skjemaet er ferdig utfylt. Dersom forbrukere far feilmelding etter a haglemt afareinn én
av flere informasjoner i skjemaet, kan de risikere & métte fgre inn alle informasjonene pa
nytt. Dersom de ikke far oversikt over tilleggstjenester i fakturaen, ma de gatilbake for &
sekke bestillingsskjemaget. Dersom skjemaget foretar passive valg ved a “hake ut” tjenes-
ter forbruker ikke har til hensikt & bestille, ma forbruker ga tilbake for a fjerne hakene.
Selv om forbrukere rimeligvis vil bruke mindre tid andre gang de benytter nettstedene, er
nettsteder tjent med & utvikle mer tidseffektive tjenester, ikke minst for & gke gjenkjeps-
frekvensen blant farstegangsbrukere.

5) Utilstrekkelig hotellinformasjon. Veloverveide valg av hotell og transport forutsetter in-
formasjon. Nettsteder kan blant annet vaze tjent med gi fullstendig informasion om 1)
pris- og standardforskjeller mellom hoteller og hotellrom, 2) tegnbruk, samt 3) aktiviteter
og hotellets lokalisering i boomradet.

Nettstedenes bookingsider fikk generelt sveat fa positive kommentarer. Et par unntak kan
nevnes. Ett nettsted fikk rosende omtale for at de ga oversikt over hvilket stadium forbruker-
ne befant seg pai bookingprosessen. Et annet nettsted ga skinn av individuell kundebehand-
ling idet de tilbad et bestillingsskjema med et felt for fritekst hvor forbrukerne kunne skrive
inn sine spesielle interesser knyttet til reisemalet.

| neste oppgave ble husholdene bedt om & avbestille reisen til ”Syden”. Etter & ha brukt lang
tid pa afinne ut at det ikke gér an & avbestille pa nettet, ensket husholdene & ta kontakt med
reiseformidler per e-post og/eller telefon. Enkelte av dem fikk imidlertid problemer med a
finne e-postadressen og/eller telefonnummeret. Et par hushold sekte rettledning via sgke- og
hjel petjenester, men endte opp med Gule Sider. Alt i alt viser analysen at enkelte nettsteder
ikke legger forholdene til rette for avbestilling, noe som tvinger forbrukerne over pa andre
kanaler.
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Neste oppgave gikk ut pa a bestille en kjapp billigferie til Syden” med avreisedato innen 14
dager. Ett nettsted tilbyr ikke billigferier. De tre gvrige tilbyr billigferier pa forsiden eller via
linker fra forsiden. Nettstedene har imidlertid begrensninger knyttet til tidligste avreisedato
(jamfar kapittel 5.2). @nsker forbrukere & bestille reise innen 14 dager, henvises de til reise-
byra. Det gis ikke informasjon om hvorfor. Da internett antas & veare spesielt kjapt, blir hus-
holdene negativt overrasket ndr det viser seg at nettstedene krever senere avreisedato enn an-
dre kanaler. Skal nettbaserte reiselivstjenester betraktes om et serigst alternativ til andre kana-
ler, er nettstedene tjent med atilby tidligere avreisedatoer.

| siste oppgave ble husholdene bedt om & klage pareisen. Ett av nettstedene tilbyr egen e-post
for reklamasjon via en kontakt-link fra hovedsiden. Samtlige hushold finner linken og ville ha
benyttet e-posten for & klage. De gvrige nettstedene mangler en dik link, noe som farer til at
flere hushold har problemer med & finne e-posten og marty til telefonen. For gvrig viser ana-
lysen at et par hushold foretrekker a klage per brev eller telefon. Uviljen mot a klage per e-
post kan antyde en usikkerhet med hensyn til behandlingen av denne type klager. Dersom
internett skal oppfattes som et serigst alternativ til tradisjonelle kanaer, kan nettstedene veae
tjent med 1) & utvikle gode klagerutiner pa nettet og 2) informere forbrukere om klagerutine-
ne pa nettet. Fer en eventuell klage er sendt, kan de for eksempel informere forbrukerne pa
www om hvordan klagen behandles, hvem som behandler den og nér den er ferdig behandlet.
Etter at klagen er sendt kan de per e-post informere dem mer spesifikt om saksbehandler, be-
handlingsdato m.m.

Selv om flere hushold ikke ser bort fra at de vil benytte ett eller flere nettsteder igjen, er to-
talvurderingen heller nedsldende. ”Uoversiktlig og tungvint” er dommen. Andre kanaler fore-
trekkes. Etter at testen var gjennomfert, ble husholdene bedt om a gi noen generelle kommen-
tarer til testen. Flere av kommentarene kan summeresi tre forslag til forbedringer:

- Individuelt til passede tjenester. Et par hushold finner det vanskelig og tidkrevende & skaf-
fe oversikt over aktuelle tilbud. Heller enn & bruke tid og krefter pa a skaffe seg oversikt
over hvilke muligheter som finnes, foretrekker de & faindividuelt tilpassede tjenester, en-
ten uoppfordret pa basis av tidligere kundeforhold, eller pa basis av at husholdet frivillig
avgir informasjon om seg selv. Husholdene synes med andre ord a foretrekke at nettste-
der tar i bruk samtykkebasert markedsfaring.

- Bedre oversikt. Flere kommentarer indikerer at nettstedene per i dag er for uoversiktlige.
Oversikten kan bedres ved en enkel og rolig design pa forsiden, enklere brukergrense-
snitt, blant annet med faste menyer pa samtlige nettsider med linker til tjenester som folk
er opptatt av. Ett hushold hevder at den manglende oversikten gjenspeiler et uoversiktlig
reiselivsmarked. Salenge denne oversikten i markedet ikke bedres, kan verken offline el-
ler online butikker ha oversikt over tilbudene i markedet, noe som for gvrig svekker deres
troverdighet.

- Samarbeid. Datillit i markedet vanskelig kan opparbeides med mindre reiseformidierne
har oversikt over tilbudene, kan samarbeid vaare formastjenlig. Akterene kan for eksem-
pel g& sammen om a utvikle en felles base med informasjon om overnattingsmuligheter,
aktivitetstilbud o.a. pa ulike reisemdl. Samarbeid kan ogsa vaae formastjenlig fordi
svekket tillit til én reiseformidler ogsarammer de andrei bransjen.
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7 Konklugon og forslag til videre studier

| denne studien er reiseformidleres nettjenester analysert fra tre ulike stasteder — reiseformid-
lernes, forskerens og forbrukernes. Sistnevnte analyse er i henhold til hovedproblemstillinge-
ne vektlagt.

7.1 Fakonkrete planer

Anaysen av akterene fokuserer pa reiseformidlernes tanker og visoner bak nettsatsingen.
Motivene bak nettetableringen var laging, effektivisering, gkt salg og fortjeneste, samt troen
pa framtidens e-marked. For a slutte seg til kretsen av ”oppegdende” som har etablert seg pa
nett, ble kravet om fortjeneste forelgpig lagt pa hyllen. Troen pa framtidens e-marked er dels
teknologi-optimistisk idet den forutsetter at e-markedet vil “ta av”, dels pessimistisk i den
forstand at den bygger pa en antagelse om at bedrifter som ikke etablerer seg pa nett utgjer
framtidens tapere. Da det ~egentlige” e-markedet enndikke er realisert, kan det virke som om
aktarene finner det |ettere & snakke om hvordan e-markedet vil bli enn hvordan det er. Alt i
alt etterlater analysen et inntrykk av at reiseformidlernes forventninger om endring synes
starre enn de faktiske endringene og at deres vigoner synes noe mer omfattende enn deres
konkrete planer. For eksempel har tre reiseformidlere konkrete planer om a legge ut pa nett
flere reisema som per i dag tilbys i katalogen. Det er tvilsomt om denne strategien er til-
strekkelig for & fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester.

7.2 Lovens bestemmelser bare delvis fulgt

Fra et forbrukerpolitisk stasted er det viktig at nettstedene gir forbrukere den informasjon de
har krav pa. Ifelge Lov om pakkereiser har forbruker krav pa informasjon om reisemd, pri-
ser og andre opplysninger av betydning for valg og gjennomfaring av reiser, blant annet in-
formagion om transport, innkvartering, maltider, reiseplan, reiseforsikring, innreisebestem-
melser, avtalevilkar, pass, visum, ordensbestemmelser, helsemessige formaliteter og avbestil -
lingsvilkar m.m. Analysen viser at nettstedene bare delvis felger lovens bestemmelser. Hvor-
vidt forbrukere far informasjonen pa et senere tidspunkt, for eksempel nar en eventuell bestil-
ling bekreftes per e-post, brev eller telefon, er imidlertid uavklart. Alt i at viser analysen at
tilbudet av nettbaserte reiselivstjenester er hayst varierende, blant annet avhengig av nettste-
denes omfang. Generelt kan det vage rimelig & anta at alminneliggjeringen av reiseformidler-
nes nettjenester vil fremmes jo mer omfattende nettjenestene er, forutsatt at det ikke gar pa
bekostning av nettstedenes oversiktlighet.
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7.3 Uoversiktlig, tungvint og tidkrevende

Analysen av forbrukerne fokuserer pa opplevelser ved bruk av reiseformidlernes nettjenester.
Salangt de fant det hensiktsmessig, ble forbrukerne bedt om & lgse fire oppgaver ved hvert av
de fire nettstedene. Oppgavene gikk i korthet ut pa & bestille to reiser til ”Syden”, hvorav en
reise skulle foretas innen to uker, samt & avbestille én reise og klage pa en annen. Resultatet
er heller nedsldende. Ingen hushold greide samtlige oppgaver pa samtlige nettsteder. Isteden
hevdet de én dller flere ganger i Igpet av testen at de under normale omstendigheter ville ha
forlatt nettstedene til fordel for andre nettsteder eller kanaler, helst telefon. Informasjonen om
reisemal, overnattingssteder og aktiviteter i boomradet oppleves som utilstrekkelig og uover-
siktlig. Bookingen oppleves som tidkrevende og vanskelig a giennomfere. Typisk nok greide
bare ett hushold, hvor én av informantene jobber med data til daglig, & bestille reise pa samt-
lige nettsteder. Avbestilling og klaging pa reiser er umulig med mindre man benytter e-post
eller andre kanaler. Til at overmdl kan reiseformidlernes e-postadresse, postadresse og tele-
fonnummer vaare vanskelig tilgjengelig pa nettstedet.

7.4 Ulike syn?

Analysene etterlater et inntrykk av at reiseformidlerne oppfatter egne nettsteder som rimelig
enkle og oversiktlige, mens forbrukerne er av en stikk motsatt mening. Selv om dette misfor-
holdet i hovedsak kan gjenspeile at analysene har hatt ulik fokus, er det rimelig & anta at noe
av det skyldes ulike syn pa nettjenestene. Dette understreker betydningen av at reiseformidle-
re foretar fortl gpende analyser av forbrukernes opplevelser av eksisterende nettjenester.

7.5 Faktorer som kan fremme alminneliggjeringen

Alt i alt viser studien at reiseformidlernes nettjenester har et klart forbedringspotensiale. En
rekke faktorer kan fremme aminneliggjeringen av denne typer tjenester. Figur 7-1 gir en
oversikt over noen av dem. To forhold er verd & merke seg. For det ferste er faktorene utledet
frafem analyser, der:

- Analysen av reiseformidlerne er merket 1"

- Analysen av nettstedene er merket ”°2”

- Analysen av forbrukernes opplevelse av netthandel er merket »3”

- Anaysen av forbrukernes opplevelser av nettbaserte reiselivstjenester far test er merket
’74”

- Analysen av forbrukernes opplevelser av reiseformidliernes nettsteder under og etter test
er merket ’5”

For det andre skilles det mellom aktarene som har utledet faktorene, der:
- Faktorer utledet av reiseformidlerne er merket ’r”

- Faktorer utledet av forskeren er merket ”f”

- Faktorer utledet av forbrukere er merket ”F”

Figur 7-1 beskriver en rekke til dels konkrete faktorer som kan fremme alminneliggjeringen
av reiseformidlernes nettjenester.



Konklusjon og fordlag til videre studier

Figur 7-1.

Faktorer som kan fremme alminneliggj gringen av reisefor midler nes nettjenester.
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Faktorer/Analyser

1

2

Produktet:

Utnytte nettets fordeler:

@kt tilgjengelighet

Flere valgmuligheter

- Lave priser, rabatter

- God kvalitet

- Oversikt og kontroll over forbruk

- Reiseméal som har bevart sitt kulturelle seerpreg

m|im|m|m|m

Tidseffektiv kjgpsprosess

Linker til nyttige og relevante nettsteder

@kt mulighet til & gi feedback til tilbydere og forbrukere

Oversiktlig og tillitvekkende nettsted:

Enkelt brukergrensesnitt

mim|—™m

- Linker mellom nettsider, for eksempel mellom
informasjons- og bookingsider

- En fast meny pa samtlige nettsider

Enkel og oversiktlig design

- Framhev viktig informasjon

- Linker til sentrale nettsider

m|mm|m|m

Profesjonelt design

Norsk nettsted

7

"Ngdvendig” informasjon

Oppdatert informasjon

Tilstrekkelig informasjon om reisemal

Oversikt over mulige reisemal

- Nedtrekksmenyer

Informasjon om standard og —prisforskjeller pa hoteller

Informasjon om standard- og prisforskjeller pa hotellrommene

Anvisninger om tegnbruk

Informasjon om aktiviteter i boomradet

Informasjon om hotellenes lokalisering i boomradet

Bilder (video) av reisemal og hoteller

Innstillbare kart over reisemalet

Linker til nettsteder med informasjon om lokale forhold
Pa reisemalet

mmmmmmm|m{m|m|Tm

Individuelt tilpasset informasjon

n

Informasjon om rettigheter og plikter

Informasjon iht. forbrukerlovene og Pakkereiselovens bestem-
melser utover "ngdvendig” informasjon om reisemal og pris

—h

- Informasjon om avbestillingsprosedyre

- Informasjon om klagebehandling

Tn

Informasjon om bruk av kundeopplysninger

Informasjon om medlemskap i NRG

—h|[—h|—h|—h|—

Informasjon om bookingprosedyre

Enkel og oversiktlig (tidseffektiv) booking:

Lett tilgjengelig bookingside

Feerrest mulig trinn i bookingprosessen

Oversikt over stadium i bookingprosessen

Oversikt over mulige avreise- og ankomstdato og —tid

- Nedtrekksmenyer

F& begrensninger knyttet til avreisedato

m|mm{m|m{m|m|m

Rask kundebehandling og —oppfglging

Aktive valg fgres automatisk over til bestillingsskjema

T

Passive valg fares ikke automatisk inn i bestillingsskjema

T

Informasjon om tilleggskostnader i fakturaen

Tn

Opplysninger ma ikke fagres inn i bestillingsskjema pé nytt ved
feilmelding m.m.

Mulighet til & skrive inn individuelle interesser knyttet til reise-
malet i bestillingsskjema

Informasjon om tidligste avreisedato

T

Individuell kundebehandling

Trygg betaling
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Kontaktpunkter:

E-postadresse, telefonnummer og postadresse

Sgketjenester

Hjelpefunksjoner

m|m|m|m

Oppslagstavle

—h|[—h|=h|—

Tilleggstjenester — gruppereiser og andre spesialtilbud, nyheter, kal-
kulator, valutaberegning, veertjeneste, presangkort, leiebil, utdannel-
sestilbud m.m.

Forbrukere:

Interesse

Nysgjerrighet

Tillit

Vilje til & booke

>\ > |>

Kompetanse

- Vurdere risiko ved betaling

m|m

- "Lese” nettstedets oppbygging

Vaner

Formalsrasjonell handling

Gi feedback til tilbydere og andre forbrukere

Tilbydere:

Utvikle og gjennomfgre veloverveid nettstrategi

- Produktbredde

- Produktinnhold og -oversikt

- Samtykkebasert markedsfaring

- Faktaorientert markedsfgring

- Nye, til dels utradisjonelle samarbeidspartnere

> T> > > >

Utilstrekkelige offline tjenester

- Utilgjengelig

- Inkompetent

Redusert satsing pa offline tjenester

—"imim|m

Markedet:

Krav om profittmaksimering

Ettersparsel

- Samsvar mellom nettbrukere og attraktive kundegrupper

Skjerpet konkurranse

Endrede samarbeidsrelasjoner, nettverksdannelser

> > > > >

Samarbeid mellom reiseformidlere

- Tillit til ett nettsted rammer bransjen

- Oversiktlig reiselivsmarked

m|m|m

Rammebetingelser:

Teknologi

Innovasjon

- Utvikling av infrastruktur

- Bredband o.a. som reduserer nedlastningstiden

- Utvikling av standarder

- Konvergens

- Mobiltelefoni

Sosio-gkonomi

Velferdsniva

- Konjunkturer

- Renteniva

Kultur

Teknologioptimisme og —pessimisme

- Antagelser om forbrukernes nytte

- Antagelser om e-markedets framtidige betydning

Politikk

Nye lover

- Markedsfgringsloven

- Personregisterloven
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Faktorenei figur 7-1 understreker betydningen av at reiseformidlere:

- Utnytter nettets fordeler
- Utvikler oversiktlige og tillitvekkende nettsteder som har:
- tilstrekkelig og oppdatert informasion om reisemdl, priser og andre opplysninger av
betydning for valg og gjennomfering av reiser
- enkel og oversiktlig (tidseffektiv) booking
- lett tilgjengelige kontaktpunkter hvor forbrukere kan komme i dialog med reisefor-
midlere og andre forbrukere
- attraktive tilleggstjenester
- interesserte, kompetente, tillitsfulle og responsvillige forbrukere
- Utvikler og gjennomfarer veloverveid online produktstrategi

Faktorene er narmere konkretisert i de faglgende underkapitler.

7.5.1 Utnytte nettets fordeler

Internett bedrer forbrukernes tilgang til informasjon og produkter verden over, noe som gker
deres valgmuligheter, for eksempel nar det gjelder produkter til lavere priser og til en bedre
kvalitet enn det som tilbys offline eller lokalt. Enkelte produkter, herunder banktjenester, kan
i tillegg gi @kt oversikt og kontroll over eget forbruk. Kjgpsprosessen kan videre kortes ned,
ettersom internett gjar det mulig & sgke informasjon, booke, betale og fa personlig oppfalging
pa samme sted. Informasjonen trenger ikke vaare presentert pa ett sted, men via linker til and-
re nettsteder. Sist, men ikke minst, bedrer internett forbrukernes mulighet til a gi feedback
direkte, enten til tilbydere via e-post, eller til andre forbrukere via nyhetsgrupper. Forutsatt at
tilbakemeldingene er serigse, vil den bedre tilbydernes mulighet til a utvikle nettjenester pa
forbrukernes premisser, noe som antas & fremme aminneliggjeringen av reiseformidlernes
nettjenester.

Generelt er det atsd rimelig a anta at en utnyttelse av nettets fordeler kan fremme alminne-
liggjeringen av reiseformidlernes nettjenester. Nar det er sagt, kan en dik utnyttelse ogsa
svekke aminneliggjaringen. For eksempel gker internett forbrukernes valgmulighet blant
reisemal som har bevart sitt kulturelle saarpreg. Ettersom denne type reisema ikke alltid til-
bys pa reiseformidlernes nettsteder, kan forbrukere foretrekke & benytte lokale nettsteder.
Reiseformidlere kan selvsagt mgte konkurransen fra lokale nettsteder ved atilby flere genu-
ine” reisemadl. En dlik strategi kan imidlertid vaare problematisk pa lengre sikt, da ”genuine”
reisemal rimeligvis vil bli mer turistpreget nar de inngér i reiseformidlernes produktportefal -
je.

7.5.2 Oversiktlig og tillitvekkende brukergrensesnitt og design

Et oversiktlig nettsted kan fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester,
ikke bare fordi det letter forbrukernes kjgpsprosess, men ogsa fordi det skaper et tillitvekken-
de ’ryddig & ordentlig”-inntrykk.

Et enkelt brukergrensesnitt kan bedre nettstedenes oversiktlighet. Nettstedene kan blant annet
vage tjent med & ha en fast meny pa samtlige nettsider. Avhengig av forbrukerens navige-
ringer pa nettstedet, kan det ogsd vaae tjent med & ha linker mellom sider som farer
forbrukere fra den ene siden til den andre. Da enkelte forbrukere booker etter at de har sgkt
informasion om reisema, kan nettstedene for eksempel veae tjent med a ha link fra
informasjons- til bookingsiden(e).



86 Alminneliggjering av reiseformidleres nettjenester: Informasjon og booking

Oversiktlighet kan ogsa bedres av et enkelt design. For eksempel kan det vage hensiktsmes-
sig & framheve viktig informasjon og linker til sentrale nettsider. Et hushold hevder at et ”pro-
fesionelt” design ogsa kan virke tillitvekkende, men gar ikke naamere inn pa hva dette inne-
bager. Enkelte forbrukere har lettere for a forholde seg til norske nettsteder, muligens pa
grunn av spréket, men ogsa fordi norske nettsteder faller innenfor norsk lovgivning.

7.5.3 ”Ngdvendig” og oppdatert informasjon

Ifelge Lov om pakkereiser har forbruker krav pa ”ngdvendig” informasjon som er av betyd-
ning for valg og gijennomfaring av reiser. Det sier seg selv at nadvendig informasjon fremmer
aminneliggjeringen av reiseformidlernes netttjenester, forutsatt, selvsagt, at den er oppdatert.

”Ngdvendig” informasion kan blant annet vage tilstrekkelig informasjon om reissmd. Denne
studien tilsier at tilstrekkelig informasjon ikke er pa verdensdels- eller landsniva, men tar for
seg spesielle trekk ved boomrader, hoteller og aktiviteter i boomrader. Informasjonen kan
blant annet gis ved hjelp av tekst, bilder, video og kart. Det viktigste er at den presenteres pa
en oversiktlig mate. Dersom forbrukere velger reisemal pa nettstedet, er det for eksempel
saalig viktig & fa oversikt over hvilke reisemdl de kan velge mellom. Nedtrekksmenyer gir
ikke bare oversikt over mulige reisemadl. De kan ogsa fungere som reklame idet de gir fordag
til mulige reisemal.

Ogsa informasjon om priser og standardforskjeller pa hoteller og hotellrom er & anse som
’ngdvendig”. Standardforskjeller kan angis med bilder, men da det kan vaare vanskelig & vur-
dere standardforskjeller ut fra bilder, bar de suppleres med stjernetegn. Dersom standardfor-
skjellene er angitt med tegn, ma det informeres om tegnbruk. For & vurdere hvorvidt et 2-
stjerners hotell har bra eller dérlig standard, ma man for eksempel vite om skalaen gar fra 1-3
eller fra 1-6, og hvorvidt 1 eller 6 er beste standard. Enkelte forbrukere etterlyser ogsa infor-
masjon om hotellets lokalisering i boomradet, noe som kan illustreres ved hjelp av kart. Helst
ber kartene vaae inngtillbare, ettersom forbrukere ansker & betrakte lokaliseringen fra ulike
maleniva og perspektiver. Informasionen trenger som kjent ikke presenteres pa nettstedet,
men vialinker til andre nettsteder med informasjon om lokale forhold pareisemalet. Om, og i
hvilken grad, dette medfarer at kundene forlater nettstedene til fordel for andre, er imidlertid
usikkert.

Nettsteder kan videre vaare tjent med & gi informasjon om forbrukernes rettigheter og plikter,
blant annet deres krav painformasjon i henhold til Pakkereiselovens bestemmelser. Enda vik-
tigere er det at de gir de informasjoner loven palegger dem, herunder informasjon om avbes-
tillings- og klagebehandling. Dersom nettsteder skal oppfattes som serigse alternativ til andre
kanaler, kan reiseformidlere i tillegg vaare tjent med a legge til rette for denne type kundebe-
handling pa nettet. For eksempel kan reiseformidlerne benytte www for ainformere forbruke-
re om hvordan klagen behandles, hvem som behandler den og nér den er ferdig behandlet pa
nettstedet. Etter at klagen er sendt, kan de benytte e-post for & gi den enkelte forbruker mer
individuelt tilpasset informasjon om saksbehandler og behandlingsdato per e-post. Nettsteder
kan ogsa vage tjent med a informere om medlemskap i NRG. Nar forbrukere avgir navn, ad-
resse og andre kundeopplysninger, bar de videre fa informasjon om hva opplysningene skal
benyttes til. Selv nar det synes dpenbart at opplysningene skal benyttes til & sende bekreftelse
pa booking, katalog eller annet per post, har forbrukere ingen garanti for at de ikke ogsa be-
nyttesi markedsfegringsayemed, noe som kan minske bruken blant skeptiske forbrukere.

Endelig kan informasjon om hvordan forbrukere booker pa nettet anses som “ngdvendig”.
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7.5.4 Enkel og oversiktlig (tidseffektiv) booking

En enkel og oversiktlig booking kan fremme alminneliggjaringen av reiseformidliernes nett-
tjenester, fortrinnsvis fordi den kan effektivisere forbrukernes kjgpsprosess.

Forbrukere skal ikke bruke tid pa & lete etter bookingsidene(e)! En enkel og oversiktlig boo-
king innebaarer med andre ord at bookingsiden(e) er lett tilgjengelig bade via linker fra forsi-
den og fra andre relaterte sider (jamfer kapittel 7.4.2). En generell regel kan vage at antall
operasoner (klikk) far forbrukere ankommer bookingsiden(e) ber vaae faarest mulig. Det
samme gjelder antall trinn i bookingprosessen, men dette er mindre viktig dersom forbruker-
ne har oversikt over 1) hvor mange trinn det er i bookingprosessen og 2) hvilket stadium de
til enhver tid befinner seg pa

Enkelte nettsteder tilbyr bookingskjema hvor forbrukere ma fare inn opplysninger 1) i fritekst
og 2) uten at de pa forhand har fatt oversikt over mulige reisemal, avreise- og ankomstdatoer-
og tider, noe som gker sannsynligheten for skrivefeil og feilmeldinger. Bookingen kan derfor
effektiviseres dersom nettsteder informerer forbrukere om mulige reisemd, avreise- og an-
komstdatoer- og tider far de booker, for eksempel i form av nedtrekksmenyer. Videre kan
nettsteder vaare tjent med a ha sa fa begrensinger knyttet til avreisedato som mulig. Om mulig
ber avreisedatoene vaae konkurransedyktige med dem man kan oppna per telefon eler bu-
tikk. Nettsteder kan ogsa vaare med & informere om tidligste avreisedato dlik at forbrukerne
slipper & bruke ungdig tid pa & bestille reiser som likevel ikke farer fram.

Dersom forbrukere ankommer bookingsiden(e) etter a ha foretatt (aktive) valg av boomrade,
overnatting og aktiviteter pa informasjonssidene, kan nettsteder automatisk fere valgeneinn i
bookingskjemaet. Passive valg, det vil s valg som nettsteder automatisk “haker ut” pa for-
brukernes vegne, bgr imidlertid ikke feres inn, da forbrukerne lett kan overse dem og ma be-
nytte unedig tid pa & ga tilbake i prosessen for & fjerne dem. Nar forbrukere etter endt boo-
king far oversikt over bestillingen, bar samtlige kostnader framga av fakturaen slik at forbru-
kere 1) har mulighet til & oppdage eventuelle feil og 2) dipper a ga tilbake for & gekke hva
eventuelle ekstrakostnader dekker. Dersom forbrukere av en eller annen grunn ma ga tilbake
til bestillingsskjema for & rette én eller flere opplysninger, bar de ikke risikere & métte fare
inn alle opplysningene pa nytt.

Endelig kan nettsteder vaare tjent med atilby online betaling, ettersom handelen effektiviseres
dersom bestilling og betaling skjer i én operagion istedenfor to. Tilbudet bar imidlertid vaae
et supplement til offline betaling, ettersom mange forbrukere per i dag er skeptiske til & betale
over nett.

7.5.5 Lett tilgjengelige kontaktpunkter

Nettsteder kan vaae tjent med & ha kontaktpunkter hvor forbrukere kan komme i dialog med
tilbyder eller fa hjelp. Kontaktpunkter kan vaae e-postadresse, telefonnummer eller postad-
resse, samt sgketjenester, hjelpefunksoner og oppslagstavier hvor forbrukere kommer i kon-
takt med andre forbrukere. Forutsatt at kontaktpunktene er lett tilgjengelige for forbrukere,
kan de fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester.

7.5.6 Attraktive tilleggstjenester

Spesidtilbud til fotballsupportere, barnefamilier og andre forbrukere, nyheter, kakulator,
valutaberegning, vaatjeneste, presangkort, leiebil, jobb/utdannelsestilbud og andre tilleggs-
tjenester kan muligens fremme aminneliggjeringen av reiseformidiernes nettjenester. Om
forbrukerne er opptatt av tilleggstjenester, og i safal hvilke, er imidlertid uklart.
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7.5.7 Interesserte, kompetente, tillitsfulle og responsvillige forbrukere

Alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester forutsetter interesserte og bookingvil-
lige nettbrukere. Per i dag synes det & vaare en motsetning mellom interesserte og bookingvil -
lige nettbrukere og attraktive kundegrupper. Mens farstnevnte domineres av menn og unge,
hvorav mange har relativt lav inntekt, domineres sistnevnte av kvinner og hayinntektsgrup-
per, noe som kan svekke alminneliggjeringen av nettbaserte reiselivstjenester. Stadig flere
brukergrupper far imidlertid tilgang til internett, blant annet gker andelen personer med nett-
tilgang mer blant kvinner enn blant menn. Forutsatt at denne tendens fortsetter, kan motset-
ningen mellom nettbrukere og attraktive kundegrupper svekkes.

Interesse og bookingvilje forutsetter videre forbrukertillit og muligens kompetanse i den fors-
tand at forbrukere blir i stand til & 1) ”lese” nettstedenes oppbygging og 2) vurdere hvilke
risiki de utsetter seg for ved a booke eller betale pa nettet. Nettsteder kan ut fra dette vage
tjent med a tilby enkle, oversiktlige og tillitvekkende tjenester som er tilpasset den enkelte
forbrukers interesser, samt mer generell informasjon om forbrukerrettigheter og -plikter ved
bruk av nettbaserte reiselivstjenester.

Forbrukeres kjgpsprosess er i stor grad styrt av vaner — de handler omtrent som de pleier a
gjere, noe som kan svekke alminneliggjeringen av nettbaserte reiselivstjenester, saalig blant
forbrukere som per i dag foretrekker lokale eller offline tjenester. Forbrukervaner etableres
ofte raskt og kan vaae vanskelig & endre. Det kan derfor veae mindre ressurskrevende a til-
fredsstille farstegangsbrukere enn & endre etablerte forbrukervaner.

Selv om framgangsmaten ved Kjgp av reiser synes vanebasert, handler enkelte forbrukere av
reiselivstjenester formalsragonelt i den forstand at de vurderer tilbud fra ulike leverandarer
fra gang til gang. Fra den enkelte reiseformidlers stasted kan denne type kjegpsatferd vaare
uheldig ettersom den gar pa bekostning av forbrukernes kundelojalitet. Fra et forbrukerpoli-
tisk stasted kan den imidlertid bidra til & utvikle mer konkurransedyktige tjenester, noe som
rimeligvis fremmer alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester.

Direkte feedback gker som kjent tilbydernes mulighet til & utvikle nettjenester pa forbruker-
nes premisser, noe som antas & fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester.
Dette til tross, kan det synes som om forbrukere generelt ikke benytter seg av denne mulighe-
ten. En &rsak kan vazre at forbrukere faler seg inkompetente og dermed legger skylden pé seg
selv dersom nettjenestene oppleves som utilstrekkelige. En annen arsak kan vaare at forbruke-
re er sosiaisert inn i en forbrukerrolle som innebagrer autonom og suveren” handling, der
forbrukere ikke gir feedback med mindre det gir egen vinning, og/eller foretrekker a uteve
forbrukermakt ved & selektere bort utilstrekkelige nettjenester. Seleksjonsmetoden er imidler-
tid et tregere feedbacksystem enn direkte tilbakemelding, noe som farer til at tilbydernes mu-
lighet til & rette opp kostnadskrevende mangler pa et tidlig tidspunkt svekkes. Det er rimelig a
anta at alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester vil fremmes 1) dersom forbru-
kere gir feedback, og 2) jo mer effektive feedbacksystemene er. Nettsteder kan med andre ord
vage tjent med & oppfordre forbrukere til a gi feedback, blant annet ved & utvikle gode feed-
backsystemer.

7.5.8 Utvikle og giennomfare veloverveid online forretningsstrategi

En aminneliggjering av reiseformidlernes nettjenester kan ikke skje med mindre reiseformid-
lerne utvikler og giennomferer en veloverveid nettstrategi — gnsker de a gke forbrukernes
tilgiengelighet og valgmuligheter, kan de satse pa a gke produktbredden ved alegge flere rei-
semd ut pa nett; gnsker de a gke forbrukernes oversikt og kontroll, kan de satse pa a bedre
nettjenestens innhold ved & gi utdypende informasjon om reisemd og tilby individuell reise-
planlegger; og gnsker de mer interesserte og lojale forbrukere, kan de utvikle kundedatabase
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og pa basis av denne drive samtykkebasert markedsfaring hvor de tilpasser informasjon, pro-
dukter og kundebehandling til den enkelte forbruker osv. Dakjgp av reiser stort sett er basert
pa forbrukernes forventninger, kan nettsteder vaae tjent med & basere markedsfegringen pa
fakta.

Nettsteder kan ogsa vaae tjent med & innga nye, til dels utradisjonelle allianser med andre
aktarer i markedet. Safremt slike nettverksdannelser farer til bedre og mer tilgjengelige nett-
tjenester, kan de fremme alminneliggjeringen av reiseformidlernes nettjenester.

Enkelte forbrukere hevder at offline reiselivstjenester er utilgjengelige og preges av inkompe-
tanse i den forstand at personalet mangler oversikt over tilbud i markedet. Utilstrekkelige off-
line tjenester kan fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester, forutsatt,
selvsagt, at de representerer et bedre alternativ enn offline tjenester. Forfglger man denne
tanken, kan en hevde at ogsa redusert satsing pa offline tjenester kan fremme alminneliggje-
ringen. Det er for eksempel rimelig & anta at redusert antall utsalgssteder og redusert beman-
ning ved call-sentra kan tvinge forbrukere over pa online tjenester. Faren for at forbrukerne
forsvinner til konkurrenter, er imidlertid overhengende.

7.5.9 Krav om profittmaksimering, konkurranse og samarbeidsforhold i markedet

En grunnleggende drivkraft bak nettetableringen er markedets iboende krav om profittmak-
simering — reduserte utgifter og ekt inntjening. Muligheten for & vinne nye markedsandeler
og redusere drifts- og transaksjonskostnader kan gke antall reiseformidlere som etablerer seg
pa nett, noe som kan fremme alminneliggjeringen, ikke bare fordi de blir mer tilgjengelige,
men ogsa fordi gkt utbredelse rimeligvis innebager at de begynner & konkurrere mer pa inn-
hold. Skjerpet konkurranse og @kt krav til innhold kan blant annet tvinge fram nye og utradi-
sionelle aliansedannelser i markedet. For eksempel kan reiseformidlere ga sammen om & ut-
vikle felles databaser med informasjon til nytte for reiseformidlere og forbrukere, det vagre
seg oppdatert informasjon om aktuelle tilbud i markedet eller mer generell informasjon om
reisemdl, rettigheter og plikter ved kjgp av reiser mm. Samarbeid mellom reiseformidlere
kan gke reiseformidlernes og forbrukernes oversikt i markedet. Det kan ogsd vege formdls-
tjenlig med tanke pa & ake reiselivsbrangens tillit i markedet, ettersom én utilstrekkelig nett-
tjeneste kan ramme hele bransjen.

7.5.10 Andredrivkrefter i den teknologiske utvikling

Markedets iboende krav om profittmaksimering og andre drivkrefter i den teknologiske ut-
vikling kan fremme alminneliggjaringen av reiseformidlernes nettjenester, herunder:

- Teknologisk innovasion, for eksempel utbygging av infrastruktur, bredband og annen
teknologi som kan redusere nedlastingstiden, mobile nettjenester, konvergens og utvik-
ling av standarder der den enkelte aktar kan kable seg opp til et starre nettverk m.m.

- Sosio-gkonomiske forhold, for eksempel gkt velferd, konjunktur- og renteoppgang m.m.

- Teknologioptimistiske og —pessimistiske antagelser om e-markedets framtidige betydning
og forventninger om forbrukernes nytte

- Politiske forhold, herunder ny Personopplysningsiov og endret Markedsfaringslov

7.6 Fordagtil videre studier

Faktorene i figur 7-1 kan ikke fremme en alminneliggjaring av reiseformidlernes nettjenester
med mindre forbrukerne faktisk har behov for denne type tjenester, noe vi per i dag har lite
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empirisk grunnlag for & hevde. | den grad dette sparsmalet er berart i denne studien, kan det
synes som om enkelte forbrukere foretrekker a forholde seg direkte til produsentene av reise-
livstjenestene. Aktuelle spersmdl for videre forskning kan vaare: Hvilke gnsker og behov har
forbrukere knyttet til kjgp av reisdivstjenester? Under hvilke betingelser gnsker de hjelp fra
”profegonelle” reiseformidlere? Hvilken nytte kan de med andre ord ha av reiseformidlernes
nettjenester? Hvilken rolle har reiseformidlere som mellomledd i et produsent-til-forbruker-
marked? Hvordan kan reiseformidlere posisjonere seg i forhold til flyselskaper og lokale pro-
dusenter av overnattings- og aktivitetstilbud pa reisemaene?

Analysenei figur 7-1 utleder svaat forskjellige faktorer. | henhold til kapittel 7.4 kan noe av
dette gjenspeile at reiseformidlere og forbrukere har ulike syn pa eksisterende nettjenester:
mens reiseformidlerne synes & oppfatte egne nettjenester som relativt enkle og oversiktlige, er
forbrukerne av en stikk motsatt mening. Nettopp fordi forbrukerne oppfatter nettjenestene
som uoversiktlige, tungvinte og tidkrevende, gir et par hushold uttrykk for at de deler reise-
formidlernes oppfatning om at samtykkebasert markedsfering vil fremme alminneliggjering-
en av reiseformidlernes nettjenester. Samtykkebasert markedsfering innebaarer som kjent at
forbrukere frivillig avgir informasjon om seg selv i bytte mot et gode, det vaae seg skredder-
sydd informasjon, spesidtilbud eller andre tjenester. Bytteordningen kan ha en rekke fordeler
for forbruker:

- Informasjonen er sendt pa basis av forbrukernes forhandssamtykke. Informasjonen er
altsdi utgangspunktet gnsket av forbrukerne

- Informasjonen blir sendt til forbrukernes e-postadresse. Forbrukerne dipper med andre
ord & sake og selektere informasjonen selv

- Informasjonen og produkttilbudene er tilpasset den enkelte forbrukers interesser

- Informasjonen er lagret i kundedatabaser som gjer det mulig a gi individuell kundebe-
handling. S&fremt reisekonsulentene har tilgang til databasen, kan de gi den enkelte for-
bruker samme behandling som om de skulle ha vaat hans eller hennes personlige kunde-
kontakt gjennom tidene

Selv om fordelene er mange, kan en ikke se bort fra at flere, kanskje de fleste, forbrukere vil
vage skeptiske til & avgi informasjon om seg selv. Aktuelle spersmal er: Er markedet modent
for denne type markedsfering? Hvilke forbrukergrupper vil avgi informasjon om seg selv, og
under hvilke betingelser vil de avgi den? Hvavil et rimelig bytte i form av individuell infor-
masjon, spesialtilbud eller andre tjenester veae? Hvordan kan reiseformidlere henvende seg
til forbrukere pa en tillitvekkende méte?
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- Har du jobbet i firmaet lenge?
- Hvagar jobben ut pa?

- Stillingstittel

- Ansvarsomrader

Introdukson

Temaet i denne samtalen er (selskapets) vigoner og tanker bak nettsatsingen. Som du leste av
prosjektbeskrivel sen handler denne under sgkel sen om alminneliggjaring av nettbaserte reise-
livstienester med fokus pa informasjon og booking. Ved siden av & intervjue representanter
fra fire selskaper, herunder deg, skal vi foreta en innholdsstudie av hjemmesidene og falge et
knippe forbrukere mens de tar demi bruk.

Barefarst, hvalegger du i begrepet vigoner?

Jeg tenker meg at vigioner springer ut av tidligere erfaringer og forventninger om framtiden.
Na er det slik for de fleste av oss at vare forventninger ikke alltid slar til — de endres og juste-
res etter hvert som de konfronteres med nye erfaringer og rammebetingelser. For & fa fram
endringer over tid, har jeg valgt & dele samtalen inn i tre bolker. Den ferste bolken omhand-
ler tiden far dere etablerte dere pa nett. Den andre omhandler situasionen nd. Den tredje
omhandler hvor dere er pa vei. Jeg vil veksle mellom rene faktasparsmal og mer analytiske
spersmal, men du ma gjerne prate i vei. Jeg stopper deg dersom jeg feler det nadvendig.
Kanskje vil du av og til fele at du gjentar deg selv. Ikke bry deg om det. Noen av spegrsmalene
vil vaare delvis overlappende.

Etableringsfasen

Etablering av firma
Jeg vil farst stille noen spersmal omtiden fgr dere etablerte dere pa nett.
- Nér ble[selskapet] startet?
- Eierstruktur
- Forretningsidé
- Hvorfor skulle kundene bruke reisebyra?
- Produkt (Kan du beskrive produktet / Hva var det egentlig dere solgte)?
- Magruppe/Kundegruppe
- Karakteristika
- Kjegnn
- Alder
- Utdannelse
- Inntekt
- Bosted
- Kompetanse
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- Holdninger
- Interesser
- Md
- Markedsfering
- Merkevarebygging
- Kundekontakt
- Individuel markedsfaring, produktutvikling, oppfelging
- Markedsrespong/diffugon
- Tiltak for &sikre kundelojalitet og gjenkjep
- Oppfalging av kunder
- Angre- og klagemuligheter
- Oversikt
- Oppfalging
- Konkurrenter
- Organisering
- Alliansepartnere
- Vertika (distribugon - fra produsent til forbruker)
- Horisontal (tilbyr sasmme eller supplerende produkt)

Etablering av nett-tjeneste
Jeg vil na snakke om hvilke tanker dere gjorde dere bak nettsatsingen. Jeg er altsa ikke ute
etter hvordan det er blitt (det kommer vi tilbake til), men hva dere tenkte far nett-etablering.

Nar etablerte dere dere pa nett?
Hvem tok initiativet til dette?
- Hvorfor?
Hvavar visionene og tankene bak nettsatsingen?
Hva nytt skulle den nett-tjenesten tilfare (sett i forhold til den tradigonelle tjenesten)?
Forretningsidé
- Hvorfor skulle forbrukerne benytte seg av reisebyra painternett?
- Hvorfor skulle de benytte akkurat deres tjeneste?
Modeller (hentet dere inspirasjon fra andre firmai utformingen av nett-tjenesten?)
Produkt (hvavar det dere skulle selge?)
Malgruppe
- Karakteristika
- Kjann
- Alder
- Utdannelse
- Inntekt
- Bosted
- Kompetanse
- Holdninger
- Interesser
- Bruk av internett
Mal
Markedsfaring
- Merkevarebygging
Kundekontakt
- Individuell markedsfaring og produktutvikling, oppfelging
Markedsrespons (diffusjon)
Tiltak for & sikre kundelojalitet og gjenkjep
- Oppfalging av kunder
- Angre- og klagemuligheter
- Oversikt
- Oppfalging
Evaluering av tjenesten
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- Konkurrenter
- Organisering
- Alliansepartnere
- Vertika
- Horisonta

Situagonsbeskrivelse

95

Vi har na snakket om hva dere forventet. Na tenkte jeg du kunne fortelle meg om dagens situ-
asion. Hvordan er det blitt — har forventningene slatt til? En mate & gjere det pa er & ta ut-
gangspunkt i hjemmesiden deres pa internett. (Vi rigger oss til foran skjermen. 10 navigerer

pa egen hjemmeside mens intervjuet pagar.)
- Hvordan vil du beskrive nett-tjenesten?
- Typer tjeneste (underholdning, informasjon, booking, betaling etc.)
- Er nett-tjenesten dlik dere hadde forventet den?
- Hvisnei, hvorfor ble den ikke som forventet?
- Positive sider ved nett-tjenesten?
- Negative sider ved nett-tjenesten?
- Hvordan er hjemmesiden finansiert?

Ogsa pa kvantitativt sparreskjema:
- Hvor mange sider teller hjemmesiden?
- Hvor ofte oppdaterer dere sidene?

- Kunnskap/statistikk om forbrukerne og deres navigering pa hjemmesiden, f.eks:

- Treff totalt og pa de ulike tjenestene?
- Hvaer de mest populage sidene?
- Kundegrupper?
- Karakteristika:
- Kjann
- Alder
- Utdannelse
- Inntekt
- Bosted
- Kompetanse
- Holdninger
- Interesser
- Bruk av internett
- Hvor mange sider er forbrukerne innom?
- Hvor lenge er de inne pa hjemmesiden?
- Kan man sgke informasjon om reisemal pa hjemmesiden?
- | satilfelle, hvor mange sgker informasion om reisemal?
- Hvem sgker informasjon?
- Kan man betille reisekatal og pa hjemmesiden?
- | satilfelle, hvor mange bestiller katalog?
- Kan man bestille fly pa hjemmesiden?
- | satilfelle, hvor mange bestiller fly?
- Hvem bestiller?
- Er det billigere a bestille fly over nett?
- Hvor mange avbryter bestillingen over nett?
- Kan man bestille hotellrom pa hjemmesiden?
- | satilfelle, hvor mange bestiller hotellrom?
- Hvem bestiller?
- Huvilken kontakt har dere med forbrukerne pa hjemmesiden?
- Mulighet for astille sparsmal



96 Alminneliggjering av reiseformidleres nettjenester: Informasjon og booking

- Hvis s, hvor mange benytter denne muligheten?
- Mulighet for opplyse, gi forslag til forbedringer, ris eller ros
- Hvis s3, hvor mange benytter seg av disse mulighetene?

Ikke pa kvantitativt sparreskjema:
- Hvilke former for kundekontakt har dere?
- Individuell markedsfering, produktutvikling og oppfaging
- Hvor mange ressurser er satt til kundebetjening?
- Antall personer som svarer pa e-mail
- Hvor lang tid vil dere normalt sett bruke pa & svare?
- Har dere noen frist for a svare?
- Hvor lang tid kan det i verste fall gafer dere svarer?
- Kan kundene na dere pa andre méter enn gjennom internett?
- Hvilke?
- Hvordan er nett-tjenesten markedsfert?
- Driver dere merkevarebygging?
- Hvordan?
- Har dereiverksatt spesiellettiltak for & sikre kundelojalitet og gjenkjep?
- Oppfalging av kunder
- Angre- og klagerettigheter vedr. booking av fly og eventuelt hotellopphold?
- Oversikt
- Oppfalging
- Evauering
- Hvis s, hvem evaluerte og hvordan?
- Andre konkurrenter enn forutsett?
- Annen organisering enn forutsett?
- Andre aliansepartnere enn forutsett?
- Vertika
- Horisontal
- Hvaoverrasket deg mest da dere etablerte dere pa nett?
- Hvordan har nettetableringen pavirket de mer tradisjonelle tjenestene?
- Er det noe med nett-tjenesten dere ville ha gjort annerledesi dag?

Planer og vigoner for framtiden

Na endelig er vi framme ved vigoner og planer for framtiden.
- Har dere planer om aendre sidene?
- Hvis s, hvavil dere gjgre da?
- Hvilke planer og vigoner har dere for framtiden?
- Hvanytt skulle denne tjenesten tilfare (sett i forhold til dagens nett-tjeneste?)
- Forretningside
- Hvorfor skal forbrukerne velge deres nett-tjeneste?
- Modeller (vil dere hente inspirasion fraandre firmai utformingen av nett-tjenesten?)
- Betydning sett i forhold til deres mer tradisjonelle nett-tjenester?
- Produkt (Hva skal dere selge?)
- Underholdning
- Informagion
- Booking
- Betaling
- Kundegruppe
- Karakteristika
- Kjann
- Alder
- Utdannelse
- Inntekt
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- Bosted
- Kompetanse
- Holdninger
- Interesser
- Bruk av internett
Markedsfering
- Merkevarebygging
Tiltak for & sikre kundelojalitet og gjenkjep
- Oppfalging
- Angre- og klagerettigheter
- Oversikt
- Oppfelging
Kundekontakt
- Individuell markedsfering, produktutvikling, oppfalging
- Hvilke ressurser vil dere avsette til kundebetjening?
- Antall personer som svarer pa e-mail
- Svarfrist
Vil forbrukerne kunne na dere p& andre méter enn gjennom internett?
- Hvilke?
Markedsrespong/diffusion
Konkurrenter
Organisering
- Alliansepartnere
- Vertika
- Horisonta

Helt til dutt;

Det heter seg at et velfungerende marked forutsetter en sakalt kritisk masse av kjgz-
pere og selgere”.

- Har reiselivsmarkedet oppnadd en slik ”masse”?

- Hvisnei, hvaskal etter din mening til for & oppna dette?

Hvordan vil framveksten av et nytt reiselivsmarked pa internett pavirke konkurranse-
forholdet i markedet?

- Globalt/lokalt?

- On-ling/off-line?

- Hvavil dere gjere for @ mete denne endringen?

Hvordan forestiller du deg framtidens reiselivstjenester i et tidsperspektiv pa 10 ar?
Hvilken betydning vil dette markedet fa sett i forhold til mer tradisjonelle markeder?
Hva driver etter din mening utviklingen av nettbaserte reiselivstjenester? (Vit./tekn.,
politikere, markedet... )

Finnes det elementer i reiselivsbrangen som kan fremme eller hemme utviklingen av
nettbaserte reiselivstjenester?

Hva skal til for at forbrukere skal finne det like naturlig & bruke nettbaserte reise-
livstjenester som andre, mer tradisjonelle tjenester?

Vil framtidens reiselivstjenester tilbys pa et masse- eller et nisemarked?

- Hvorfor?

Oppmuntretil “small-talk” omreiselivsbrangen:
Hvordan er det ajobbei reisglivsbrangen?

Positive sider
Negative sider

Hvordan vil du beskrive brangen?

Miljo
Betingelser for & drive businessi Norge
Konkurranseforhold
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AnitaBorch
SIFO
Strandveien 35
1324 Lysaker
Lysaker 26.01.2000

XXX

Kjezre deltaker

Takk for at VIA gruppen deltar i undersgkelsen. Nedenfor falger et sparreskjema med fakta-
spgrsma om deres eksisterende nett-tjeneste. Svarene kan sendes per e-post til adressen:
anita.borch@sifo.no eller per post til adressen gverst pa siden.

Noen praktiske opplysninger:

Sparsmalene er tilpasset samtlige selskaper som deltar i undersgkelsen. Noen av spersmélene
vil felgelig vaare irrelevante for deres firma. Er sparsmalet irrelevant, skriver du ~irrelevant”.

Noen sparsmad omhandler tall. Kan du ikke svare eksakt, oppgir du anslagsvise svar, for ek-
sempel ”ca. 20 treff”. Vet du ikke svaret, skriver du "vet ikke”.

Svar i den enhet som passer deg best, for eksempel ”ca. 20 treff per time” eller ”ca. 1000 treff
per uke”

Og husk — al foreliggende statistikk er av interesse og kan sendes til adressen gverst pa arket.

Mvh pa vegne av SIFO,
AnitaBorch
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Sparreskjema om eksisterende nett-tjeneste

1. Hvor mange sider teller hjemmesiden?
2. Hvor mange treff har hjemmesiden totalt?
2.1 Hvakarakteriserer forbrukerne som besgker dere pa nett?
- Karakteristika, for eksempel:
- Kjann
- Alder
- Utdannelse
- Inntekt
-  Bosted
- Kompetanse
- Holdninger
- Interesser
- Bruk av internett
- Annet
Hvilke tre sider har flest treff?
Hvor mange treff har hver enkelt av disse tre sidene?
Hvor mange sider er en gjennomsnittlig forbruker innom?
Hvor lenge er han/hun inne pa hjemmesiden?
Hvilket tidspunkt pa degnet er han/hun inne pa siden?
Kan forbrukere sgke informasjon om reisema pa hjemmesiden?
| satilfelle,
8.1 Hvor mange sgker informasjon om reisemal?
8.2 Hvakarakteriserer forbrukere som sgker informasgon?
Karakteristika, for eksempel:
- Kjenn
- Alder
- Utdannelse
- Inntekt
-  Bosted
- Kompetanse
- Holdninger
- Interesser
- Bruk av internett
- Annet
9. Kan forbrukere bestille reisekatal og pa hjemmesiden?
| satilfelle,
9.1 Hvor mange bestiller katalog?
10. Kan forbrukere bestille fly pa hjemmesiden?
| satilfelle,
10.1 Hvor mange bestiller fly?
10.2 Hvakarakteriserer forbrukere som bestiller fly?
- Karakteristika:
- Kjann
- Alder
- Utdannelse
- Inntekt
- Bosted
- Kompetanse
- Holdninger
- Interesser
- Bruk av internett
- Annet
10.3 Er det billigere & bestille fly over nett?

00N UMW
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11. Kan forbrukere bestille hotellrom pa hjemmesiden?
| satilfelle,
111 Hvor mange bestiller hotellrom?
11.2 Hva karakteriserer dem som bestiller hotellrom?
- Karakteristika, for eksempel:
- Kjann
- Alder
- Utdannelse
- Inntekt
-  Bosted
- Kompetanse
- Holdninger
- Interesser
- Bruk av internett
- Annet
12 Har forbrukerne mulighet til a stille spersmal pa hjemmesiden?
| satilfelle,
121 Hvor mange stiller sparsmal?
13 Har forbrukerne mulighet til & opplyse/informere, gi forslag til forbedringer, ris eller ros
pa hjemmesiden?

| satilfelle,

13.1 Hvor mange gir opplysninger/informasjon?

13.2 Hvor mange kommer med forslag om forbedringer?
13.3 Hvor mange riser/roser?

Mange tusen takk for hjelpen!
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Vedlegg I11: Samtaleguide forbrukere

Snakker litt |@st og fast om plasseringen av pc’en i huset/rommet. (Arsak, fordel, ulemper
etc.)

Denne samtalen handler om forbrukernes opplevelser av nettbaserte reiselivstjenester. Inter-
vjuet inngar i en forstudie om alminneliggjering av nettbaserte reiselivstjenester med fokus
pa informasjon og booking. Ved siden av a intervjue deg/dere og tre andre husholdninger,
har jeg tidligere intervjuet representanter fra fire reiseselskaper somalle tilbyr sine tjenester
over nett.

Jeg har delt samtalen innii tre bolker. Den fgrste omhandler bruk av internett generelt og
forbruk pa internett spesielt. Den andre omhandler ferie- og reisevaner. Og den tredje om-
handler bruk av nettbaserte reiselivstjenester. Her gnsker jeg blant annet a fa dine/deresre-
aksoner pa fire nettbaserte reiselivstjenester som na eksisterer pa nettet, hnv Star Tour,
Ticket Travel, Prisma Tours og VIA gruppen. Sden reiselivstjenestene kan vaare vanskelige a
handtere, kan du/dere fa en slags avmaktsfelelse — fale dere utilstrekkelige eller kanskje til og
med dumme. Det er det ingen grunn til! Dette er en test av reisdlivstjenester, ikke av
din/deres kompetanse som forbrukere pa internett. | den ferdige rapporten fra under sekelsen
vil du/dere veare anonym. Er det i orden at jeg tar opp samtalen pa band? Dette vil gi mer
valide (troverdige) data. Bandene vil bli slettet sd snart undersakelsen er publisert.

For & kompensere for tellerskrittene det koster a delta i undersgkelsen, vil du/dere fa tilsendt
et gavekort pa kr 200 i posten. Kanskje vil det ogsa bli aktuelt & stille noen oppfalgings-
spersmal. Det kommer jeg eventuelt tilbake til.

1. Bruk og forbruk pa internett
Husholdningen teller altsa deg +. Navn, tittel og ar pa barn.

1.1 Generél bruk av internett
Farst noen spgrsmal om brukervaner.
- Kandu/dere gi et raskt overblikk over din/deres pc-historie?
- Nér fikk du/dere ferste gang tilgang til pc — og hvorfor fikk du/dere det?
- Vil du/deresi at du/dere har brukt pc’en mye eller lite opp gjennom tidene?
- Hvahar du/dere brukt pc’en mest til — i skolesammenheng, jobbsammenheng eller
privat?
- Og salitt om din/deres internett-historie?
- Nar fikk du/dere farste gang tilgang til internett — og hvorfor fikk du/dere det?
- Vil du/deresi at du/dere har brukt internett mye eller lite opp gjennom tidene?
- Hvahar du/dere brukt nettet mest til — i skolesasmmenheng, jobbsammenheng eller
privat?
- Dersom vi konsentrerer oss om bruken av pc privat — i hjemmet, kan du beskrive bruker-
vanene her i huset i |gpet av en typisk dag?
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- Nértaspc’eni bruk ferste gang, av hvem, hva gjer vedkommende pa pc’en, hvor
lenge sitter vedkommende, ndr kommer nestemann, hva gjer vedkommende osv.
- Har internett endret hverdagen til det enkelte familiemedlem? | safall hvordan?
- ...til husholdningen som helhet?
- Har internett endret vaner til det enkelte familiemedlem? | safall hvordan?
- ...til husholdningen som helhet?

1.2 Forbruk painternett
SA noen sparsmal om forbrukervaner pa inter nett.
- Har du/dere noen gang sgkt informasjon om varer og tjenester over nett?
-  Hvissa
- Hvilke varer/tjenester har du/dere sgkt informasjon om?
- (Hvisflere, fokusér pareiser eller annen tjeneste):
- Hvorfor valgte du/dere a benytte internett?
- Hvemtok initiativet til dette?
- Hvordan gikk du/dere fram — og hva skjedde?
- Hvordan opplevde du/dere det?
- Kommer du/deretil &gjere det igjen?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Dersom du/dere gnsker & gjere det igjen,
- Er det noe du/dere ville gjort annerledes?
- Dersom du/dere ikke gnsker & gjare det igjen,
- Hvaskal til for at du/dere ville gjare det igjen?

- Har du/dere noen gang kjgpt eller bestilt varer eller tjenester over nett?
- Hviss&
- Hvilke varer/tjenester har du/dere kjgpt eller bestilt?
- (Hvisflere, fokusér pareiser eller annen tjeneste):
- Hvorfor valgte du/dere & benytte internett?
- Hvemtok initiativet til dette?
- Hvordan gikk du/dere fram — og hva skjedde?
- Hvordan opplevde du/dere det?
- Kommer du/deretil &gjare det igjen?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Dersom du/dere gnsker & gjere det igjen,
- Er det noe du/dere ville gjort annerledes?
- Dersom du/dere ikke gnsker & gjare det igjen,
- Hvaskal til for at du/dere ville gjare det igjen?

- Har du/dere noen gang diskutert, kritisert eller rost firma, varer eller tjenester over nett?
- Hvissa
- Hvilke varer/tjenester gjaldt dette?
- (Hvisflere, fokusér pareiser eller annen tjeneste):
- Hvorfor valgte du/dere a benytte internett?
- Hvemtok initiativet til dette?
- Hvordan gikk du/dere fram — og hva skjedde?
- Hvordan opplevde du/dere det?
- Kommer du/deretil &gjere det igjen?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Dersom du/dere gnsker & gjere det igjen,
- Er det noe du/dere ville gjort annerledes?
- Dersom du/dere ikke gnsker & gjare det igjen,
- Hvaskal til for at du/dere ville gjare det igjen?
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2. Ferie- og reisevaner
SA er vi kommet til sparsmalene om ferie- og reisevaner.

- Har du/dere noen planer for sommereni ar?
- Hvordan pleier du/dere atilbringe sommerferier — og hvorfor?
- Ennandreferier?
- Juleferier?
- Paskeferier?
- Hostferier?
- Hender det at du/dere tar ferie ellersi aret (utenom feriesesongene)?
- Hvordan pleier du/dere atilbringe slike ferier — og hvorfor?

Dersom vi ser bort fraferier tilbragt hjemme eller hos familie. ..

- Nér og hvor tilbragte du/dere sist en slik ferie?
- Hvorfor valgte du/dere akkurat dette reisemalet?
- Skaffet du/dere informasjon om reisemalet fgr du/dere dro?
- Hvis s, hvor skaffet du/dere denne informasjonen — og hvorfor akkurat her?
- Hvem av dere var det som i hovedsak ordnet dette?
- Skaffet du/dere transport og overnatting fer du/dere dro?
- Hvis sS4, hvor og hvordan ordnet du/dere dette?
- Hvisbenyttet internett,
- Hvilke erfaringer gjorde du/dere med bruk av internett?
- Hvavar bra?
- Hvakunne veat gjort bedre?
- Kunne du/dere tenke deg/dere & bruke nettjenesten(e) igjen?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Ville du/dere benytte andre nettjenester?
- Hvisikke benyttet internett,
- Var du/dere inne patanken om a bruke internett?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Kunne du/dere tenke deg/dere & benytte internett neste gang?
- | safall, til hva?
- (Sekeinformasion (om reisemal, priser, reiseforsikring, angre- og
klagerettigheter)
- Bestille (transport, overnatting, leiebil))

3. Opplevelser av nettjenester
Naover til det undersakel sen egentlig handler om — forbrukernes opplevelser av nettbaserte

reiselivstjenester. [Vi setter oss foran pc’en.] Ferst et hypotetisk sparsmal:

@ Du/din familie bestemmer deg/derefor atilbringeto ferieuker i utlandet denne
sommeren og gnsker a brukeinternett sa langt du/derefinner det hensiktsmes-
sig. Hvilke nettjenester ville du/der e benytte deg/dere av?

- (Seke informasjon (om reisemal, priser, reiseforsikring, angre- og klagerettigheter)
0g bestille (transport, overnatting, leiebil))

(1.2) Hvordan vil du/dere ga fram — og hvorfor?

Naskal vi teste fire reiselivstjenester: Star Tour, Ticket Travel, Prisma Tours og VIA grup-
pen. For hver reiselivstjeneste skal du/dere besvare fire spgrsmdl. [Deler ut oppgavene].
Du/dere skal altsa besvare de samme fire sparsmaene for hver og én av defire reiselivstje-
nestene. Farst gjer vi oss ferdig med Star Tour, deretter Ticket Travel osv. Selv om spgrsma-
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lene kan vaare vanskelig 8 besvare, er det viktig at de pa en eller annen méte er berert. Men
igjen — dette er ikke en test av din/deres kompetanse foran skjermen, men av nettjenestene!

2 Du/din familie bestemmer deg/derefor atilbringeto ukers”Syden”-feriei au-
gust. Til dette formalet ansker du/dere a bruke gitte nettjeneste s langt det er
hensiktsmessig. Hvordan vil du/dere ga fram — og hvorfor ?

- Opplevelse?
- Erinformasjonen tilstrekkelig?
- Kunne du/dere tenke deg/dere & benytte denne informasj onstjenesten?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Hvilke endringer ma eventuelt til for at du/dere skal benytte tjenesten?
- Er bookingsystemet tilfredsstillende?
- Kunne du/dere tenke deg/dere & benytte denne bookingstjenesten?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Hvilke endringer ma eventuelt til for at du/dere skal benytte tjenesten?

En méned far avreise ensker du/din familie 8 avbestille feriereisen i august og ensker &
benytte gitte nettjeneste sd langt det er hensiktsmessig. Hva gjer du/dere?

- Opplevelse?
- Er nettjenesten tilstrekkelig?
- Kunne du/dere tenke deg/dere & benytte denne informasj onstjenesten?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Hvilke endringer ma eventuelt til for at du/dere skal benytte tjenesten?

(©)) Du/din familie bestemmer deg/derefor ata én ukesbilligferiei ”Syden” i |gpet
av de naarmeste ukene. Til dette formalet ensker du/dere & bruke gitte nettjenes-
tesdlangt det er hensiktsmessig. Hvordan vil du/dere ga fram — og hvorfor ?

- Opplevelse?
- Erinformasionen tilstrekkelig?
- Kunne du/dere tenke deg/dere & benytte denne informasj onstjenesten?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Hvilke endringer ma eventuelt til for at du/dere skal benytte tjenesten?
- Er bookingsystemet tilfredsstillende?
- Kunne du/dere tenke deg/dere & benytte denne bookingtjenesten?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Hvilke endringer ma eventuelt til for at du/dere skal benytte tjenesten?

4 Hotellet du/din familie bestilte viste seg & veare over booket og du/dere ma selv
skaffe et nytt. Etter hjemkomst vil du/dere klagetil reisebyr et og ensker  be-
nytte den gitte reiselivstjenesten sa langt det er hensiktsmessig. Hva gjer
du/dere?

- Opplevelse?
- Er nettjenesten tilstrekkelig?
- Kunne du/dere tenke deg/dere & benytte denne informasjonstjenesten?
- Hvorfor/hvorfor ikke?
- Hvilke endringer ma eventuelt til for at du/dere skal benytte tjenesten?

4. @vrige kommentar er/alminneliggjering
Avsdlutningsvis gnsker jeg noen generelle betraktninger rundt tjenestene.
- @vrige kommentarer til nettjenestene?
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- Noedu/dere vil trekke fram som positivt?
- Spesielt problematisk?
- Hvilke tjenester fungerte best mht informasjon:
-  Reisemdl?
- Fly?
- Reiseforsikring?
- Angre- og klagerettigheter?
- Annet?
- Hvilke tjenester fungerte best mht booking?
- Hy?
- Hotell?
- Annet?

- Etter Ahatestet disse reiselivstjenestene, hvatror du/dere skal til for at reiselivstjenester
generelt skal alminneliggjares blant forbrukere, dvs. betraktes som et serigst aternativ til
mer tradisionelle tjenester og inngd som del av forbrukernes naturlige handlingsreperto-
ar?
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Vedlegg 1V: Oppgaver til forbrukerne

Sparsmal

(1) Du/din familie bestemmer deg/derefor atilbringeto ferieuker i utlandet denne
sommeren og gnsker & brukeinternett sa langt du/derefinner det hensiktsmessig.
Hvilke nettjenester ville du/dere benytte deg/dere av?

(1.2) Hvordan vil du/dere ga fram — og hvorfor?

Naskal vi teste fire reiselivstjenester:

- XXX (www.xxX.na)

- XXX (WWW.XXX.NO)

- XXX (www.xXX.na)

Nedenfor felger oppgave (2), (3), (4) og (5). Disse fire oppgavene skal 1@ses mens du/dere
benytter hver og én av de fire reiselivstjenestene.

(2) Du/din familie bestemmer deg/derefor atilbringeto ukers”Syden”-feriei august.
Til dette formalet gnsker du/dere a bruke gitte nettjeneste sd langt det er hensikts-
messig. Hvordan vil du/dere ga fram — og hvorfor?

(3) En méned fer avreise gnsker du/din familie & avbestille feriereisen i august og ens-
ker & benytte gitte nettjeneste sa langt det er hensiktsmessig. Hva gjer du/dere?

(4) Du/din familie bestemmer deg/derefor ataén ukeshilligferiei ”Syden” i Igpet av de
naermeste ukene. Til dette formalet ensker du/dere a bruke gitte nettjeneste sa langt
det er hensiktsmessig. Hvordan vil du/dere ga fram — og hvorfor ?

(5) Hotellet du/din familie bestilte viste seg & vaer e over booket og du/dere ma selv skaffe
et nytt. Etter hjemkomst vil du/dere klagetil reisebyraet og ensker & benytte den
gittereisalivstjenesten sa langt det er hensiktsmessig. Hva gjer du/dere?

Gavekort & kr. 200 og eventuelle oppfel gingssparsmal kommer pr. e-post innen 14 dager.

Tusen takk for hjelpen!!!

Anita


http://www.xxx.no
http://www.xxx.no
http://www.xxx.no
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