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Executive summary

The aim of this thesis is to examine how SAS can reposition its corporate brand towards the Danish
market. After years of fluctuating financial performances and intensively media attention with regards
to the imminent bankruptcy in 2012, SAS has had severe difficulties to find back to its former position
of strength. The airline industry has evolved significantly in terms of the entrance of numerous low
cost carriers, which has affected the competitive market space to a great extent.

The challenge for SAS is to convince the passengers that the flight is more about than just getting from
A to B as cheap as possible. With guidance of theories within the fields of corporate identity and
corporate image, SAS is analyzed to have issues with respect to its corporate image. While the
corporate image is the perception of the brand in the minds of the consumers, this tells what kind of
associations they have and how likely they are to buy products from the brand. In addition, the
consumers associate SAS with business, which is rather what SAS used to be. The brand now presents
itself as an airline for frequent travelers with services delivered the Scandinavian way. Further, gaps
exist between the elements of vision, culture and image proposing an alignment of those gaps in order
for SAS to strengthen its corporate brand. There needs to be an alignment in the things that SAS does,

in order to create consistency and better consumer experiences, after all.

According to Keller’s theory about the CBBE model, the brand has to be built on six elements to obtain
a strong brand. In the sense that the consumers in our research have a high recognition and recall of
the brand, SAS does have strong associations in their minds. Moreover it needs to differentiate itself
from the competitors in the minds of the consumers to enhance the brand equity. Since the brand does
not perform better on many parameters compared to competitors, it is hard for the consumer to
justify a higher price if another cheaper airline company fulfills the needs. Additionally, the feelings

aspect of the CBBE model is worth considering due to the unique associations it can help create.

Finally, accepting the fact that SAS is not a low cost carrier, the airline company has to perform better
on other parameters more relevant to it. As part of the corporate identity, SAS has a long history in the
market, which can differentiate the brand from others. The heritage of SAS is characterized by values
that identify who and what SAS is, giving the brand reliability and further possibility of creating lasting
consumer relationships built on trust. Thus, enhancing the brand equity of SAS.

The thesis therefore concludes that heritage possibly can have an affect on SAS’ corporate brand since

its long history of serving passengers with punctuality and care indicates what SAS is capable of.
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Kapitel 1: Indledning

1.1 Problemfelt

Historien om tre landes felles intentioner om at skabe et flyselskab med det formal, at kunne
transportere dets befolkning til lande uden for Europa, har flere gange veeret pa kanten til, at blive en
saga blot. Svingende resultater og nyopstdet konkurrenter har til tider efterladt Skandinaviens

flyselskab, SAS, i en sarbar position.

Engang var det at flyve en stor oplevelse, som var forbeholdt f, men i takt med tidernes udvikling, kan
det i dag sammenlignes med hvilken som helst anden transportform, hvor det mest af alt handler om,

at komme fra A til B - gerne ogsa billigt.

I modsaetningen til tidligere tiders monopollignende tilstande, tillader lovgivningen i dag, at flere
flyselskaber kan konkurrere mod hinanden pa ruter, som SAS fgrhen har siddet egenhaendigt pa.
Derfor er det en ny tilstand i markedet, der er kendetegnet ved de dynamiske forhold og som kan give
udfordringer ved flyselskabers selverkendelse og identitet. For det store flyselskab, de engang kunne
bryste sig af at veere, kan muligvis ikke tages for givet i dag, og spgrgsmalet om hvem de er kontra

hvem de skal veere, kan lgbende stilles i forsgget p4, at finde den rigtige plads i markedet.

Dertil er SAS, ligesom andre flyselskaber, i den udsatte position hvor et uheld eller ulykke pa et
splitsekund kan @ndre folks opfattelse af flyselskabet, pA samme made som uheldet kan koste pa
bundlinjen eller sagar dets reputation. SAS er endvidere delvist statsejet og delvist privatejet.
Bestdende af interessenter der har hver deres interesseomrader, ggr ikke situationen mere enkel for
SAS. Pa den ene side skal flyselskabet efterkomme staternes individuelle behov, samtidig med at de
private pa den anden side stiller krav om profitabilitet. Derfor handler det om, at kunne drive en sund
forretning ved siden af staternes behov for en god infrastruktur, som SAS mere eller mindre har

direkte indflydelse pa.

Ovenstaende er ikke de eneste forhold som SAS ma forholde sig til. Omverdensforholdene i
flybranchen understreger endvidere de gaeldende eksterne forhold som alle aktgrer pa markedet
pavirkes af, hvilket for SAS" vedkommende er skematisk illustreret i model 1.
Seerligt de gkonomiske faktorer fylder meget i og omkring SAS, herunder den makrogkonomiske

tilstand, der ggr sig geeldende i Danmark er bestemmende for befolkningens reale kgbekraft. I



gkonomiske nedgangstider vil forholdsmaessigt dyre flybilletter, antagelsesvist, nedprioriteres og i

stedet vil billigere alternativer foretraekkes.

Braendstofpriser er en afggrende faktor flyselskaber, idet omkostningen til denne udggr en betragtelig
andel af de samlede omkostninger. SAS er ikke en undtagelse i dette henseende, der har blandt
verdens ldste flaide med en gennemsnitsalder pa 11 ar, hvilket samtidigt betyder, at denne ikke kan
karakteriseres som videre gkonomisk i forhold til dennes braendstofforbrug (Planespotters, n.d. a).
Slutteligt er SAS og flyselskaber i al almindelighed staerkt influeret af den politiske dagsorden, der ggr
sig geeldende i de respektive lande, hvor der flyves. SAS er som flyselskab underlagt stringente regler
for, hvilke steder der ma flyves og, hvor meget CO2 der ma udledes. Luftfartsindustrien er sdledes et

serdeles reguleret marked.

Politiske/lovgivnings- | @konomiske | Sociokulturelle Teknologiske Miljgmaessige
maessige faktorer faktorer faktorer faktorer faktorer
Sikkerhedsmaessige
Lovgivningsmaessige | Den makro- foranstaltnnger Miljgmaessige
aendringer ifbm. pkonomiske ifom. flysikkerhed Effektivisering | direktiver og
luftfart tilstand (terror) af flydrift krav
Gaeldende
samfundsmaessig Internettets
Deregulering af Braendstof- trend ift. valg af fremtraedende | Emissions-
international luftfart | priser flyselskab rolle rettigheder
Valutarisici
Likviditetrisici

Tabel 1: Omverdensforhold i flybranchen!

Men hvad skal der til, for at imgdekomme ovenstdende forhold og deres nuveerende savel

fremtidige implikationer for SAS, hvilket vil veere afthandlingens formal at undersgge.

1.2 Problemformulering

“Hvordan kan SAS re-positioneres med henblik pd, at styrke brandet i kampen om

flypassagererne pad det danske marked?”

Til besvarelse af problemformuleringen vil der tages udgangspunkt i nedenstdende
undersggelsesspgrgsmal:

e Hvordan defineres SAS ved sin corporate identity?

e Hvilken indflydelse far vision, kultur og image pa SAS brandet?

e Hvorledes kan SAS styrkes ved CBBE-modellen?

1 Kilde: Egen tilvirkning
2 Kilde: Cornelissen (2011)
3 Kilde: Heding et al. (2009)



1.3 Laeseguide

[ nezerveaerende afsnit vil leeseguiden praesenteres, der ganske kort har til formal at gengive

afhandlingens strukturelle opbygning og dets elementers funktion.

Kapitel 1, indledning, praesenterer afhandlingens formal og sigte, samt hvorfor denne indgangsvinkel
er interessant. Kapitlet udggres af afsnittene problemfelt, problemformulering, begrebsafklaring og

slutteligt argumenteres der for de afgraensninger, der er foretaget.

Kapitel 2, teori, giver et indblik i det underliggende teoretiske felt, der ggar sig geeldende i athandlingen,

som facilterer og sikrer en akademisk udgangspunkttagen.

Kapitel 3, metode, kortleegger de metodiske overvejelser, der er foretaget gennem processen. Konkret
praesenteres afhandlingens videnskabsteoretiske afsaet og det empiriske grundlag, herunder primeer-

og sekundaer empiri.

Kapitel 4, undersggelse, ggr fgrst og fremmest rede for hele processen omkring dataindsamling og,
hvilke valg der saledes er truffet. Samtidig praesenteres data i et analyseafsnit, der er opdelt i

beskrivende statistiske modeller, herunder frekvens- og krydstabeller, og middelvaerdianalyse.

Kapitel 5, konkurrentidentifikation, faciliterer et overblik over den konkurrencemaessige situation
som SAS befinder sig i, hvor selskabets naermeste konkurrenter identificeres og analyseres. Disse

forhold opsummeres i et positioneringskort.

Kapitel 6, corporate identity, fokuserer pa SAS’ identitet med udgangspunkt i afsnittene historie,

personlighed, symbolisme, kommunikation og adfzerd.

Kapitel 7, VKI-analyse, gar i dybden med vision, kultur og image i og omkring SAS, samt identificerer

klgfter herimellem,

Kapitel 8, CBBE-model, giver indblik i, hvordan SAS-brandet kan styrkes pa baggrund af elementerne

salience, performance, imagery, judgements, feelings, resonance, der behandles i sarskilte afsnit.

Kapitel 9, diskussion, diskuterer afsnittene corporate identity, VKI og CBBE, afsluttende med

fremleeggelse af managerial implications.



Kapitel 10, konklusion, er opsummeringen pa athandlingen, hvis formal underliggende er besvarelse af

problemformuleringen.

1.4 Begrebsafklaring

Fglgende afsnits formal er at klarleegge en raekke begreber, der spiller en central rolle for
afhandlingens indhold, sdledes for at undgd eventuelle misforstidelser om disses betydning og
anvendelse. Afklaringen omhandler begreberne brand, re-positionering, corporate branding, corporate

identity, corporate personality og corporate image.

Brand
Forstdelsen tager udgangspunkt i American Marketing Associations defition om, at et brand bestar af
et navn, logo, symbol eller design, der identificerer og adskiller et produkt af en specifikt producent fra

konkurrenterne (Keller, 2013).

Re-positionering

Positionering af et brand er maden, hvorpa brandet bliver etableret for, at skabe det gnskede identitet
og image ved at tilfgje points-of-difference og points-of-parity.

En re-positionering er ndringer og/eller tilfgjelser til disse med formalet om, at skabe et nyt eller

forbedret brand (Keller, 2013).

Corporate branding
[ modseatningen til branding, der tager udgangspunkt i at brande et produkt eller service, anskues
corporate branding pa et overordnet niveau med hele virksomheden som fokus. Formalet er, at

opbygge et omdgmme, der for interessenternes vedkommende er favorabelt.

Corporate identity
Corporate identity skal forstds som virksomhedens made, at praesentere sig selv pa overfor

interessenter - badde med hensyn til dens visuelle udtryk, den samlede kommunikation og adfeerd.

Corporate personality
Virksomhedens veerdier, der bliver gennemgaende i kulturen, missionen og visionen. Uden

ngdvendigvis at veere synlig, er det forholdene, der ligger bag corporate identity.



Corporate image
Dette begreb skal forstds som interessenternes opfattelse af virksomheden, og hvilke associationer de

laver til den.

1.5 Afgraensning

Da afhandlingen udelukkende har fokus pd SAS, afgraenses observationerne og konklusionerne fra
andre flyselskaber. De parametre, egenskaber etc. som undersgges, er valgt ud fra deres relevans i
forhold til SAS, hvorfor afhandlingens specifikke anbefalinger ikke ngdvendigvis kan overdrages til
anden aktgr. Afhandlingen vil endvidere antage et forbrugerperspektiv, B2C, hvorfor vi afgraenser os
fra et virksomhedsmaessigt udgangspunkttagen. Derfor vil vi ikke undersgge tiltag ved
virksomhedsprogrammer, samt hvordan SAS kan forbedre positionen og relationerne til
virksomheder. Derimod ligger fokusset for athandlingen pa SAS’ corporate identity og hvordan
forbrugeren opfatter SAS, med henblik pad at anbefale eventuelle tiltag til forbedring af
brandpositioneringen og SAS’ image. Afhandlingen afgraenses fra dybdegdende interviews af
forbrugere med henblik p3, at foretage en mere generel undersggelse af SAS’ image. Den kvantitative
undersggelse suppleres dog af bemzerkninger og kommentarer fra oplevelser, der har veeret relevante
i forhold til at underbygge observationerne.

Til trods for, at de respektive regeringer i Danmark, Norge og Sverige er fremtraeedende interessenter i
SAS, vil athandlingen udelukkende tage afszet i det danske marked og dets potentiale for SAS, hvorfor

de fremsatte strategiske forslag for selskabet underliggende vedrgrer dette.



Kapitel 2: Teori

Valg af teori og modeller er taget ud fra brandtilgangene, identity og consumer-based, med en
forstdelse for SAS’  historik. Samspillet mellem tilgangene, flybranchen og forbrugers
beslutningstagning er oplagte, og de bekrafter vores interesse i, at have fokus pa disse teorier til at

analysere SAS’ brandstyrke og forbedringsmuligheder.

2.1 Litteraturreview

Corporate branding
Corporate branding er et koncept til at skabe et omdgmme pa virksomhedsniveau (Heding et al, 2009).
Konceptet udspringer fra det overordnet koncept "branding” og ligestilles med "brand”, der kan

defineres som,

"[...] a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify
the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those

of competition” (Keller, 2013, s. 30)

Corporate branding skal ikke forveksles med product branding, som kort defineret har til formal, at
skabe og kommunikere en brandidentitet ved et specifikt produkt. Fokusset er endvidere forskelligt
imellem de to typer idet, "Product brands typically lavish all their attention on customers and
consumers, whereas corporate brands address all the company’s stakeholders - not only customers and
consumers...” (Hatch & Schultz, 2008, s. 9). Indenfor corporate branding er det derfor samtidigt hele
virksomheden som bliver objektet, fremfor kun at fokusere pa fordele ved de produkter, som
virksomheden kan afszette til forbrugeren. Derfor er det afggrende for virksomhedens identitet, at den
skabes op imod et samlet budskab, som daekker alle funktioner pa en ensrettet made - dens corporate

identity (Heding et al, 2009).

Ifglge Abratt og Kleyn (2012) bestdr corporate brand af to aspekter - henholdsvis hvad de kalder
corporate expression og brand image. Corporate expression deekker over, hvad virksomheden kan
ggre for, at udtrykke dens identitet og dermed knytte corporate identity til corporate brand. Brand

image betegner interessenternes gjeblikkelige opfattelse af virksomheden.



Corporate identity

Corporate identity er i litteraturen blevet et bredt defineret koncept, som bliver et grundleeggende
element ved corporate branding til, at positionere virksomheden (Balmer, 1995; Van Riel & Balmer,
1997). Overordnet set handler corporate identity om, at kunne definere virksomhedens sarpraegede
egenskaber, eller rettere hvad der karakteriserer virksomheden (Balmer & Wilson, 1998; Balmer,
1995; Downey, 1986). Dertil er der et visuelt aspekt i corporate identity, ligesom fokusset pa
virksomhedens vision og strategi understreger ledelsens involvering i konceptet (Hatch & Schultz,

1997).

[ den akademiske litteratur er der forskellige perspektiver inden for omradet. Markedsfgringsfolk har
igennem arene fokuseret pa konceptet corporate identity, mens behaviorists fokuserer pa
organizational identity. Det sidste adskiller sig ved, at personalet - og grundlaeggende set hele kulturen
i virksomheden - har en betydning for dette perspektiv pd identiteten (Balmer & Wilson, 1998;
Balmer, 2001, Hatch & Schultz, 1997). Hatch & Schultz (1997, s. 357) udtrykker at, "Organizational

identity refers broadly to what members perceive, feel and think about their organizations”.

En erkendelse af de ansattes indflydelse pa virksomhedens identitet har samtidigt udviklet sig i
corporate personality, hvori konceptet fokuserer pa virksomhedens kulturer, der er med til at skabe,
hvad der forstds ved dens identitet (Balmer & Wilson, 1998; Cornelissen, 2011). Et koncept der bliver

arbejdet med ved Birkigt & Stadler’s model om corporate identity og corporate image.

Identitetsskolerne

Indenfor corporate identity eksisterer flere skoler, heriblandt den adfzerdsmaessige- og visuelle skole,
hvor af mange perspektiver forgrener sig fra. I lang tid var den generelle opfattelse af corporate
identity, at konceptet skulle vinkles fra det visuelle og designmaessige aspekt, hvorfor meget arbejde
med corporate identity blev udfgrt med henblik pa at forbedre den visuelle fremtraeden. Dette var en
opfattelse, der szerligt kommer af, at udgverne har en designmaessig baggrund (Olins, 1991,

Cornelissen, 2011).

Visuelle identitet. Hvem og hvad er virksomheden? Disse spgrgsmal er centrale for
brandidentitetspioner Wally Olins definition af identitet, som gnskes besvaret via det
visuelle udtryk. "Olins advocates that corporations use systems of visual identification to

build identity as a communication vehicle” (Heding, et al, 2009, s. 50). Dermed bliver det
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visuelle en vigtig bestanddel af skabelsen og opretholdelse af virksomhedens identitet

(Abratt, 1989).

Adfaerdsidentitet. Virksomheden og medarbejdernes adfeerd er hovedfokus for
skabelsen af identiteten, grundet forbrugernes opfattelse af virksomheden. Denne
baseres pa dens adfeerd og forbrugernes samlede oplevelser over tid med virksomheden

(Balmer, 1995; Balmer & Wilson, 1998; Downey, 1986, Heding, et al, 2009)

Van Riel og Balmer (1997) har senere identificeret tre udviklinger inden for omradet, som definerer
corporate identity som:
The graphic design paradigm. Som den fgrste udvikling inden for corporate identity,
fokuserer dette paradigme pa en synligggrelse af virksomheden gennem logoer og andre
former for visuelle identifikationer.
The intergrated-communication paradigm. Denne senere udvikling understreger en
erkendelse af betydningen ved, at virksomheden kommunikerer pa en ensartet made.
Som de antyder, "The corporate communication mix and its management is fundamentally
different from and is more complicated than, the marketing communications mix” (Van Riel
& Balmer, 1997, s. 341)
The interdisciplinary paradigm. Udviklingen fokuserer pa ideen om, at identiteten
kommer til udtryk ved virksomhedens adferd, kommunikation og symbolismen, og
samtidig er en afspejling af virksomhedens karakteristika, som ikke kan isoleres fra
medarbejdernes adferd. Derfor er der behov for at teenke hele virksomheden ind i

arbejdet med identiteten.

Ideen bag en aktiv anvendelse af corporate identity er, at der kan retfeerdigggres en sammenhaeng
mellem identiteten og virksomheden image, der i litteraturen defineres som, hvordan virksomheden
bliver opfattet af interessenterne (Downey, 1986;). Igennem kommunikationen kan dette image blive
skabt, dog uden at imageskabelsen skal blive reduceret til et redskab i form af kommunikationen med
manglende sammenhang til resten af virksomheden. Imageskabelsen er athaengig af hvad der foregar
omkring virksomheden, hvorfor kommunikationen udadtil alene ikke udggr den opfattelse som

interessenterne har.

Ifglge Van Riel og Balmer (1997) er den mest effektive ledelse af corporate identity med til, at skabe et

favorabelt corporate image, der pa sigt kan give virksomheden et steerkt omdgmme. Derfor bliver
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virksomhedens identitet et vigtigt aktivt i dens forsgg pa at opna succes, hvorfor det endvidere kraever

et konstant overblik over, hvordan identiteten formidles.

Corporate reputation

Mens corporate image er et udtryk for hvordan interessenterne opfatter virksomheden pa et givent
tidspunkt, hersker der en generel forstaelse af, at corporate reputation bliver skabt over leengere tid
ved gentagne interaktioner mellem virksomheden og interessenterne (Abratt & Kleyn, 2012; Fombrun
& Shanley, 1990). Det vil ogsa sige, at corporate reputation er en sammenlagning, eller snarere en

vidtstreekkende helhedsopfattelse af virksomheden pa baggrund af dens corporate image.

For at et staerkt corporate reputation kan dannes, er det en forudsaetning, at virksomheden kan tilbyde
en form for service eller produkt med en tilstraekkelige fordel i forhold til konkurrenterne (Balmer &
Wilson, 1998). Dette faktum har endvidere en selvforsteerkende effekt, nar et steerkt positivt corporate

reputation giver virksomheden en yderligere konkurrencemaessig fordel (Fombrun & Shanley, 1990).

Relateret til branding bliver corporate reputation i dette henseende et nggleord qua dets virkning pa
virksomhedens brandveerdi. Det vil sige, at et steerkt reputation afspejler et godt forhold til dens
interessenter, idet reputation udtrykkes ved den opfattelse af virksomheden som den enkelte
interessent matte have dannet sig over laengere tids interaktioner. Den positive korrelation mellem
reputation og brandverdien betyder for virksomhedens vedkommende, at den for eksempel kan
afseette sine produkter bedre eftersom forbrugerne har positive associationer til virksomheden, der
ggr den mere attraktiv i forhold til konkurrenterne (Cornelissen, 2011, s. 59).

Omvendt vil et darligt reputation have modsatte effekt pad virksomhedens brand som fglge af de

negative associationer, der knyttes til virksomheden.

Disse koncepter er gennemgaende i de naeste afsnit om de anvendte modeller, som starter med
en introduktion til Birkigt & Stadlers Corporate Identity model. Herefter fglger Hatch & Schultz’

branding tool kit/VKI-model og Kellers Customer Based-Brand Equity model.

2.2 Corporate identity

Birkigt & Stadler udarbejder en model med corporate identity, image og personality som

omdrejningspunkter til, at identificere forholdet mellem virksomhedens identitet og image.
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Kommunikation

Personlighed

Model 1: Corporate Identity Model2

Konceptet omkring virksomhedens identitet tager udgangspunkt i, at den kommer til at besta af tre
egenskaber, som hver iser karakteriserer identiteten i kraft af deres respektive udtryk. De tre
egenskaber er henholdsvis symbolisme (symbolism), kommunikation (communication) og adfeerd
(behaviour) som virksomheden anvender til, at fremstille den selv pa (Cornelissen, 2011, s. 61; EURIB,

2009).

Symbolisme. Virksomhedens symbolisme udtrykkes ved de billeder den kan skabe
udadetil, eksempelvis via logoer, som interessenten kan identificere virksomheden med.
Kommunikation. Hvad virksomheden udtrykker i verbal form sdsom ved reklamer,
dakker over kommunikation. I forhold til at skulle bevise et nyt tiltag via ens adferd, er
kommunikation et mere effektivt middel for virksomheden til, at udtrykke dette qua dets
fleksibilitet og hurtigere adspredelse. Kommunikationen bgr dog bakkes op af adfeerden
for ikke at virke utroveerdig.

Adfzaerd. Hvordan virksomheden handler, er essentielt for corporate image, da det er pa
baggrund af adferden at interessenterne danner sig indtryk af, hvem og hvad

virksomheden er (Cornelissen, 2011; EURIB, 2009)

Hvad der ligger i disse egenskaber, er, at de udggr en essentiel del af virksomhedens ageren, hvorved
den kan skabe et image. Med andre ord skal de anskues sddan, at det er virksomheden selv, der via

disse egenskaber kan kommunikere og pavirke interessenternes opfattelse af virksomheden.

2 Kilde: Cornelissen (2011)
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Pa den anden side er interessenterne ligeledes pavirkelige af andre end udelukkende virksomheden,
sa deres opfattelse af den er derfor ikke blot en afspejling af, hvordan virksomheden gnsker at fremsta.
Af den grund opererer Birkigt & Stadler ogsa med et andet koncept i denne model, corporate image,

hvis formal er, at identificere den opfattelse af virksomheden som interessenterne matte have.

Koncepternes hensigt tydeligggre forholdet i mellem virksomhedens identitet og image -
hvordan virksomheden opfatter sig selv, hvad den kommunikerer og interagerer kontra

interessenternes syn pa virksomheden.

Endeligt definerer modellen hvad der betegnes som virksomhedens personlighed. Baseret pa
mission, vision og kultur, fremhaever veerdierne herfra hvem virksomheden i virkeligheden er.
Den skal ikke givetvis forveksles med identiteten, da personligheden, eller nogen af de
veerdier, som den bygges pa, kan vere uudtalte, hvor egenskaberne i identiteten bliver
virksomhedens made at praesentere sig selv pa til interessenterne.

Som Wally Olins definere forskellen,

"A corporate personality is not necessarily something tangible that you can see, feel
or touch - although it may be. The tangible manifestation of a corporate
personality is a corporate identity. It is the identity that projects and reflects the

reality of the corporate personality” (Cornelissen, 2011: 62)

Virksomhedens personlighed bliver et gennemgaende element i hvad virksomheden foretager
sig, da medarbejdere er indforstdet med og har samme opfattelse af, hvilken retning man skal
i kraft af den organisatoriske kultur, mission og vision. Derfor bgr egenskaberne i identiteten
ligeledes reflektere personlighedens kernevardier, sdledes at det ikke bliver et spgrgsmal om,
at ville lade virksomheden fremstd anderledes i dens identitet end hvad personligheden i

virkeligheden dikterer,

"Corporate identity involves the construction of an image of the organization to
differentiate a company’s position in the eyes of important stakeholder groups. Corporate
personality, on the other hand, is based on deeper patterns of meaning and sense-making of
people within that same organization and includes the core values that define the

organization.” (Cornelissen, 2011, 63).

14



2.3 Corporate branding og VKI

Udgangspunktet er, at skabe en identitet, som er attraktiv for alle blandt virksomhedens interessenter.
Ifglge Hatch & Schultz (Cornelissen, 2011) dannes denne identitet ved en overensstemmelse mellem
virksomhedens vision, kultur og image, som basalt set omhandler tre aktgrers opfattelse af
virksomheden. Identiteten er en afspejling af, hvem virksomheden er, anskueliggjort via image, som er
forbrugernes opfattelse af virksomheden, ledelsens vision om hvilken retning virksomheden skal,
samt medarbejderens veerdier og forhold i den organisatoriske kultur.

[ denne henseende bliver medarbejderne et vigtigt aktiv for virksomheden i den forstand, at de indgar
i kulturen som skal tilpasses de strategiske sendringer ledelsen matte foretage, og ikke mindst er

medarbejderne centrale for handteringen af de daglige processer, der foregar internt i virksomheden.

Overensstemmelsen mellem de tre faktorer, vision, kultur og image, er genstand for den ideelle
identitet, som hzenger sammen og afspejles ved virksomhedens brand. Der hersker en positiv
korrelation mellem overensstemmelsen og styrken af brandet, hvilket vil sige, at jo stgrre en
overensstemmelse der er mellem faktorerne, jo steerke et brand besidder virksomheden - eller
rettere, "a strong and successful corporate brand identity” (Heding et al, 2009, s. 61). Dannes der
omvendt en sdkaldt klgft imellem to af faktorerne, er der misdannelse i forstdelsen af virksomheden.
Denne kan potentielt hzemme virksomhedens brand ved manglende korrektion sadan, at der er en klar
overensstemmelse. Hemningen af brandet kan eksempelvis ske ved utilfredshed blandt forbrugerne,

der ikke oplever den forventet veerdi som lovet.

Vision

Identitet

Image p > Kultur

Model 2: VCI - Branding tool kit3

3 Kilde: Heding et al. (2009)
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2.4 Customer Based-Brand Equity

At opbygge et sterkt brand vil sige, at virksomheden skaber en position baseret pa et image, der i
forbrugernes gjne favoriserer virksomheden fremfor andre. Her bliver brandveaerdien et fundamentalt
element i den dynamiske proces, hvorved virksomheden kan opna strategiske fordele, eksempelvis i
form af stgrre loyalitet, mindre prisfglsomhed hos forbrugerne eller sdgar en opfattelse af at

produktoplevelsen er bedre ved et specifikt brand (Keller, 2013, s. 70).

Styrken af brandet afhaenger af forbrugernes oplevelser med brandet, hvorfor dette koncept er
forbrugerorienteret. Orienteringen medvirker til at det for virksomheden handler om, at forstd hvad
det er forbrugerne eksempelvis fgler, ser og hgrer om brandet i takt med oplevelserne som de ggr sig.
Disse iagttagelser omformuleres derefter til opfattelser og associationer, som skaber hele

brandveerdien og er afggrende for den styrke, brandet matte have.

Ifglge Keller (2013) kan brandveerdien anses som ”... the differential effect that brand knowledge has on
consumer response to the marketing of that brand. A brand has positive customer-based brand equity
when consumers react more favorably to a product and the way it is marketed when the brand is

identified than when it is not” (Keller, 2013, s. 69).

Brand knowledge karakteriserer overordnet, hvilken viden forbrugeren har om brandet baseret pa
vedkommendes oplevelser. Eftersom forbrugeren ofte kan veere i kontakt med virksomheden,
pavirker hver situation ogsa forbrugerens opfattelse, s brand knowledge - og brandverdien liges3, er
ikke komplet upavirkeligt. Opfattelserne kan zndres i takt med hvilke oplevelser forbrugeren mgder,

hvorfor opbygning og vedligeholdelsen af brandet skal anskues som en lgbende proces.

Grundleeggende set bestdr brand knowledge af to koncepter, henholdsvis brandkendskab og
brandimage. I henhold til at skabe et brand med sterk brandveerdi, er det fgrst og fremmest
ngdvendigt at opnd et hgj brandkendskab, og derefter et brandimage, som forbrugeren har unikke,

steerke og favorable associationer til (Keller, 2013, s. 73).

Brandkendskab. Konceptet betegner forbrugers evne til at genkalde eller genkende et
brand, aftheengigt af om forbrugeren kan komme i tanke om brandet (genkalde), blandt
andet ved at fa opstillet den tilhgrende produktkategori - eksempelvis flyselskaber, eller
om vedkommende kan identificere et tidligere brug af brandet ved at blive eksponeret

over for det (genkende).
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Brandimage. Dette koncept karakteriserer hvad forbrugere forbinder med brandet.

Disse associationer kan enten vaere specifikke egenskaber eller fordele ved brandet. En

vigtig iagttagelse er, at forbrugere ikke danner opfattelser om karakteristika ved

brandimaget pd samme made, men at de skabes ved forskellige situationer. Det kan veere

alt fra deres egne forbrugsoplevelser til hvad de hgrer fra andre (Keller, 2013, s. 77).

Hvad der dog betyder noget for imaget, er, at disse associationer er unikke, steerke og

favorable i den forstand, at forbrugeren kan identificere en serlig egenskab ved brandet,

er tilbgjelig til teenke mere over brandet, og det vil kunne opfylde forbrugerens behov i

sadan en grad, at brandet foretraekkes fremfor andre.

Relationship Resonance
Respons Judgements | Feelings
Meaning

Performance Imagery
Identity / Salience

\

Model 3: CBBE-model4

Kellers model bestar fgrst og fremmest af fire niveauer, som betinges af hinanden sddan at et niveau

skal efterfglges af niveauet under. Det vil sige, at for brandet opnar relationer i form af loyalitet hos

forbrugeren og dermed en betydelige brandveerdi, skal alle tre forudgdende niveauer opfyldes.

Overordnet fokuserer modellen pa fglgende niveauer:

Brand identity. Hvordan forbrugerne kan identificere brandet.

Brand meaning. Hvordan der kan skabes en mening hos forbrugeren omkring brandet

via specifikke associationer, enten ved forbrugerens egne oplevelser eller reklame for

produktet. Dette niveau knytter sig derfor ogsa til skabelsen af brandimaget.

Brand respons. I hvilket omfang den gnsket respons pa en eksponering af brandet kan

fremkaldes.

Brand relationships. Hvordan denne respons kan omszettes til loyalitet pa sigt.

4Kilde: Keller (2013)
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Hvert niveau er udgjort af en eller to parametre, der total set er med til at skabe et steerkt brand. De

udggr salience, performance, imagery, judgements, feelings og relationships.

Det ultimative for brandet er, at forbrugeren vil veaelge det gentagne gange. Beslutningerne baseres
saledes pa vedkommendes forudgdende vurderinger og associationer til brandet. Dette laegger
modellen op til ved, at kunne opbygge brandvzerdien via en rationel- og fglelsesmaessig side, men med
det steerkeste brand opbygget sddan, at det bade taler til den rationelle side som den fglelsesmassige
side hos forbrugeren.

Loyalitetsopbygningen i CBBE-modellen konkretiseres ved, at brandet kan anlaegge et rationelt fokus i
kraft af modellens performance og judgements. Disse parametre dannes hos forbrugeren ud fra
dennes individuelle behov og oplevelser med brandet, hvorved vedkommende kan foretage en
vurdering af, om brandet klarer sig bedre i forhold til andre i tilstraekkelig grad til at blive foretrukket.
Det fglelsesmaessige fokus antager imagery og feelings med henblik pa at skabe en fglelsesmaessig
reaktion hos forbrugeren til brandet. Eftersom forbrugeren danner meninger influeret af sine fglelser,

vil fokusset herpa veere rammen for det positive, der falder vedkommende ind.

Derfor bliver det ikke tilstraekkeligt for et brand udelukkende at basere sig pa det rationelle eller
folelsesmeessige plan med intentionen om, at styrke det. P4 sin vis kan brandet have en stor nok veerdi
til den hensigt, at forbrugeren vil valge brandet pa baggrund af dets performance i forhold til andre
brands. Det siger dog ikke meget om forbrugerens holdning til brandet ud over at der er egenskaber
ved det, der ggr, at forbrugeren foretraekker det fremfor andre. Er det blot et spgrgsmal om de
funktionelle egenskaber ved brandet, der ggr det attraktivt for forbrugeren, er der omend
sandsynlighed for, at disse pa sigt kan forbedres og/eller erstattes af konkurrenter. Omvendt skal
imagery og feelings uden inddragelsen af det funktionelle tale kraftigt til forbrugeren, hvis brandet
skal veere overbevisende i sddan en grad, at det kan deekke forbrugerens behov, som det alt andet lige

kan udtrykkes ved vedkommendes gentagne kgb.

CBBE-modellen indikerer, at opbygning af et steerkt brand bgr besta af sider, der opfylder rationelle
som fglelsesmeaessige behov hos forbrugeren. Herved kan loyalitetsopbygning i takt med skabelsen af
et steerkt brand, antage et niveau, hvor forbrugeren endeligt skaber fglelser til brandet, bliver

tiltrukket af det, og som adskiller sig vaesentligt fra konkurrenterne.
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2.5 Loyalitet

Malet med corporate branding kan veere at opna loyalitet hos forbrugeren, der kan veere med til at
sikre en vis sikkerhed og, ultimativt, virksomhedens overlevelse. Forstadet pa den made, at loyaliteten
kan virke som veaeren mod eventuelle darlige nyheder eller handlinger, som kan falde tilbage pa
virksomheden, men hvor forbrugerens loyalitet ggr, at vedkommende ikke lader sig pavirke af den
darlige nyhed/rygte eller af konkurrerende tilbud (Balmer, 1995; Jensen & Hansen, 2006). I dette
ligger en antagelse om, at forbrugerens loyalitet er baseret pa en positiv attitude overfor
virksomheden, som ggr at vedkommende fgler sig knyttet til virksomheden og brandet, altsa er her
tale om en holdningsmaessig loyalitet.

Bandyopadhyay og Martel (2007) finder at non-users, det vil sige individer der ikke kgber eller
bruger brandet, stadig er interessante at betragte, hvis de udviser en sterk positiv attitude overfor
brandet. Der kan vaere forskellige arsager til, at de ikke har anvendt brandet, men at de derfor ikke

skal negligeres pad grund af deres potentiale til at blive loyale forbrugere.

Loyalitet kan omvendt tage den form af en adfeerdsmaessig loyalitet, der bestemmes ved hvordan og
hvor ofte forbrugeren kgber brandet. Heri kan ligge en ngdvendighed for vedkommende, at kgbe
brandet eksempelvis i mangel af andre alternativer eller pa grund af prisen, som bliver afggrende i
beslutningsprocessen. Genkgb bliver altsa i denne forbindelse en handling uden praeferencer for kgbet
eller af en favorable attitude overfor brandet, som ikke ngdvendigvis kan inddrages.

Inertia er en tilstand herunder, hvorved forbrugeren foretager sit kgb pa grund af en vane. Der
er ingen deciderede przeferencer for kgbet, hvorfor valget afggres ved hvor let det er, at afggre
beslutningen. Af samme grund vil det vaere nemt for forbrugeren at skifte brand, da vedkommende
ikke har udviklet en holdning til et bestemt brand (Solomon et al,, 2013).

Derfor er det ikke ligegyldigt, om loyaliteten kendetegnes ved en holdnings- eller
adfeerdsmeessigt loyalitet. Bagved ligger forskellige arsager til forbrugerens handling med brandet,
som giver virksomheden en verdifuld viden i forhold til, hvordan den skal kommunikere med

forbrugeren.

2.6 Brand heritage

Baggrunden for brand heritage skal findes i virksomhedens identitet, hvor heritage udggr en del af
identiteten ved "its track record, longevity, core values, use of symbols and particularly in an
organisational belief that its history is important” (Urde et al, 2007, s. 5). Det skal omvendt ikke

forveksles med et heritage brand som er, "one with a positioning and a value proposition based on its
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heritage” (Urde et al.,, 2007, s. 5). Heri bliver heritage en strategisk beslutning, om konceptet skal

udggr brandets positionering.

Elementerne herunder indikerer, hvor synligt heritage er ved et brand. Implicit indikerer de, hvilken
verdi virksomheden tilleegger dens heritage, som ligeledes har betydning for forbrugeren.
Track record skal forstds som, at virksomheden har bevist, at den kan overholde sine
vaerdier og lgfter.
Longevity siger noget om, hvor laenge virksomheden har veret i drift og hvor indgroet
dens heritage er i virksomheden bevist i lgbet af en periode. Men som Urde et al.
formulerer, "longevity alone does not necessarily result in a heritage brand, but it can be a
key element” (Urde et al,, 2007, s. 10).
Core values i brandets heritage er veardier, der i lang tid har haft indflydelse pa hvad
virksomheden foretager, "When core values fulfill the role as tenets that the brand strives
to live up to, they become an integral part of the brand identity and, with time, the brand’s
heritage” (Urde et al., 2007, s. 10).
Symbols er et element for virksomheden til, at udtrykke dets betydning og heritage,
eksempelvis via dens logo.
History important to its identity er grundleggende for, hvordan virksomheden

respektere dens historie, og hvorvidt historien pavirker samt indgdr i virksomhedens

adfeerd.

I modseetning til historie, forsgger heritage ikke udelukkende at fortelle hvad der tidligere er sket,
men at skabe et referencepunkt, der understgtter og virker forklarende i henhold til nutidens
situation, "heritage helps make a brand relevant to the present and prospectively the future” (Urde et al.,

2007, s. 6).

Ideen om brand heritage er, at det har en positiv effekt pd forbrugerens kgbsintention ved, at
fremhaeve brandets heritage. Det kommer af, at heritage frembringer positive fglelser og tillid, hvilket i
hgjere grad knytter forbrugeren til brandet. At kunne skabe denne tilknytning, er et middel til at gge
kgbsintentionen (Rose et al., 2016). Autenticiteten, som giver brandet en tidslgshed, kan ikke skabes
uden hensyntagen til, hvordan andre brands skaber samme mening. Det kan sammenlignes med first
mover advantages - har et brand fgrst skabt en forbindelse til et specifikt segment, kan det veere

vanskeligt for andre brands at ggre det tilsvarende (Beverland, 2005).

20



Associationerne som brand heritage kan vaere med til at skabe, er eksempelvis at frembringe minder
fra andre, ligefrem bedre, tider. Brandets heritage-effekt athaenger dog af forbrugerens interesse for
besparelser - jo stgrre dette fokus er, desto mindre er effekten af heritage pa dennes kgbsintention.
Begrundelsen kan veere, at forbrugeren er mindre risikoavers og tilleegger gevinsten ved en besparelse
stgrre betydning end sikkerhed, og derfor "should place less value on stability to prevent negative
outcomes” (Rose et al., 2016, s. 937).

Endeligt skabes tilliden gennem gentagne gange at leve op til de forventninger, som
brandet giver forbrugeren. I kraft af brandets historie og flere ar i markedet, hersker der en
forudsaetning for skabelsen af et tillidsband mellem forbrugeren og virksomheden. Et tillidsband som
kendes fra corporate reputation, hvor forbrugerens opfattelse af virksomheden opstar over leengere

tids interaktion. Derfor har tilliden en vis indflydelse pa corporate reputation (Wiedmann et al, 2013).

2.7 Valg af teori

Vi har valgt teorierne pa baggrund af deres evne til at komplementere hinanden, for at vi kan
undersgge afhandlingens problemformulering om muligheden for en repositionering af SAS. Birkigt &
Stadlers Corporate Identity teori anvendes med henblik pd at identificere, hvordan SAS praesenterer
sig selv pa ved deres corporate identity. Herfra gar adfeerden igen ved kulturdelen hos Hatch &
Schultz’ branding tool Kkit, eller VKI-model, som endvidere supplerer Birkigt & Stadlers model med et
forbrugerperspektiv. SAS’ image og klgfterne imellem dette samt de to andre elementer analyseres til
det formadl, at kunne styrke brandet ved en stgrre overensstemmelse af disse. Endeligt medvirker
CBBE-modellen til en yderligere identifikation af forbrugerens kendskab, associationer til SAS samt

deres loyalitet, for at kunne vurdere eventuelle forbedringer til SAS.
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Kapitel 3: Metode

Nervaerende kapitel har til formal at redeggre for, hvordan afthandlingen rent metodisk vil opbygges,
samt pa hvilket empirisk grundlag.

Kapitlets indledende afsnit omhandler afhandlingens videnskabsteoretiske afsaet, hvor metoden for
dataindsamlingen derefter vil belyses, herunder det bagvedliggende rationale ved netop, at anvende

valgte metodik.

3.1 Videnskabsteoretiske overvejelser

[ neerveerende athandling straebes der efter, at applikere det problemorienterede projektarbejdes
metodik i forsgget pa, at frembringe veerdifuld viden i relation til den problematik SAS befinder sig i
som problemformuleringen pdpeger. Dette er betinget af, at det altid er afhandlingens underliggende
problem, der definerer metoden - ikke omvendt. 1 forleengelse af dette argumenterer
videnskabsteoretikerne Paul Bitsch Olsen og Kaare Pedersen at, "I det problemorienterede
projektarbejde er reglen, der sorterer mellem god og ddrlig forskning, gode og ddrlige projekter, en
skelen mellem saglighed og ligegyldighed, relevans og irrelevans.” (Bitsch Olsen & Pedersen, 1999: 19).
Qua problemformuleringens indhold og ordlyd, har problemstillingsanatomien karakter af et
planlaegningsproblem, idet dette kan karakteriseres ved, at man har en manglende viden om, hvad der
bgr ggres i en kompleks situation (Lassen, 2014a: 7) . Dette underbygges ligeledes af, at vi tidligere i
afhandlingen belyste, at SAS pa nuvaerende tidspunkt befinder sig i en stuck-in-the-middle position i
forhold til kundernes perception af brandet sammenlignet med virksomhedens konkurrenter. Fokus
rettes mod de strategiske tiltag i relation til den fgromtalte re-positionering af brandet som SAS med
fordel kan implementere. Dette beror pa et omfattende analyseapparat, der sdledes skal sikre at

forslaget udarbejdes pa et validt og repraesentativt grundlag.

Afhandlingen vil, rent videnskabsteoretisk, blive belyst med udgangspunkt i Egon Gubas
paradigmetaenkning, “Et basalt szt af verdier som styrer vores handlinger — bdde hverdagshandlinger
og handlinger forbundet med disciplinerede undersggelser” (Lassen, 2014b: 6).

Valget af paradigme, der applikeres, er afggrende for, hvordan vores tilgang til problemformuleringens
undersggelsesspgrgsmal vil vere i forhold til paradigmets bestanddele, herunder ontologi,
epistemologi og metodologi (Lassen, 2014b: 8).

Afhandlingen vil anskues ud fra et neopositivistisk paradigme, hvilket betyder at vi som undersggere
er underlagt, at skulle holde os indenfor de paradigmatiske retningslinjer, der er geldende. Konkret
betyder det, at vi har en begraenset realistisk ontologi i forhold til, hvad virkeligheden er. Vi har en

modificeret objektiv epistemologi, hvad angar erkendelse af virkeligheden og rent metodisk vil vi have
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en modificeret eksperimentel tilgang til processen om indhentning af empiri (Darmer & Nygaard,
2005: 25). Afhandlingens resultater vil sd vidt muligt sgges renset for egne subjektive antagelser og
indblanding (bias), men indenfor det neopositivistiske paradigme foreligger der en erkendelse af, at
det ikke er muligt fuldsteendigt at eliminere al menneskelig pavirkning pa resultaterne. I kraft af at
SAS, som fgrneevnt, problemstillingsanatomisk stidr overfor et planlegningsproblem anses
neopositivismen som den bedst mulige paradigmatiske indgangsvinkel at antage for, at udforme et

sagligt forslag til, hvordan SAS kan re-positionere sig som brand fremadrettet.

3.2 Empirisk grundlag

Neaervaerende afsnit vil behandles i to sarskilte afsnit, henholdsvis primeer- og sekundeer empiri, og
omfatte en beskrivelse af, hvordan afhandlingens empiriske grundlag vil tilvejebringes, samt hvilke

underliggende overvejelser, der har gjort sig geeldende gennem dataindsamlingsprocessen.

3.2.1 Primaer empiri

Primeer empiri kan ifglge Mathotra et al. (2010) karakteriseres pa fglgende made:

"Primary are originated by a reseacher for the specific purpose of addressing the problem at hand. They
are individually tailored for the decision-making of organisations that pay for well-focused and exclusive
support. Compared with readily available data from a variety of sources, this exclusively can mean higher

costs and a longer time frame in collecting and analysing the data” (Malhotra et. al, 2010: 115).

Afhandlingens primeere empiri vil spille en central og afggrende rolle i athandlingen, da det er med
udgangspunkt i denne, at SAS” nuvaerende savel fremtidige situation vil blive analyseret og vurderet.

Rent teknisk kan primer data deles op i to kategorier, herunder stimuli data og ikke-stimuli data
(Forlaget94, 2011). Stimuli data er data, hvor der foreligger en interaktion mellem undersgger og
respondent. [kke-stimuli data er karakteriseret ved, at der ikke foregar interaktion mellem undersgger

og det, der undersgges.

Valg af analysemetode

Valg af analysemetode athaenger af den specifikke kontekst, hvad der gnskes udforske. Det har derfor
afggrende betydning for de resultater som undersggelsen genererer, hvorvidt der anlegges en
kvalitativ- eller kvantitativ tilgang til analysemetoden. Malhotra et al. (2010) definerer henholdsvis

kvalitativ- og kvantitativ metode som fglger:
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- Qualitative research: "An unstructured, primarily exploratory design based on small samples,
intented to provide depth, insight and understanding” (Malhotra et. al, 2010: 187).
- Quantative research: "Research techniques that seek to quantify data and, typically, apply some

form of measurement and statistical analysis” (Malhotra et. al, 2010: 187).

Nedenstdende model illustrerer grundlaeggende, hvilke elementer de to forskellige metodiske

perspektiver som tilleegges vaegt, og hvordan de adskiller sig fra hinanden.

Den kvantitative Den kvalitative
metode metode
Den sene (Filosofiske
Wittgenstein Den tidlige (Tractatus) undersggelser)
Metodeteori Som "begrundelse" Som "fremgangsmade"
Udskillelse Inddragelse
Caseudvaelgelse [Spgen efter repraesentation [Sggen efter det illustrative
Proces Systematisk Usystematisk
Data Data indsamles Data produceres
Pragmatisk og
Validitet Objektiv validering intersubjektiv validering
Generaliserer, male, Forsta, spgrge, observerer
Teknikker objektiverer, sammenhange |fortolke, case
"En naiv usystematisk
"En teorilgs og uinteressant |impressionisme hvor
Kritik/karikatur |empirisme" "anything goes"

Tabel 2: Kvantitativ metode vs. kvalitativ metode5

[ relation til problemformuleringen har vi vurderet at en kombination imellem den kvantitative- og
kvalitative metode vil veere det bedst mulige undersggelsesdesign. Konkret skal dette eksekveres i
form af en spgrgeskemaundersggelse suppleret med opfglgende spgrgsmal pr. e-mail med udvalgte
respondenter, de deltog i spgrgeskemaundersggelsen.

Formdlet med udarbejdelsen af spgrgeskemaundersggelsen er, at indsamle data omkring danske
flypassagerer og heraf forstd sammenhange i mellem disse, udledt pa baggrund af den opstillede
spgrgeramme (bilag 1). Det er helt centralt for athandlingens robusthed, at fa indgdende kendskab til,
hvad respondenternes respektive holdning til SAS er som flyselskab og samtidig deres personlige
erfaringer med selskabet. Ved at applikere den kvantitative tankegang i dataindsamlingsprocessen
giver det os sdledes mulighed for, at opna en stor og reprasentativ stikprgvestgrrelse, der er mulig at
generalisere pa baggrund af. Sidstnaevnte har veeret en afggrende faktor i forhold til valg af

analysemetode under hensyntagen til problemformuleringens karakter.

5 Kilde: Lassen (2014c, slide 16)
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Implementeringen af de opfslgende spgrgsmal pr. e-mail i dataindsamlingsprocessen giver os
mulighed for at mere eksplorativt til veerks med respondenterne og deres respektive svar, hvilket
spgrgeskemaundersggelsen i sig selv ikke faciliterer. Heraf kan ny, interessant viden opsta, som kun er
mulig at fa adgang til ved at ga kvalitativt til verks, hvilket underliggende illustrerer at en
kombination af omtalte metodikker supplerer hinanden hensigtsmaessigt.

De respondenter, der deltog i spgrgeskemaundersggelsen, hvor der i deres besvarelse er opstaet
tvivlsspgrgsmal eller interessante anliggender, har vi kontaktet og forespurgt deres deltagelse.

Begge metodikker, der anvendes beerer i sin form praeg af vaere stimuli data pa baggrund af den
fernaevnte formulering tidligere i afsnittet. I lgbet af dataindsamlingsprocessen har vi ligeledes
foretaget arbejde af kvalitativ karakter, dels i Kgbenhavns Lufthavn, d. 8. Marts 2016, hvor vi
observerede SAS’ tilstedevaerelse og dets medarbejdere i en arbejdsmaessig funktion. Ydermere har vi
sammen flgjet med SAS fra Oslo til Kgbenhavn for selv, at fi muligheden for at opleve, hvordan

selskabets ground savel on-board personale arbejdsmaessigt agerer.

Fravalg af analysemetode

Ved alle valg foreligger der et fravalg, hvilket betyder at der er andre dataindsamlingsteknikker som vi
har set bort fra. Ikke ngdvendigvis fordi at deres berettigelse ikke har veeret tilstede, men fordi, der er
foretaget en konkret vurdering af, hvilke teknikker, der har veeret hensigtsmaessige i relation til

afhandlingens formal og sigte.

Fokusgruppeinterview er en kvalitativ dataindsamlingsteknik, som vi afgraenser os fra at bruge i kraft
af, at vi gnsker at adressere respondenterne szrskilt ved anvendelse af de fgrnaevnte metoder. I
fokusgrupper er der en underliggende tendens og risiko for, at de involverede parter i den opstillede
fokusgruppe lader sig influere af hinandens holdninger og overbevisninger, og dermed ikke svarer
med deres uforbeholdne mening, hvilket vi ultimativt anser som veerende skadende.

Strukturerede og standardiserede interviews med en pa forhdnd fastlagt spgrgeramme er ligeledes
blevet vurderet som alternativ. [ kraft af at vi gnsker en stor stikprgvestgrrelse, der kan generaliseres

resultater pa baggrund af, er denne metode ikke ideel.

Fordele/ulemper

Den klare fordel ved valgte analysemetode er, at den kvantitative- og kvalitative metode
komplementerer hinanden. Spgrgeskemaundersggelsen har sit svage punkt ved, at respondenterne
ikke har mulighed for, at komme med uddybende og supplerende svar pa de i forvejen opstillede

spgrgsmal. Dette betyder, at vi som researchere potentielt afskarer os for veerdifuld og relevant viden
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om vores respondenter. Samtidig er denne analyseform notorisk kendt for, at veere behaeftet med en
lavere svarvillighed blandt respondenterne, hvilket kan skade evnen til at kunne producere
generaliserende resultater. Ved at vi efterfglgende foretager opfslgende kontakt pr. e-mail, opnar vi

mulighed for at gd i dybden med udvalgte respondenters svar, der matte veere szerligt interessante.

3.2.2 Sekundaer empiri

Mathotra et al. (2010) karakteriserer ligeledes sekundeer empiri, hvilket fremgar af nedenstdende
citat:

"Secondary data are data that have already been collected for purposes other than the problem at hand.
At face value, this definition seems straightforward, especially when contrasted to the definition of
primary data. However, many researchers confuse the term, or quite rightly see some overlap with

marketing intelligence” (Malhotra et. al, 2010: 115).

P3 samme mdde som med primaer empiri, vil afhandlingens sekundzere empiri udggre en vaesentlig del
af det empiriske grundlag. Den er siledes et ideelt supplement til den primeere empiri, der
egenhaendigt indsamles og produceres. Denne type data kan komme i adskillige variationer, men vil i
denne forbindelse forekomme som veerende:
- Statistiske databaser
- Presse/nyhedsmedier specifikt til SAS, flybranchen eller perifert relaterede omrader, der
matte have relevans

- Arsrapporter

3.3 Kildekritik

I relation til foregdende afsnit er det en ngdvendighed at forholde sig kildekritisk, nar det drejer sig om
sekundaere kilder, herunder serligt ved anvendelse af nyhedsmedier og SAS’
arsregnskabsberetninger. Dette skyldes, at disse kan have en underliggende agenda og vaere biased,
hvilket kan vzere medvirkende til, i veerste fald, at foretage konklusioner pa et ukorrekt
informationsgrundlag. Derfor betragtes alle anvendte kilders troveaerdighed, validitet og reliabilitet fgr
brug i afhandlingen, ligesom der afgrenses for anvendelse af nationale- og internationale

tabloidmedier.
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Kapitel 4: Undersggelse

Neerveerende afsnit har til formal at preesentere spgrgeskemaundersggelsens resultater og de
underliggende beslutninger, der er truffet i forbindelse med denne. Indledningsvist vil
dataindsamlingsprocessen belyses efterfulgt af resultater fra de respektive statistiske

analysemetoder, der er anvendt.

4.1 Dataindsamling

[ naerveerende afsnit vil dataindsamlingen behandles med begrundelser for de valg, der er foretaget
med henblik pa, at indsamle et datagrundlag til undersggelse af undersggelsesspgrgsmalene og

afhandlingen som helhed.

Spgrgeskema

Sporgeskemaundersggelsen er udarbejdet som et struktureret spgrgeskema med spgrgsmal
arrangeret fra det generelle til specifikke. De er karakteriseret ved, at have faste svarmuligheder, som
giver os som undersggere de fordele, at undersggelsen forbliver simpel og konsistent. Det ggr ogs3, at

databehandlingen efterfglgende bliver let analyserbar (Malhotra et al, 2012).

Spergeskemaet udarbejdes efter “Questionnaire Design Process” (Malhotra et al, 2012: 456) med en
udformning baseret pd baggrund af informationer fundet ved forudgdende desk research og den

teoretiske referenceramme. Svarmuligheder er ligesa dannet herudfra.

Design

Baggrunden for valget af spgrgsmalstyperne er, at de er fundet relevante til blandt andet at undersgge
forbrugernes opfattelse af SAS, deres associationer samt hvordan SAS efter deres mening praesterer i
forhold til andre flyselskaber. Alle sammen, der med andre ord, skal bidrage til afklaring af

forbedringsmuligheder og tiltag til at styrke det image, der eksisterer i forbrugernes opfattelser.

Spergeskemaet er opbygget pa folgende made, angivet med respektive formal,
Spgrgsmal 1-5 - Er med for, at have profilen af respondenten.
Spegrgsmal 6-7 - Skal bruges til at undersgge genkendelsen og genkaldelsen af SAS.
Respondenten oplyses fgrste gang om SAS ved spgrgsmal 7 om genkendelse for ikke, at

blive pavirket inden.
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Spgrgsmal 8-12 - Er relateret til respondenternes intentioner om, at rejse med SAS.
Spgrgsmal 13-1 - Undersgger Eurobonus-forhold og arsager til medlemskabet.
Spgrgsmal 15-16 - Fokuserer pa kontaktpunkterne ved SAS.

Spgrgsmal 17-18 - Har til formal, at undersgge den overordnet tilfredshed og
respondenternes oplevelser.

Spgrgsmal 19-20 - Skal afdeekke respondenternes behov og vurdering af samme
parametre hos SAS.

Spgrgsmal 21-23 - Anvendes til identificering af associationer.

Spgrgsmal 24 - Sammenligner egenskaber ved SAS til afklaring af performance.

Spergsmal 25 - Skal udtrykke respondenternes holdninger og tilhgrsforhold til SAS.

Skalering
Spergsmalene i undersggelsen er baseret pa enten en nominal- eller intervalskala.

De nominalskalerede svarkategorier har til formal, at identificere og klassificere objekterne ud
fra grupperinger, der udelukker hinanden (Malhotra et al, 2012).
For at gge reliabiliteten yderligere, er der for enkelte spgrgsmal anvendt en tilfgjelse til
svarmulighederne, hvor det har veeret muligt, for at tillade respondenten at angive et ekstra svar.
Dermed sikrer vi, at respondenten heller ikke tvinges til, at svare pd de angivne svarmuligheder, men

rettere tilfgje noget selv. De non-forced skalaer uddybes kort nedenunder.

De intervalskalerede svarkategorier udggres af en 7-punkts Likert-skala, hvor respondent skal
svare pa graden af enighed, tilfredshed eller betydning af det specifikke spgrgsmal.
En stor fordel ved denne skala er, udover sammenhzngen til spgrgsmalenes karakter, at
respondenten nemt kan szette sig ind i, hvad vedkommende skal svare pa (Malhotra et al, 2012).
Skalaerne gar fra 1-76 med 1 og 7 som bipolare svar, eksempelvis det mest uenige henholdsvis enige. 4
indikerer "hverken-eller”. Valget af antal skalakategorier er taget ud fra den betragtning, at svarene vil
komme til at mangle nuancer ved den senere analyse, hvis antallet af skalakategorier er lavere, for
eksempel 5. Omvendt vil flere skalakategorier antageligt blive opfattet mere forvirrende. Seerligt i
forhold fortolkningen, kan det veere sveert, at afggre graden af eksempelvis tilfredshed ved en skala
stgrre end 7. Derudover har tilfgjelsen af "ved ikke” til hver skalatype veeret ngdvendigt, for ikke at
lade respondenten svare ungdigt pa et spgrgsmal. Non-forced skalaer kan gge reliabiliteten af data ved
ikke, at tvinge et svar igennem, men derimod dbne muligheden for respondenten til ikke at tage stilling

til, eller hvis vedkommende ikke gnsker, at svare (Malhotra et al, 2012).

6 En spgrgsmalsgruppe har efter opsatningen af spgrgsmal faet tildelt skalaen 7-13 af systemet
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Udsendelse

Undersggelsen er foretaget online ved hjelp af systemet, SurveyXact, med hvilket vi pad en let og
overskuelig mdde har kunnet opseette spgrgeskemaet. Anvendelsen af dette system giver endvidere
mulighed for, at skabe et link til undersggelsen, som kan tilgds fra diverse mobile enheder samt
computere, hvilket vi i starten vurderer som en vigtig egenskab at have med. Deraf har vi kunnet
tilbyde respondenterne, at besvare spgrgeskemaet, nar det har passet dem og under bekvemmelige

forhold.

Inden udsendelsen er spgrgeskemaet sendt til afprgvning hos testpersoner for, at modtage feedback
pa undersggelsen og give os mulighed for, at tilrette forstaelsesproblemer. Dette har veeret anset som
en ngdvendighed med henblik pd, at kunne skabe en undersggelse med sa valide resultater som
muligt.

At spgrgeskemaundersggelsen foretages online reducerer samtidig risikoen for vores evne som
interviewere til, at pavirke respondenterne. Potentialet for interviewerbias eksisterer dermed heller

ikke, da vi ikke vil veere til stede ved udformningen af undersggelsen (Malhotra et al, 2012).

Indsamling

Med en hensigt om, at opnd en tilpas stor stikprgve med rejsende som den relevante malgruppe, er det
oprindelige gnske for dataindsamlingen, at uddele spgrgeskemaet i Kgbenhavns Lufthavn. Dette
kunne dog ikke imgdekommes hverken af Kgbenhavns Lufthavn eller SAS. Dataindsamlingen er derfor
fundet sted i lgbet af perioden februar-marts, hvor vi har indsamlet data ved, at udsende
spgrgeskemaet til respondenter fra diverse relevante rejsesider og grupper pa Facebook. Grupperne
er blevet vurderet i forhold til antallet af medlemmer, samt med hvilket formal grupperne har.
Arsagen til disse vurderinger er, at det har veeret vigtigt for os som undersggere, at kunne indsamle
opbygge et datagrundlag, der beerer praeg af repraesentativitet. Denne stgrrelse skal sdledes optimalt
set veere pd minimum 200 respondenter (Malhotra et al, 2012: 500). Derfor er de store grupper fundet
relevante hertil. Dernaest pa grund af at gruppens stgrrelse alt andet lige udtrykker en vis
troveerdighed og serigsitet ved den, i kraft af dens aktivitet og evne til at tiltreekke medlemmer. Med
gruppens formal in mente er der en grund til, at mange velger at blive medlem af denne, og formalet

med gruppen ggr, at vi kan malrette spgrgeskemaet mod folk, der reelt rejser.

Efterbehandling
Efter indsamlingen af data er resultaterne hentet fra SurveyXact og importeret i SPSS. For at kunne

anvende datamaterialet til videre undersggelse, er en efterbehandling af det pakraevet. I fgrste omgang
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bliver denne foretaget ved, at rense ramaterialet for respondenter uden nogen svar’. Efterfglgende
fijernes alle respondenter for manglende svar ved mere end tre spgrgsmal pa grund af en antagelse om,
at resultaterne fra de resterende respondenter praesenterer den stgrst mulige reliabilitet. Det vil sige,
at resultaterne kommer til at udggres af de mest villige respondenter, hvad angar interessen i at
fuldfgre undersggelsen.
Resultatet af efterbehandlingen viser fglgende:

- 107 aldrig kom i gang med at besvare spgrgeskemaet

- 53 respondenter er fjernet pa grund af manglende svar ved 3 spgrgsmal

- 192 respondenter gennemfgrte

Undersggelsen bestar derfor udelukkende af de 192 respondenter, hvilket giver en svarprocent pa
54,5%. Herefter har det veeret ngdvendigt, at angive names og labels til de forskellige spgrgsmal og
svarkategorier i SPSS, for at forbedre analyserbarheden og den efterfglgende fortolkning af resultater.

Endeligt er "ved ikke” ved spgrgsmalene sat som missing value for ikke, at lade disse svar
pavirke resultatet. Deres berettigelse i undersggelsen kan der dog stadig argumenteres for, idet
verdien i respondentens svar ved "ved ikke” til en vis grad indikerer en brugbar mening, det athaenger

saledes af spgrgsmalets karakter, som tages med i betragtningen.

Observation

For at forstd, hvordan personalet arbejder, hvilke processer der foregar nar de udfgrer deres arbejde,
samt for at fa indblik i servicen ved SAS, har vi gjort brug af observationer. Det har vaeret ngdvendigt
for at kunne identificere en adferd, som personalet muligvis ikke selv er bevidste omkring.
Observationerne er foretaget over to gange i henholdsvis ultimo februar og primo marts, hvor den ene
gang er foregdet ved en flyvning med SAS fra Oslo til Kgbenhavn, mens den anden gang er foretaget

med udgangspunkt i SAS’ tilstedeveerelse og de ansattes adferd i lufthavnen.

Observationerne er kendetegnet ved deres forholdsvis strukturerede karakterer, hvor vi inden
udfgrelsen var klare over, hvad vi skulle vaere opmeerksomme p3a, for ikke at lade os pavirke af
omstaendighederne. Dette har veeret med til, at reducere potentialet for observer bias (Malhotra et al,
2012). At foretage observationerne som mystery shopper, har vaeret med henblik pa at fa det bedste
indblik i, hvordan servicen opleves som passager. Derfor indebaerer observationerne ogs3, at veere sa
objektive som muligt ved undersggelsen af blandt andet SAS’ fremtoning i lufthavnen, hvordan

boardingen handteres, personalets aktivitet i luften og hvorledes de imgdekommer passageren.

7 SurveyXact registrerer respondenten idet linket dbnes - ogsa selvom vedkommende ikke svarer pa det fgrste spgrgsmal
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Ligeledes er denne type af passiv observation foretaget pa de sociale medier og diverse fora i
form af sggning efter, hvad der tidligere er blevet sagt og skrevet om SAS (Malhotra et al, 2012).
Formadlet med disse observationer er, at fi en stgrre forstdelse for forbrugernes opfattelser og
oplevelser med SAS, som kan st i forhold til vores egen spgrgeskemaundersggelse og interview pr. e-

mail.

E-mail

Respondenter er blevet interviewet med struktureret spgrgsmal via e-mail pa baggrund af deres
deltagelse i spgrgeskemaundersggelsen. Derfor har det veeret muligt, at kontakte dem for at fa
uddybende eller ekstra forklaringer til deres besvarelser, som fremgar af bilag 2. Fordelen ved dette
er, ligesom ved online spgrgeskemaet, at de kan besvare spgrgsmalene, nar det passer dem. Ulempen
er, at metoden kan virke triviel som respondent sammenlignet med andre interviewteknikker, samt

der er en vis sandsynlighed for, at de aldrig bemaerker e-mailen (Malhotra et al, 2012).

4.2 Dataanalyse

4.2.1 Beskrivende analyser
Neaervaerende afsnit har til formal, at ggre rede for de beskrivende statistske modeller, herunder
frekvenstabeller og krydstabeller, og deres underliggende resultater, som aktivt anvendes gennem

afhandlingens forlgb.

Frekvenstabeller

Grundleeggende har frekvenstabeller til formal at skabe overblik ved, at vise antallet af respondenter,
som har svaret inden for hver af de opstillede svarkategorier i de respektive spgrgsmal i
undersggelsen. Konkret kan frekvenstabeller defineres pa baggrund af fglgende, “Tabel, som viser
fordelingen af svar pd en enkelt variabel, og som, ud over de rd frekvenser, angiver den procentvise

fordeling” (Jensen & Knudsen, 2014: 75).
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Nedenstdende er baggrundsinformationerne omkring respondenterne skematiseret, der sdledes giver

et demografisk overblik over disse.

Kgn %] Alder %
Mand 43,7 |Under 18 ar 0,5
Kvinde 56,3]18-25 ar 42,2
Senest afsluttede uddannelse %] 26-35 ar 28,1
Folkeskole 3,1|36-45 ar 9,4
Gymnasium (STX/ HF/ HHX/ HTX) 22,4)46-55 ar 10,9
Erhvervsfaglig uddannelse 11,5]56-65 ar 7,8
Kortvarig uddannelse (1-2 ar) 12,5|66+ ar 1,0
Mellemlang uddannelse (3-5 ar) 40,6 | Indkomst %
Lang uddannelse (5 ar eller mere) 9,9]0-199.999 kr 42,2
Nuvarende beskzaftigelse %] 200.000-399.999 kr 30,7
Studerende 45,81400.000-599.999 kr 11,5
Ledig 4,21600.000-799.999 kr 7,3
Lenmodtager (faglaert) 18,21800.000-999.999 kr 1,6
Lenmodtager (ufagleert) 3,6]1.000.000+ kr 0,5
Funktionaer 22,9| @nsker ikke at besvare 6,3
Selvstandig erhvervsdrivende 3,1

Persionist/efterlpnsmodtager 2,1

Tabel 3: Oversigt over respondentinfo

I det fglgende vil resultaterne fra hver af de anvendte frekvenstabeller praesenteres kortfattet for

saledes at skabe et grundlaeggende overblik over disse.

Oplevelser, der lever op til forventninger

Svarene angives pa en 7-punkts Likert-skala, hvor gennemsnittet ligger pa 4,93 med 166
respondentbesvarelser, hvilket betyder at 26 respondenter har svaret "ved ikke”. Fordelingen af
besvarelserne antyder, at SAS formar i tilfredsstillende grad at efterkomme respondenternes

forventninger.

Overordnet tilfredshed

Der foreligger 172 besvarelser pa dette spgrgsmal, hvilket betyder at der er 20 som har svaret "ved
ikke”. Gennemsnittet pa 5,08 indikerer, at respondenterne overordnet set er godt tilfredse med
selskabet. Med undtagelse af en enkelt besvarelse, forekommer svarkategorierne 5 og 6 lige hyppigt. I

den anden ende af skalaen er der blot 3, der svarer at de er “mere utilfredse” og 11, der er “utilfredse”.

Opfattelse af kontaktpunkter
Grundleeggende er respondenterne tilfreds med de opstillede kontaktpunkter, herunder hjemmeside,

e-mail, telefonisk, check-in/gate, app, sociale medier og on-board. Kontaktpunkterne check-in/gate og
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app skiller sig ud fra de resterende rent tilfredshedsmaessigt, henholdsvis med et gennemsnit pa 5,69

og 5,48, der indikerer at serligt er forbundet tilfredshed.

Vurdering af parametre ved SAS

Prisparameteret er der, hvor SAS vurderes signifikant lavest med et gennemsnit pa 3,42, der indikerer
at respondenterne er utilfredse med selskabets prisszetning. Mad og on-board underholdning vurderes
ligeledes forholdsmaessigt lavt, henholdsvis 4,13 og 4,24. Sikkerhed, troveerdighed og hjeelpsomhed er

omvendt de parametre som SAS vurderes hgjest pa.

Der kan stilles spgrgsmalstegn ved om respondenter har forstdet de respektive spgrgsmal idet "ved
ikke”-besvarelsen anvendes i betydelig varierende grad, herunder alt fra 15-114 gange. Det tages der

imidlertid forbehold for ved applikationen af resultaterne.

Betydning af parametre som passager

Pris og sikkerhed er suversent de parametre, der har stgrst betydning for respondenterne med et
gennemsnit pa 6,39 og 6,51. On-board underholdning, mad og interigr er omvendt parametre som
respondenterne er anderledes mere indifferente i forhold til SAS, herunder med et gennemsnit pa

henholdsvis 4,01, 4,16 og 4,33.

Glaede ved SAS
62% af respondenterne ytrer, at de vil glaede sig til at flyve med SAS. 10,9% svarer omvendyt, at de ikke

vil gleede sig til at flyve med SAS og hele 27,1% kunne ikke tage stilling til det.

Intention: SAS pa naeste rejse
76,6% af respondenterne kunne godt finde p4a, at flyve med SAS pa deres naeste rejse, hvor 10,4%

modsat ikke ville. 13% svarede "ved ikke”.

Intention: SAS i fremtiden
I forleengelse af foregdende spgrgsmal, spgrges respondenterne om de kunne finde pa at flyve med SAS

i fremtiden. 88% svarede ja, 5,2% svarede nej og 13% kunne ikke tage stilling til det.

Senest anvendte flyselskab
De hyppigst anvendte flyselskaber fra spgrgeskemaundersggelsen var SAS (34), Norwegian (59),
Ryanair (18, EasyJet (18), Turkish Airlines (11) og British Airways (7). De resterende besvarelser
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fordeler sig jeevnt ud over en rakke af forskellige aktgrer og forekommer underliggende i mindre

betydelig grad.

Arsag til Eurobonusmedlem

De hyppigste drsager til, at respondenterne er Eurobonusmedlemmer er rabatter i 27 tilfaelde, tilbud i
8 tilfeelde og 17 svarer "andet”. Svarene i sidstnaevnte kategori deekker primert over opsparing af
point til fremtidig brug. En enkelt respondent fortzller endvidere at vedkommende blev “tvunget” i

forbindelse med kgb af ungdomsbilletter.

Genkaldelse

SAS er suverzent det flyselskab, der har den hgjeste genkaldelsesgrad pa 56% baseret pa
respondentbesvarelserne. Til sammenligning har selskabets direkte konkurrenter som Norwegian en
genkaldelsesgrad pa 22,5% og Ryanair pa 5,8%. De resterende flyselskaber, inklusive Lufthansa,
British Airways og Turkish Airlines genkaldes i et markant mere insignifikant omfang af

respondenterne.

Genkendelse

SAS er ligeledes det flyselskab, der genkendes af flest respondenter, hvor samtlige af disse
tilkendegiver, at de kender til selskabet. Teet forfulgt af Norwegian, der genkendes af 99% af
respondenterne, Lufthansa (92,7%), Ryanair (95,3%) British Airways (88,5%) og Turkish Airlines
(66,7%). De resterende flyselskaber genkendes mindre hyppigt af respondenterne.

Krydstabeller

Formalet med en krydstabel er, at sgge sammenhzenge mellem respondenternes svar i én svarkategori
kontra deres besvarelse i en anden, der kan give en dybere forstaelse for datagrundlaget,

"En krydstabel praesenterer dataene i et reekke- og kolonneformat. Krydstabellen er opbygget af celler,
som viser antallet af observationer (counts) for hvor kombination af kategorierne i de to variable”

(Jensen & Knudsen, 2014: 84).

Nedenstdende vil de krydstabeller, som er blevet anvendt gennem afhandlingen, kortfattet

praesenteres.
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Glaede sig til at flyve med SAS i forhold til overveje selskabet pa nzaeste rejse

Der foreligger signifikant sammenhaeng mellem at glede sig til at flyve med SAS og hvorvidt
respondenterne kunne overveje, at flyve med SAS pa nzeste rejse. Dette svarer 90,5% af de adspurgte
respondenter. Af de respondenter, der svarer at de vil gleede sig til at flyve med SAS, er der 7
respondenter (46,7%) som ikke kunne finde pa at flyve med SAS pa deres neeste rejse. [ forleengelse af
dette svarer 8 respondenter (53,3%), at de ikke vil gleede sig til at flyve med SAS samtidig med, at de

ikke kunne finde pa at flyve med SAS pa deres naste rejse.

Eurobonusmedlem i forhold til rejsefrekvens og alder
Ved nzervarende krydstabel er der en tydelig sammenhaeng mellem at veere Eurobonusmedlem og
den gennemsnitlige arlige rejsefrekvens. Denne kommer til udtryk ved at alle, der flyver 3-4 gange
arligt og opefter, er Eurobonusmedlemmer, med undtagelse af henholdsvis to respondenter ved
frekvensen "3-4 gange”. Endvidere ses der et markant spezend mellem antallet af respondenter, der
ikke er Eurobonusmedlemmer og deres rejsefrekvens. Eksempelvis ved rejsefrekvens "1-2 gange” er
74 respondenter ikke-medlem, mens samme scenarie er geeldende for to respondenter ved fgrnavnte
frekvens "3-4 gange”.

P3d den anden side er der ingen athangighed mellem respondenternes alder og hvor ofte
de flyver med SAS, hvilket indikerer at bade unge som gamle flyve med SAS.
[ forhold til hvilket formal man typisk flyver med SAS, kan en uafhaengighed afvises mellem dette
forhold og alderen. Det vil sige, at pa tvzers alle aldre er der flest, der flyver med SAS pa storbyferie,
mens tendensen desuden er, at jo sldre man er, desto mere rejser man med forretning som det

typiske formal. Det er kun de 26-35 arige som har en overvaegt af charterrejsende.

Genkaldelse i forhold til senest anvendte flyselskab

98% af dem, der senest har flgjet med SAS genkalder ligeledes SAS som det flyselskab, der falder dem
forst ind. 45,8% af dem, der senest har flgjet med Norwegian, genkalder Norwegian som det
flyselskab, der falder dem fgrst ind. Af disse Norwegian-passagerer, er der 44,1% som genkalder SAS
33,6% af dem, der senest har flgjet med Ryanair, genkalder Ryanair som det flyselskab, der falder dem
forst ind. Af disse Ryanair-passagerer, er der 16,7% som genkalder Norweigan og 22,2% som

genkalder SAS

4.2.2 Middelvardianalyser
Independent T-test
De fglgende analyser er anvendt til, at undersgge middelveerdiernes forskellighed inden for to grupper

vurderet pa de samme variable. Det vil sige, at vi anvender independent samples t-test for at kunne
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konkludere, om der er signifikante forskelle mellem to gruppers middelvaerdier (Jensen & Knudsen,

2014).

At glaede sig til at flyve med SAS og oplevelser der lever op til forventninger

Der kan vere udfordringer med opfyldelsen af kravene om normalfordeling og stikprgvestgrrelse pa
grund af der er stor forskel mellem dem, som vil glaede sig til at flyve med SAS og dem som ikke vil
(104 > 19). Varianshomogenitet kan afvises (p-verdi for F-test, 0,046), mens kravet om uathaengighed
opfyldes. Der kan dog pavises en signifikant forskel mellem respondenternes evne til at glaede sig til, at
flyve med SAS og deres forventninger pad et 5%-signifikansniveau (p-veerdi 0,002). Det vil med andre
ord sige, at dem som glaeder sig til at flyve med SAS, har en generel opfattelse af, at deres oplevelser

lever mere op til deres forventninger (5,31 > 4,00).

At glaede sig til at flyve med SAS og overordnet tilfredshed
Ligesom ved forudgdende t-test, kan der ligeledes vare udfordringer med kravene om normalfordelt
data og stikprgvestgrrelse for den respektive gruppe, hvad angdr om man glaeder sig til at flyve med
SAS eller ikke (109 > 19). Grupperne er de samme og uafthangighedskravet opfyldes dermed.
Der findes varianshomogenitet inden for malingen (p-veerdi, 0,499), hvor ingen forskel mellem
grupperne kan afvises (p-vaerdi, <0,000). Det vil sige, at dem der glaeder sig, er mere tilfredse med SAS
pa et overordnet niveau (5,47 > 4,11). Korrelationskoefficienten findes til 0,45 beregnet ud fra t-
verdien og antallet af frihedsgrader ved formlen (Jensen & Knudsen, 2014: 132):

r=4/t2/(t? + df)
Denne indikerer en moderat forskel mellem om respondenterne glaeder sig til at flyve med SAS og

deres overordnet tilfredshed, jf. tabellen:

Korrelationskoefficient Fortolkning af effekt/sammenhang
0,0-0,1 Ingen effekt/fraveer af ssmmenhaeng
0,1-0,3 Lille effekt/mindre sammenhang

0,3-0,5 Moderat effekt/nogen sammenhang
0,5-0,7 Stor effekt/steerk sammenhaeng

0,7-0,9 Meget stor effekt/meget steerk sammenhaeng
09-1,0 Fuldsteendig effekt/perfekt sammenhaeng

Tabel 4: Effektmal8

8 Kilde: Jensen og Knudsen (2014: 156)
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Eurobonusmedlem eller ej og overordnet tilfredshed

Uafheengigheden opfyldes, da respondenten kun kan antage en gruppe. Ligesd opnas
varianshomogenitet (p-verdi, 0,740), men testen kan forkaste, at der er forskel imellem om man er
Eurobonusmedlem eller ikke med hensyn til deres overordnet tilfredshed (p-veerdi, 0,120). Det vil

sige, at der ikke kan findes en signifikant forskel pa, om man er Eurobonusmedlem eller e;j.

Eurobonusmedlem og udsagn

De samme krav opfyldes som forudgaende test.

Der findes varianshomogenitet ved de fleste udsagn, undtagen ved ”Jeg identificere mig selv med andre
SAS-rejsende” (p-veerdi, 0,025), "Jeg besgger gerne SAS’ hjemmeside” (p-veerdi, 0,011), "Jeg foalger SAS pd

de sociale medier” (p-verdi, 0,001).

Efter hensynstagen til opfyldesen af kravet varianshomogenitet, findes der en lille til moderat
signifikant forskel pa 10 wudsagn, hvor Eurobonusmedlemmer er mere enige end ikke-
Eurobonusmedlemmer. Det indikeres ved fglgende, hvor korrelationskoefficienten er beregnet som

tidligere, og effekten af forskellen er aflzest fra tabel 4.

Lille signifikant forskel
- "Detvil ggre en forskel, hvis jeg skulle flyve med et andet selskab” (p-verdi, 0,026)
- "Jeg vil savne SAS, hvis det forsvandt” (p-veerdi, <0,000)
- "Jeg identificerer mig selv med andre SAS-rejsende” (p-veerdi, 0,007)
- "Jeg elsker SAS-brandet” (p-veerdi, 0,012)
- "Jeg anser flyselskabet som varende speciel” (p-vaerdi, 0,038)
- "Jeg forteller gerne andre om SAS” (p-veerdi, 0,007)
- "Jeg folger SAS pad de sociale medier” (p-veerdi, 0,038)

Moderat signifikant forskel
- "SAS er det flyselskab jeg foretraekker” (p-veerdi, <0,000)
- "Jeg vil gerne holdes opdateret omkring SAS og hvad de kan tilbyde” (p-veerdi, <0,000)
- "Jeg leegger maerke til, hvordan det gdr SAS” (p-veerdi, <0,000)
- "Jeg besgger gerne SAS’ hjemmeside” (p-veerdi, <0,000)
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Deraf er det kun ved holdningerne ”"Jeg flyver med SAS uanset hvad” (p-verdi, 0,197) og "At flyve med
SAS er mere end bare et transportmiddel” (p-veerdi, 0,068), at Eurobonusmedlem og ikke-

Eurobonusmedlem ikke kan afvises, at veere ens.

ANOVA

Formalet er ligesom ved independent t-test, at undersgge gruppers middelverdier og eventuelle
forskelle herimellem. Testen foretages stadig pa intervalskaleret afthaengig variabel og gruppernes
nominal uafheaengig variabel.

For at undgj, at lave flere t-tests og deraf gge sandsynligheden for type 1 fejl, anvendes ANOVA. Denne
test kan i modsatning til t-testen foretage analyser og teste forskelligheden pa tre eller flere
middelveerdier. En undersggelse, der ellers vil fgre til en stgrre sandsynlighed for type 1 fejl, hvis
samme formal skulle foretages ved en t-test med gentagne test pd samme grupper og variable (Jensen

& Knudsen, 2014).

F-veaerdien er en testveerdi malt pa et forhold mellem den forklaret varians mellem grupperne, og den
ikke-forklarede varians inden for grupperne. Begge korrigeres med antallet af frihedsgrader (Jensen &

Knudsen, 2014).

Varianshomogeniteten, som har indflydelse pa F-testen, afggres ved Levene’s test. Viser den, at
varianshomogeniteten kan afvises, anvendes Brown-Forsythe testen for at korrigere F-testen. For at
undersgge hvordan middelveerdierne adskiller sig signifikant fra hinanden ved en Post Hoc test,
anvendes Dunnet T3 ligeledes i tilfeelde af variansheterogenitet, da den kan korrigere for dette. Ellers

indgar Scheffé testen ved varianshomogenitet.

Frekvens af rejser og overordnet tilfredshed

Generelt for analyserne kan de ikke efterkomme forudszetningen om stikprgvestgrrelsen pa over 30
respondenter i alle grupper. Grundet dataindsamlingens omstendigheder, ma vi alt andet lige
acceptere den ggede sandsynlighed for type 1 fejl. Af samme grund udelader vi gruppen med mere end
7 rejser pa grund af dens stgrrelse i forhold til de andre, for trods alt at kunne minimere
sandsynligheden for type 1 fejl.

Ved denne test kan vi afvise, at der er signifikant forskel imellem grupperne (p-veerdi, 0,126). Med
andre ord, der er ikke en signifikant forskel mellem, hvor ofte man flyver med SAS med hensyn til ens

overordnet tilfredshed med flyselskabet. Der opnds varianshomogenitet (p-veerdi, 0,600), og
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middelveerdier (i parentes) for de fire grupper pa: Aldrig (4,70), 1-2 gange (5,17), 3-4 gange (5,07), 5-6
gange (5,29).

Alder og overordnet tilfredshed

Under 18 ar og 66+ ar medtages ikke pa grund af at der kun er én respondent i hver gruppe.

Ved at foretage testen pa resten af grupperne, kan der afvises en signifikant forskel (p-veerdi, 0,204).
Det vil sige, at der ikke er en signifikant forskel mellem hvor gammel en passager er og hvor tilfreds
passageren er med SAS. Det viser sig, at de 18-25 arige er mere tilfredse med SAS end de 26-35 arige
eller 36-45 arige.

Alder og vurdering/betydning af parametre
[ denne analyse findes ingen signifikante forskelle imellem grupperne med hensyn til vurdering af
parametrene ved SAS. Omvendt anskueligggres der en signifikant forskel i betydning af parametrene,
hvor de unge i gruppen af 18-25 arige vagter betydning af en specifik parameter lavere end de
resterende grupper;

18-25 og 26-35: Kvalitet, on-board underholdning, komfort, mad, hjeelpsomhed

18-25 og 36-45: Kvalitet,

18-25 og 46-55: Kundeservice

18-25: 56-65: Sikkerhed, troveaerdighed, respons, hjeelpsomhed

Indkomst og vurdering af pris

Grupperne med indkomst pa 800.000-999.999 kr., 1.000.000+ kr. og dem som ikke har gnsket at
besvare, medtages ikke, da de udggres af et fatal, hhv. 3 og 1. Ved analysen af de resterende gruppers
vurdering af prisen hos SAS, kan der ikke findes nogen signifikante forskelle (p-verdi, 0,196). Det
samme ggr sig geeldende for, hvorvidt de vaegter prisen en betydning (p-verdi, 0,533). P4 tveers af
indkomstgrupper har indkomsten med andre ord ingen signifikant betydning for prisen: Prisen

vurderes og vaegtes tilnaermelsesvist identisk blandt grupperne.
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Kapital 5: Konkurrentidentifikation

[ neervaerende afsnit er SAS” nzermeste konkurrenter identificeret og analyseret med udgangspunkt i

elementerne fra Aakers

konkurrentanalyse

(Aaker & McLoughlin,

2007).

Selektionen af

konkurrenterne er foretaget pa baggrund af vores egen forbrugerundersggelse, hvor vi har taget de

selskaber der hyppigst blev flgjet med af respondenterne. Dette sammenholdes med statistikker over,

hvilke selskaber der havde flest afgange fra Kgbenhavns Lufthavn i 2015 for sdledes at sikre, at de

mest relevante flyselskaber bliver inkluderet i analysen (Christensen, 2016).

Skytrax® anvendes til at give et overblik over, hvordan de respektive flyselskaber vurderes af

passagerer. Vi er, som undersggere, opmaerksomme p3, at der med rette skal tages forbehold for

anmeldelserne pa Skytrax for, at skabe et nuanceret billede af flyselskaberne.

British Turkish
Ryanair Airways Lufthansa Norwegian Airlines
At veere fgrstevalg
for kunder,
160 mio. Atveere verdens |medarbejdere, Tilbyde Verdens bedste
passagerer i farende premium |aktioneerer og kvalitetsflyvninge | flyselskab i
Mal og strategi | 2024 flyselskab partnere r til lave priser 2023
Udbygge Levere
De laveste markedsleder- jobsikkerhed for
priser pa rollen overalt i “7tol - Our Way dets
markedet London Forward” medarbejdere
“Overkommelige
billetpriser til alle”
Omkostnings-
struktur Flidde: 350 Fldde: 265 Fldde: 266 Fldde: 108 Fldde: 282 fly
Gns. alder: 6,5
ar Gns.alder: 12,7 ar | Gns.alder: 11 &r Gns.alder: 3,9 ar | Gns.alder: 6,3 ar
“Our most
Image/ important priority,
positionerings- apart from safety, is | Ekstremt Europas bedste
strategi Lav pris “To Fly. To Serve” | our future viability” | miljgbevidst flyselskab
Levere en
totaloplevelse -
ikke bare Kvalitetbevidst “Widen your
Simpelhed transport fraa-b | flyselskab “Grgnt flyselskab” | world”
Ekstraordieer Del af en steerk
“Always getting | kundeservice i gruppe (Lufthansa |Kvalitetsbevidsth
better” hgjsedet Group) ed til lave priser

9 Online anmeldelsessite

40




Stor
markedspositio
n i Tyrkiet og
hovedbase i en
Bredt Lavt af de travleste
Lave Passagertilvaeksti | internationalt omkostnings- lufthavne i
Styrker omkKkostninger 2014 pa 1,5 mio. | rutenetvaerk niveau Europa
Stgrste
flyselskab (malt
pa Velrenommeret | Ekstrem steerk
internationale | og respekteret gkonomisk Blandt verdens
passagerer) brand performance yngste flader Ung flyflade
Kontinuerlig
kraftig
omsatningsvaekst
Ung flyflade Stort rutenetvaerk siden 2005
Begranset
tilstedevaerelse i
Sydamerika (ift.
Begraenset Begraensede resten og deres
rutenetverk til | Blandt verdens interkontinentale | globale
Svagheder Europa eldste flader Aldrende flade ruter udsyn)
Hgjt
omkostningsniveau
Skytrax score |5/10 6/10 7/10 6/10 5/10

Tabel 5: Konkurrentidentifikation10

Ryanair

Ryanair er et irsk baseret flyselskab dannet i 1985 opkaldt efter grundleggerne, familien Ryan. Efter
en gkonomisk nedtur, overtager en ny ledelse flyselskabet i starten af 90’erne og herfra understreges
Ryanair som Europas fgrste lavprisselskab (Ryanair, n.d. b). Siden hen er antallet af destinationer og
daglig afgange vokset, ligesom antallet af passagerer er steget eksplosivt til over 100 mio. alene i 2015
(Ryanair, 2016). Dermed er Ryanair langt over halvvejs i dets forventet malsztning om, at have
160.000.000 passagerer i 2024 (Ryanair, n.d. c). Sammen med en ufravigeligt strategi om at kunne
markedsfgre de laveste priser ved et lavt omkostningsniveau, har Ryanair fremsat et
kundeoplevelsesprogram, “Always Getting Better”, som skal ggre flyselskabet endnu mere
forbrugerorienteret og forbedre den oplevede service (Ryanair arsrapport, 2015). Hvad der
kendetegner Ryanair, er, at flyselskabet fgrst og fremmest er et lavprisselskab - et image der er
gennemtrangende i mange af de ting Ryanair ggr: Ting pa flyet, sdsom seedelommer, er sparet vaek

ligesom der er gebyrer pa de fleste services (Ryanair, n.d. a).

10 Kilde: Egen tilvirkning
Skytrax score (Airline Quality, n.d. a;b; c; d; e; f)
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Men med de billige billetter og det simplicitet har Ryanair kunnet differentiere sig i sddan en grad, at

det i dag er Europas stgrste flyselskab malt pa passagerantal (IATA, n.d.).

British Airways

British Airways blev grundlagt i 1924 og er Storbritanniens stgrste flyselskab samt blandt verdens
farende premium flyselskaber (British Airways arsrapport, 2014). British Airways flyvninger foregar
primeert fra London, herunder med steerk tilstedevearelse lufthavnene Heathrow, Gatwick og London
City. Sammen med selskabets forretningspartnere og franchisepartnere flyves der til med end 400
forskellige destinationer pa globalt plan (British Airways, n.d. a). British Airways beskaeftiger mere
end 39.000 medarbejdere pa globalt plan og i 2014 fragtede selskabet 41,5 millioner passagerer,
hvilket var en fremgang pad 1,5 million passagerer sammenlignet med 2013.

British Airways” markedsposition som et af verdens fgrende premium flyselskaber afspejler i hgj grad
deres langsigtede vision om at veere det mest beundringsverdige flyselskab i verden (British Airways,
n.d. a). Visionen skal ifglge British Airways realiseres gennem en inkarneret tro pd, at den unikke
kundeservice som kunderne mgder ved ethvert kontaktpunkt med selskabet er verd at betale en
ekstra preemie for sammenlignet med andre flyselskaber (British Airways, n.d. b). British Airways
positionerer sig som et premium flyselskab, der sgger at levere en totaloplevelse og ikke blot transport
fra A-B. Dette understreges af selskabets motto “To Fly. To Serve”. Med til at forme og pavirke
selskabets image var karingen i 2014 som "Consumer Superbrand of 2014” af Superbrands
Storbritannien foran 1500 andre brands i Storbritannien, hvilket er fgrste gang for et flyselskab
(British Airways arsrapport, 2014). Samtidig har selskabet veeret medvirkende i den BBC

dokumentarserie ”"A Very British Airline” som fulgtes af mere end 9 millioner seere.

Lufthansa

Lufthansa er et tysk baseret flyselskab grundlagt i 1926 og indgar sammen med selskaberne Austrian,
SWISS, germanwings, brussels airlines, edelweiss og SunExpress i Lufthansa Group, der etableredes i
1956

(Lufthansa Group, n.d.). Lufthansas erkleerede mal er bredt defineret idet man gnsker at veere
kundernes, medarbejdernes, aktionzrers og partnerers fgrstevalg og gnsker fortsat at spille en
fremtreedende rolle i forhold til at forme flybranchen i et globalt perspektiv (Lufthansa Group
arsrapport, 2015). Lufthansa gnsker, at positionere sig som veerende et premium flyselskab, der
saledes henvender sig til de mindre prissensitive passagerer og fokuserer pa totaloplevelsen. Det
lykkedes selskabet, at realisere en tilveekst pa 1,6% i antallet af passagerer i 2015. Lufthansa oplever

rent finansielt seerdeles kraftig og kontinuerlig veekst pa bade toplinje- og bundlinje, henholdsvis 6,8%
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0g 2987% i 2015 sammenlignet aret forinden (Lufthansa Group arsrapport, 2015). Selskabets flade er
dog sterkt aldrende med en gennemsnitsalder pa 11 ar fordelt pa de 266 nuverende fly, hvilket
betyder at disse, teknologisk set, ikke er up to date. Heraf er flyenes braendstofgkonomi eksempelvis

markant mere ineffektiv sammenlignet med konkurrenters yngre flader.

Norwegian

Norwegian blev grundlagt i 1993 og er Europas tredjestgrste lavprisflyselskab, kun overgaet af
Ryanair og easy]et. Flyselskabet beskaftiger mere end 5.500 medarbejdere pa globalt plan. Norwegian
havde massiv fremgang i 2015, hvad angar passagerfremgang, hvor der i alt fragtedes 25,7 millioner
passagerer. Dette var en vaekst pa 2 millioner passagerer sammenlignet med 2014 (Frausing, 2016).
Norwegian formulerer deres vision som veerende: “Overkommelige billetpriser til alle” (Norwegian,
n.d.), hvilket selskabet forsgger at realisere gennem deres fladepolitik. Dette indebaerer anvendelse af
uhyre brzendstofeffektive fly med en gennemsnitlig levealder pa kun 3,9 ar. Norwegian positionerer
sig som vaerende et kvalitets- og miljgbevidst flyselskab, der tilbyder lavprisbilletter til passagererne,
hvilket selskabet har haft stor succes med. Alene i 2015 realiseredes en passagerfremgang pa 7,1% i
Kgbenhavns Lufthavn, der ggr dem til det neeststgrste flyselskab efter SAS (Christensen, 2016).
Norwegian har vundet prisen som henholdsvis Europas- og verdens bedste lavprisflyselskab 3 ar i
traek, hvilket understreger at selskabet har formaet at positionere sig steerkt overfor forbrugerne med

attributter som i hgj grad veerdsaetter

Turkish Airlines

Turkish Airlines er et tyrkisk flyselskab, som blev grundlagt i 1933 under det oprindelig navn State
Airlines Administration (Turkish Airlines, n.d. a). Siden dengang har selskabet skiftet navn et par
gange til det navn det har i dag, og den stigende udvikling i det nationale som internationale marked,
har fgrt til, at Turkish Airlines i dag har over 61,2 millioner passagerer (Turkish Airlines, n.d. b). Den
erkleerede malszetning er, at blive verdens bedste flyselskab i 2023 med 120 millioner passagerer og
en omsatning pa $24 millioner, have mere end 450 fly til rddighed i sin flide samt besidde en samlet
markedsandel pd 5% (Turkish Airlines drsrapport, 2014). Strategierne hertil skal blandt andet bygges
pa en vedvarende vaekst og profitabilitet, sikre sig et brandkendskab og attraktivitet, der ggr at
rejsende vil vaelge Turkish Airlines til og deraf ogsa vedholde en solid kundetilfredshed (Turkish
Airlines arsrapport, 2014). Turkish Airlines vil gerne veere Europas bedste flyselskab - pa sigt verdens
bedste - og dette praedikat kan bevises ved deres karinger som Europas bedste flyselskab flere dr i
treek (Skytrax, 2015). Det globale udsyn afspejles i deres identitet, som understreger fokusset pa et

bredt internationalt netvaerk. Et udsyn man komplementerer ved, at have introduceret et nyt koncept
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"Widen your world” med hvilket man opfordrer rejsende til at udforske nye steder ved mange af de

destinationer, som Turkish Airlines tilbyder.

5.1 Positioneringskort

Positioneringskortet har til formal visuelt, at placere SAS i forhold til selskabets identificerede
konkurrenter, henholdsvis Lufthansa, Turkish Airlines, British Airways, Norwegian og Ryanair, der
analyseredes i det forudgaende afsnit, konkurrentanalyse.

De valgte variable, der ggr sig geldende i positioneringskortet omfatter pris og kvalitet i kraft af, at de
er helt centrale parametre for passagerer inden for flybranchen. Dette fremgar ligeledes af
respondentbesvarelserne i spgrgeskemaundersggelsen.

Bestemmelse af flyselskabernes prisniveau i positioneringskortet, er baseret pa de respektive
flyselskabers egen individuelle pris pa fire forskellige destinationer, henholdsvis London, Madrid,
Milano og Dublin (Bilag 3). Dette giver os mulighed deres konkret, at kunne sammenligne
flyselskaberne pa tvears af hinanden. Variablen kvalitet er i sin ordlyd et mere diffust begreb, men
bliver underliggende vurderet ud fra parametrene mad og drikke, on-board underholdning,
seedekomfort, medarbejderservice og value for money pa en 5-punktskala. Vurderingen af
flyselskabernes kvalitet beror deraf pa hundredevis af anmeldelser fra passagerer pa Skytrax’
anmeldelsessite. Nedenstdende fremgar sdledes positioneringskortet, der illustrativt viser, hvordan

SAS og dets fem nzermeste identificerede konkurrenter placeres pa baggrund af de anvendte variable.

Hagj kvalitet

& Lufthansa
BRITISH
AIRWAYS
== -
Ll
- TURKISH
TRYANAIR Aries
Lav pris - - . Hgj pris

Lav kvalitet

Figur 1: Positioneringskort
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Kapitel 6: Identity

6.1 Historie

SAS er i dag Skandinaviens stgrste flyselskab, men selskabet daterer 70 ar tilbage. Efter en erkendelse
hos de skandinaviske regeringer af, at de nationale flyselskaber dengang var for sma til at varetage
oversgiske flyruter, opstod ideen om, at skabe et faelles flyselskab.

Det Danske Luftfartsselskab A/S, Det Norske Luftfartsselskap A/S og Svensk Interkontinental
Lufttrafik AB (senere sammenlagt med AB Aerotransport) indgar for fgrste gang en aftale i 1946 om et
flyselskab under navnet Overseas Scandinavian Airlines System, der har til formal at forbinde de
Skandinaviske hovedstaeder med oversgiske destinationer (SAS Group, n.d. c; Ussing & Springborg,
2013)). Den fgrste interkontinentale rute dbner i 1946 mellem Stockholm - New York, hvorefter der
folger nye dbninger af ruter til blandt andet Brasilien, Uruguay og Bangkok. I 1951 abner flyselskabet
for fgrste gang op for europeiske ruter efter de tre selskaber fusioneres, og navnet @ndres samtidigt

til Scandinavian Airlines System, SAS, som det kendes i dag (Ussing & Springborg, 2013).

En skelsettende begivenhed sker i 1957, da SAS som det fgrste flyselskab kan tilbyde, at flyve
passagerer jorden rundt med den nye rute over Nordpolen fra Kgbenhavn til Tokyo via Anchorage.
Tilbuddet kommer efter at selskabet allerede i 1954 abner en rute fra Kgbenhavn til Los Angeles og
dermed besidder et rutenetveerk, der er forbundet til destinationer i gst og vest. P4 dette tidspunkt
ville den nye rute mellem Kgbenhavn og Tokyo betyde, at rejseleengden kunne afkortes med 20 timer

til at vare 32 timer (FlySAS, n.d. d).

“The Business Man’s Airline”

Et paradigmeskifte opstar i 80’erne og indtraedelsen af Jan Carlzon som ny koncernchef for SAS,
@ndrer pa strategien for flyselskabet. Fokus kommer i hgjere grad til, at vere pa den
forretningsrejsende og en gget forbrugerorientering. En strategisk eendring der over arene kommer til,
at betyde en athaendelse af de ellers prestigefyldte Boeing 747, som skal erstattes af mindre men mere
effektive fly. En del af den nye strategi bliver ogsa, at gge antallet af afgange samt at forbedre det
produkt, som flyselskabet kan tilbyde. Tanken bag dette er, at man ved at have mindre fly og samtidig
tilbyde oftere afgange, kan gge volumen og ikke mindst opnd en mere gkonomisk effektiv drift af
flyselskabet.

Endvidere indfgres en ny serviceklasse som erstatter fgrste klasse pa de europaeiske ruter. Det vil sige,

at den gamle fgrsteklasse bliver droppet til fordel for en stgrre gkonomiklasse, hvor en del af den
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omdgbes EuroClass. EuroClass er tilteenkt at have en forbedret service, alt imens priserne forbliver pa
det samme niveau - altsa pd gkonomiklasseniveau. Forskellen i priserne bestar i, at passagererne pa
gkonomiklassen kgber rabatterede billetter med eksempelvis underlagte restriktioner sasom feerre
muligheder for, at foretage zendringer (SAS Group, n.d. c; Christensen, 2013).

Den ggede service ved forbrugerorienteringen efterfglges af lgnstigninger og andre attraktive vilkar til
de ansatte pa grund af en erkendelse af, at frontlinjemedarbejderne er vigtige for forbrugeroplevelsen,

idet det er dem som de rejsende mgder, nar de er i kontakt med SAS.

Men det er ligeledes disse overenskomster der senere skaber konflikter, nar omkostningerne i
stigende grad vokser sig stgrre, og SAS derfor bliver ngdsaget til at foretage omstruktureringer for, at
kunne drive en gkonomisk sund forretning.

[ takt med liberaliseringen af flybranchen, abner markedet op for flere flyselskaber pa de samme ruter.
Det har hidtil veeret til gavn for blandt andet SAS, at branchen har varet praget af statslige monopoler,
som dermed har kunnet gge priserne sidelgbende med de stigende omkostninger. Denne vedtagelse
far dog betydning for de rejsende eftersom de nye og flere flyselskaber kommer ind pa ruterne med
lavere priser, hvilket kommer til at presse SAS pa selskabets eksistensgrundlag. Et forsgg pa at
imgdekomme dette pres blev i form af en stor fusionsdannelse, ved navnet Alcazar, mellem Austrian
Airlines, Swissair, KLM og SAS. Fusionen mislykkedes og SAS foretager i stedet flere opkgb af mindre

flyselskaber - allesammen strategiske omkostningstunge beslutninger (Ussing & Springborg, 2013).

Opdeling og sammenlagning

SAS deler sine aktiviteter op i fire separate selskaber i 2004, sdledes at selskaberne opererer pa
nationalt plan ved SAS Danmark, SAS Norge, SAS Sverige og SAS International - dog stadig under det
samme SAS brand med begrundelsen, "to improve the chances for profitable growth, complexity was
reduced and responsibility for earnings clarified..” (SAS arsrapport 2004: 34). Herefter har hvert
selskab det primzeere ansvar for trafikken fra, til og via landet i henholdsvis Danmark, Norge og Sverige,
imens SAS International tildeles ansvaret for de interkontinentale ruter (FlySAS, n.d. ¢). Opdelingen af
selskabet holder dog kun nogen ar, da man i forbindelse med spareplanen, Core SAS, som lanceres i
2009, sammenlaegger selskaberne til en enhed i SAS Scandinavian Airlines (FlySAS, n.d. b; SAS Group,
2009).
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Milepzaele
Af stgrre milepaele for det Skandinaviske flyselskab er derudover blandt andet:

* At indtreede pad et nyt marked med abningen af det fgrste hotel, SAS Royal Hotel
Copenhagen, i 1960

* At kunne sla sig op som det fgrste flyselskab med et elektronisk bookingsystem i 1965

* Introduktionen af Boeing 747 i fladen i 1971 - samtidig kerer man kampagnen, "SAS -
Flying the world at a higher level”.

* Udmezrke sig som Europas mest punktlige flyselskab for fgrste gang i 1982, og aret
efter bliver SAS tildelt prisen som arets flyselskab af Air Transport World

* Lanceringen af loyalitetsprogrammet, Eurobonus, i 1992

* Atindgdi flyalliancen, Star Alliance, i 1997

6.2 Personlighed

Personlighed kan ifglge Birkigt & Stadler’s corporate identity model beskrives som “the will of the

company and the way in which it reacts to stimuli from its surroundings”, hvilket underliggende fordrer

en analyse af, hvem SAS i virkeligheden er (EURIB, 2009). Birkigt & Stadler sidestiller personlighed

med virksomhedens egen manifesterede image, der indebzerer at SAS skal have en konkret forstaelse

af sig selv og den situation de befinder sig i, hvis de som selskab gnsker at fremsta klart og tydeligt.
Neaervaerende analyse vil tage udgangspunkt i den overordnede mission, vision og kultur

i SAS, der saledes skal afdaekke selskabets personlighed.

6.2.1 Mission

SAS har formuleret 3 strategiske prioriteringer som selskabet gnsker, at fokusere pa for, at kunne
imgdekomme nye markedstrends, veere konkurrencedygtige i en staerkt konkurrencepraeget branche

og sikre fremtidig baeredygtig profitabilitet (SAS Group, n.d. b):
* Etablere en effektiv produktionsplatform
* Vinde kampen om Skandinaviens frequent travelers

* Investering i fremtiden

Etablering af en effektiv produktionsplatform
Etablering af en effektiv produktionsplatform omfatter en raekke initiativer, der skal veere

medvirkende til at sikre, at SAS forbedrer deres effektivitet. Helt konkret skal det ske igennem fortsat
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stigende implementering af LEAN-konceptet, sdledes at arbejdsgangene pa tveers af selskabet
optimeres (SAS arsrapport 2014/2015).

Et andet initiativ bergrer SAS’ flade, der gradvist gnskes simplificeret og fornyet, sdledes at selskabet
rader over ferre forskellige, men nye og opdaterede flytyper. I perioden 2012-2015 har SAS formdaet
at reducere antallet af forskellige flytyper fra 8 til 3 i udgangen af 2015. Dette vil alt andet lige medfgre
signifikante besparelser i forhold til braendstof, qua fladens gennemsnitsalder pa 11 ar (Planespotters,
n.d. a), lavere vedligeholdelsesomkostninger og reduktion i omkostninger forbundet med uddannelse
af personale til de forskellige flytyper. Samtidig vil SAS” flide fremstd mere homogen , veere mere
responsiv overfor nye markedstrends og grundleggende veere et mere attraktivt valg for

passagererne.

Vinde kampen om Skandinaviens frequent travelers

For SAS er kampen om Skandinaviens frequent travelers (5+ rejser arligt), der underliggende
karakteriseres som passagerer der rejser til, fra eller indenfor Skandinavien, en afggrende strategisk
prioritet for selskabet. SAS” klart definerede malgruppe er Skandinaviens frequent travelers og det
skgnnes at denne udggr 2 millioner mennesker (SAS arsrapport, 2014/2015).

SAS’ loyalitetsprogram, Eurobonus, skal veere medvirkende til at skabe tzettere relationer med
selskabets passagerer og give dem mulighed for at optjene kontante fordele, der ikke blot kan
anvendes hos SAS men ligeledes hos dets samarbejdspartnere. Eurobonusprogrammet er siledes et
strategisk vearktgj, der seerligt har til formal at fa eksisterende passagerer til at veelge SAS som deres
foretrukne flyselskab. Ultimo 2015 var der 4,2 millioner Eurobonusmedlemmer, hvilket var en
stigning pad 14% sammenlignet med aret forinden (SAS Aarsrapport 2014/2015). 60% af
Eurobonusmedlemmerne er business-passagerer, og virksomhedsaftaler udggr mere end 33% af
selskabets passageromsaetning, (SAS arsrapport 2014/2015).

Et andet, og vigtigt parameter, er at SAS i erkendelse af at selskabets passagerer gnsker en bred palette
af forskellige destinationsmuligheder, har selskabet stor fokus pa konstant, at oprette nye og
attraktive ruter. I lgbet af kalenderaret 2015 oprettede selskabet 20 nye ruter hovedsageligt inden for
Europa. Ligeledes oprettes der nye, direkte ruter til USA og Asien, som efterspgrgslen er stor efter

blandt passagererne (SAS arsrapport 2014/2015).

Investering i fremtiden
Som i enhver anden virksomhed, er det altafggrende for SAS at sikre, savel fremtidssikre, at selskabet
har den rette medarbejderstab med de ngdvendige kompetencer, hvilket illustreres af nedenstaende

citat,
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"Over the last few years, both the airline industry as a whole and SAS in particular have
undergone major structural changes, which set new requirements for our organization and

our compiled competence” (SAS arsrapport 2014/2015: 21).

Det indebeerer at SAS investerer i fremtiden ved, at investere i dygtigggrelse af selskabets
medarbejdere, hvilket skinner igennem ved en raekke nye initiativer, henholdsvis SAS Forum 50 og SAS
Awards (SAS arsrapport 2014/2015: 23):
® SAS Forum 50 er en platform, hvor ledelsen og andre ngglemedarbejdere kan mgdes pa
tveers af de forskellige afdelinger og styrke forstdelsen for disses drift. Det
grundleeggende formal er, at styrke de interne processer i selskabet og skabe
konstruktiv dialog.
* SAS Awards er en intern prisoverrakkelse for medarbejderne i SAS, hvor man gnsker,
at haedre individer, der szerligt har udmeerket sig i det forgangne ar. Priserne teeller
"SAS Person”, "SAS Leader”, "SAS Team Achievement” og "SAS Lean Achievement of the

Year”.

Derudover foretager SAS en lang raekke analyser af medarbejderstabens nuvaerende feerdigheder og
holder dem op imod, hvad der forventes af selskabet som helhed for, at optimere sandsynligheden for
succes. P4 den made etableres processer, der screener kompetencesattene i SAS. Ledelsen traenes og
uddannes i LEAN-tankegangen, som beskrevet tidligere i afsnittet, sidledes at de kan anvende det
direkte i deres hverdag og veere medvirkende til, at skabe et mere effektivt SAS (SAS arsrapport
2014/2015: 23).

6.2.2 Vision

Omdrejningspunktet i SAS” vision er helt entydigt, at selskabet fokuserer pd de skandinaviske frequent

travelers som grundstenen i deres forretningsmodel, hvilket fremgar af nedenstdende citat:

"To make life easier for Scandinavia’s frequent flyers. With SAS you are part of a
community experiencing easy, joyful and reliable services delivered the Scandinavian way”

(SAS Group, n.d. a).

Som nazevnt tidligere skgnnes det, at de skandinaviske frequent travelers udggr omtrent 2 millioner

passagerer, hvilket er netop disse som SAS adresserer med deres vision. Omvendt negligeres de
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passagerer, som ikke lever op til selskabet definition pa en frequent traveler, minimum 5 rejser pr. ar,
hvilket er en betragtelig stgrrelse.

Af visionen fremgar det ligeledes at SAS gnsker, at fremstd som en troveerdig skandinavisk partner,
hvilket ogsa afspejles af selskabets punktlighed, der er blandt verdens bedste sammenlignet med
konkurrenter, herunder Norweigan, Iberia og Air-France KLM (McCarthy, 2015).

Pa trods af dét faldt SAS” punktlighed til 87,9% i 2014/2015 i forhold til aret forinden (88,6%), hvilket
isoleret set ikke er tilfredsstillende i kraft af den formulerede vision, men omvendt ikke alarmerende

fordi det stadig er pa niveau med verdens fgrende selskaber (SAS arsrapport 2014/2015: 27)

6.2.3 Kultur
I neerveerende afsnit vil der ggres brug af en raekke citater formuleret af medarbejderne i selskabet, og

skal veere medvirkende til, at give et billede af, hvordan kulturen er i SAS.

"SAS er et skandinavisk projekt - og en af de fd kommercielle faellesskandinaviske
satsninger, der har vist sig levedygtig. Det nordiske tager man dybt alvorligt i SAS. For det
nordiske er indbegrebet af den sarlige SAS-dnd, der mdske nok er dybt svaekket, men som
de fleste er enige om stadig findes i et eller andet omfang i SAS” - Jgrgen Lindegaard,
forhenvearende direktgr i SAS (Ussing & Springborg, 2013: 377).

Som det eneste flyselskab i verden opereres der med 4 forskellige sprog, engelsk, dansk, svensk og
norsk, men fgrstnaevnte benyttes kun, safremt andre alternativer ikke er mulige. Dette siger meget om
den skandinaviske fellesfglelse, der ggr sig geldende pa alle niveauer i SAS (Ussing & Springborg,
2013).

Kulturen i SAS har altid vaeret praeget af, at medarbejderne pa alle niveauer er villige til, at yde en
ekstraordinar service bade for kunderne, men ogsa kollegialt i selskabet. Samtidig har der vaeret en
stolthed forbundet med, at veaere SAS-medarbejder, at tage uniformen pa og repraesentere det

feellesskandinaviske flyselskab, hvilket ses i nedenstaende citat fra en pilot i selskabet:

"Det er en folelse, der kommer taet pd det sammenhold, man havde i flyvevdbnet. En fplelse
af, at man vil ofre sig for sagen, og af at man stoler 100 procent pd sine kollegaer. Man foler
gleede og stolt over, at man er i stand til at lofte en felles skandinavisk opgave” (Ussing &

Springborg, 2013: 385).
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SAS er noget helt szerligt i kraft af at ingen flyselskaber i verden bestar af 3 forskellige slags kulturer
som SAS ggr, herunder Danmark, Sverige og Norge (Ussing & Springborg, 2013). Dette har givet SAS et
enestdende brand, der bygger pa stolte og feellesskandinaviske dyder, men omvendt har det ogsa givet
selskabet store udfordringer . Dette kan skyldes, at selskabets interessenter bade udggres af private
investorer savel den danske-, svenske- og norske regering, sd der i den forbindelse kan opstd
udfordringer med, at veere i stand til at tilfredsstille alle investorer.
Et andet element er, at SAS siden 2007 har haft store vanskeligheder med deres svingende resultater,
der betyder at selskabet ikke har kunnet fremvise to kontinuerlige arsregnskaber med en positiv
indtjening siden 2007 (Euroinvestor, n.d.). Arsagerne kan underliggende vaere mange, hvilket har ledt
til etablering af adskillige sparerunder i drenes lgb. Denne blev lanceret i 2012 og havde efterfglgende
en direkte positiv indvirkning pa arets resultat i 2013 med 1 mia. SEK, men allerede aret efter i 2014
matte SAS realisere et tab pa 736 mio. SEK.

Sparerunderne har imidlertid haft indflydelse pa, hvordan medarbejderne opfatter deres

egen rolle i selskabet, og hvordan kulturen har matte andre sig,

"En gang SAS, altid SAS. Den fplelse er at kaempe aktiv for selskabet, for viljen til at klare sig
er utrolig steerk i selskabet. Men den kan ogsd veere en udfordring, for det kan veere sveert at
@ndre de ngdvendige ting, ndr medarbejderne har en opfattelse af, at de gor alt rigtigt”
(Ussing & Springborg, 2013: 381).

Sparerunderne har om end veeret uundgaelige i SAS i kraft af at selskabets markant svingende
resultater, hvilket er en realitet som medarbejderne pa gulvet ikke har kunnet zndre pa. Disse kan
blot se at nogle af de ting, der karakteriserede SAS fgrhen ikke leengere ggr sig geeldende. I stedet
fokuseres der i stigende grad p3, at optimere arbejdsprocesserne ved at indfgre LEAN-princippet for
saledes, at ggre SAS til en rentabel forretning (SAS arsrapport 2014/2015). Tidligere ydede SAS en
ekstraordinaer kundeservice pad alle parametre og der var en fglelse af, at alle i selskabet, pa alle
niveauer, var ekstremt optagede af, at servicere kunderne. Her var der internt i selskabet en stdende
ordre om, at man som medarbejder i SAS skulle ga lidt laengere for passagererne end konkurrenterne,
hvis der skete forsinkelser eller overbookninger af flyene. Det var alfa og omega at hjeelpe kunden godt

videre parejsen (Ussing & Springborg, 2013).

Sparerunderne har medfgrt, at selskabet er blevet slanket og der er skaret ind til benet, hvilket har
pavirket medarbejdernes arbejdsgange markant. De har ngdvendigvis ikke samme rolle og indflydelse

leengere i SAS. Dette har betydet, at der har veaeret udskiftning i medarbejderstaben, der ligeledes
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seetter sit tydelige preeg pa kulturen. Nye medarbejdere har ikke SAS-kulturen eller SAS-DNA’et inde
under huden som medarbejdere, der har veret i selskabet i arevis. Dette skinner tydeligt igennem for
forhenvearende direktgr i SAS, Jorgen Lindegaard, hvilket alt andet lige er en stor ulempe for selskabet,

dels pa den korte- savel lange bane:

"Jeg ser stadig SAS-dnden i glimtvis - specielt ndr der opstdr forsinkelse eller uforudsete
begivenheder. Men der er meget lidt tilbage. For de nye i selskabet er det bare et job som
alle andre” (Ussing & Springborg, 2013: 398).

6.3 Symbolisme

En generel konsensus om corporate identity har i lang tid veeret udgjort af et visuelt aspekt, hvor det
fysiske udtryk af virksomheden praegede identiteten og den made virksomheden skulle opfattes pa.
For Birkigt & Stadler (Cornelissen, 2011) er corporate identity ikke udelukkende et visuelt udtryk for,
hvordan en virksomhed kan praesentere den selv pa, men symbolismen er en vigtig bestanddel af dette
koncept. For virksomheder bliver symbolisme det visuelle veerktgj, der pa den ene side kan virke
stgttende i forhold til hvad en virksomhed foretager, og pa den anden side veaere midlet for forbrugeren
til at identificere virksomheden.

For SAS fylder symbolismen en betragtelig del af dets corporate identity i kraft af flyselskabets
tilbudte service, og konceptet ved symbolisme giver dermed en mulighed for, at synligggre identiteten

i flere forbrugssituationer.

6.3.1 Logo

SAS’ logo er et gennemgaende element i alt hvad flyselskabet kommunikerer, og det kan identificeres
pa tilknyttede ting som eksempelvis pa flyene eller i terminal 3 i Kgbenhavns Lufthavn, hvor logoet
pryder sd godt som hele terminalen. Det er synligt, at SAS har en dominerende position i lufthavnen,
nadr ankomsten til denne terminal ligner et stort SAS logo: Alt fra selvcheck-in skaerme, band til at lave

kger med og de 38 check-in skranke viser SAS’ logo jf. observationstudie.

Logoet bestar af en kongebld kvadrat med flyselskabet navn skrevet i hvidt med haeldende bogstaver
centreret i den nederste halvdel. Dermed skiller logoet sig vaesentlig ud fra det tidligere logo, som
ellers symboliserede det skandinaviske tilhgrsforhold ved at farverne fra de tre landes flag formede
seks striber ved siden af hinanden med bogstaverne SAS stgttende opad. Skrifttypen er dog bevaret

igennem udviklingen af flyselskabets logoer.
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Det nuvaerende logo har ligeledes et roligt udtryk over sig ved kun, at veere udgjort af to farver,
ligesom den bla farve giver logoet en udstraling af palidelighed. Bla kan tilfeeldigvis ogsa tolkes som

himlens farve, hvilken der kan associeres med at rejse, og dermed SAS.

6.3.2 Flyflade

Flyene har et enkelt design, som blev opdateret i slutninger af 90’erne. Tidligere har flyene vaereti et
fuldsteendigt hvidt design med SAS malet pa haleroret i en mgrk bla, “SCANDINAVIAN” i samme farve
stdende over vinduerne pa den forreste del, samt pamalet det norske, svenske og danske flags farver i
striber pa skra langs fronten af flyet. Efter opdateringen er SAS géet over til et andet, enkelt design, der
skal understrege den skandinaviske identitet.

Flyene har stadig det samme rene hvide, tangerende til lysegra, flyskrog, men med
Scandinavian Airlines malet i sglvgrat over og under de forreste vinduer, et kongeblat haleror pdmalet
SAS i hvide bogstaver, som samtidig ligner logoet og ggr flyene let genkendelige, og med motorer
malet i en varm rgd farve. Endvidere kan de skandinaviske flag, hver iszer designet som en stor
kvadrat bestdende af ni mindre kvadrater lignende mosaikker, identificeres pa fronten af flyet ved

siden af SAS’ logo. En stjerne pa venstre side af fordgren indikerer SAS’ medlemskab af Star Alliance.

areimvaviay

Billede 1: A320 (Randver Viking) fra 201311 Billede 2: Boeing 767 (-) fra 199012

For at vedholde traditionen i flyselskabet, navngives alle fly “Viking” som eksempelvis “Erik Viking”.
Ikke alene kan navngivningen relateres til landenes forhistoriske vikinger, der tidligere rejste ud i
verdenen, men den tilfgjer yderligere til betydningen af at vaere skandinavisk (Scandinavian Traveler,
2015a; Scandinavian Traveler, 2015b). Tidligere har "viking” vaeret et gennemgdende tema i designet,
tilneermelsesvis symbol pa flyene, da SAS dekorerede dem med stevnen af et vikingeskib, som ses pa

billede 3 af SAS’ Boeing 747. Flyet blev samtidig et symbol pa et prestigeprojekt som flyselskabet

11 Kilde: Planespotters (n.d. d)
12 Kilde: Planespotters ( n.d. c)
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opfgrte i 70’erne, men pa grund af gkonomiske arsager matte fladen af disse enorme fly afskaffes til

fordel for mindre fly.

L
-------------------

Billede 3: Boeing 747 (Ivar Viking)13

Som tidligere naevnt i afsnittet mission har SAS reduceret antallet af flytyper i fliden. Dermed opererer
flyselskabet i dag kun med typerne Airbus A330/A340/A350, Airbus A319/320/321 samt Boing
737NG. Under sdkaldte wet leasing-kontrakter indgar udover Boeing 737, flytyperne Bombardier
CRJ900, ATR-72 og SAAB 2000 (SAS arsrapport 14/15).

De SAS-opererede fly er efterhdnden aldrende modeller med en gennemsnitsalder, der for de tre typer,
ligger mellem 10-13 ar (SAS arsrapport 14/15). Dog foregar der lgbende opdateringer samt opkgb af
nye fly, hvor blandt andet tilfgjelsen af det nye Airbus A330 Enhanced kan vere med til at forny
imaget af SAS, ud over den mere effektive styring som flytypen medfgrer i form af lavere
brzaendstofforbrug.

Faktisk var SAS det fgrste selskab til at modtage det nye fly i efterdret 2015 (Kolby, 2015). Fra et
historisk perspektiv er det et positivt tegn, hvor SAS kendetegnes som vzerende et innovativt
flyselskab med blandt andet de fgrste polarflyvninger, det fgrste flyselskab til at have et
bookingsystem og et underholdningssystem ombord pa flyet, til at anszette en kvindelig pilot og sagar

til, at kunne tilbyde motion til passagererne i flyets "Exercise in the Chair” (FlySAS, n.d. a).

Flyfladen udggres dog ikke ensidigt af det ene design. I anledningen af SAS’ 60-ars fgdselsdag tilfgjedes
en Airbus A319 malet som de gamle fly, som en del af fejringen, og samtidig bringer flyet en periode af
flyselskabets historie frem ved flyvningerne (SAS Group, 2015). Et samarbejde mellem SAS og Disney
om at promovere en, dengang, nyanimeret film, Flyvemaskiner, resulterede blandt andet i en

dekoreret Boeing 737 med karakterer fra filmen (SAS Group, 2013). Rent imagemaessigt kan det

13 Kilde: Christopher (2012)
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spekuleres i, hvorvidt det drager SAS vak fra positionen som "The Business Man’s Airline” til et mere

blgdt image, der nu i hgjere grad omfavner de familicere relationer.

45

Billede 4: A319 Retro (Christian Valdemar Viking)14 iede: Boeing 737, Disney15

6.3.3 Interigr

Ligesom med flyene er interigret af seldre dato, men alle A330/A340 modeller opgraderes med en ny
kabine med stof og materiale i sort, sglv og gra nuancer. Lanceringen af de nye klasser, SAS GO, SAS
PLUS og SAS BUSINESS, kommer ligeledes til at afspejles i de nye kabiner, hvor blandt andet SAS
BUSINESS far en aendret seedekonfiguration sidledes at man sidder 1+2+1 fremfor 2+2+2. Den nye
seedekonfiguration ggr at alle seeder har direkte adgang til midtergangen. Derudover far klassen ogsa

et ekstra skandinavisk preeg, idet alt sengetgj bliver designet af den svenske sengeproducent, Hastens.

SAS BUSINESS. De nye sader er designet til at, hver passager har sin egen bas indrettet med et lille
bord i siden, som ogsa giver plads til opbevaring i et rum. Passageren har ud over ekstra benplads,
mulighed for at leegge saderne helt ned ligesom der er indbygget en massagefunktion. Af andre
funktioner tilbydes gratis WiFi, et nyt underholdningssystem med 15,4” HD-skeerme samt strgm- og
USB-stik.

SAS PLUS. Denne klasse adskiller sig design- og interigrmaessigt fra SAS BUSINESS ved ikke at have
base til hvert saede, at have en ssedekonfiguration pd 2+3+2 samt HD-skaerme i 12”. Seederne kan
heller ikke laegges helt ned som oplevet ved SAS BUSINESS, men derudover tilbyder SAS PLUS

ligeledes stgrre seeder med ekstra benplads og indbygget strgm- og USB-stik.

14 Kilde: Planespotters (n.d. b)
15 Kilde: SAS Group (2013)
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SAS GO. Det nye design i klassen er indrettet i en seedekonfiguration pa 2+4+2 med nye sader, der
ikke er lige sa store som pa SAS PLUS, og modsat de andre klasser er sederne indbygget her med et
stik til strgm pr. saedepar. SAS GO er dertil indrettet med 9” HD-skaerme, som overordnet set ggr
klassen til en mindre udgave af de andre, men hvor oplevelsen af et nyt design kan vaere med til at

forbedre forbrugeroplevelsen (SAS, n.d. e; SAS, n.d. f; Poulsen, 2015).

6.3.4 Forplejning

Det skandinaviske fokus er sezrligt synligt ved maden ombord pa flyene. Her forsgger SAS, at servere
mad lavet pa skandinaviske ravarer som kendetegner kvalitet, og der er tilmed indgdet et samarbejde
med mikrobryggeriet Mikkeller om, at kunne servere en eksklusiv gl ombord pa udvalgte klasser og
fly.

Menukortet ombord pa flyet viser en forside med forskellige ravarer fra arstiden, som praeger
menuen for seesonen. Det vil sige i det nye servicekoncept vil menuen komme til, at aendre sig i lgbet af
aret med fokus pa de forskellige arstiders ravarer og med et internationalt twist, som det star skrevet i

menukortet, " Taste of Scandinavia. Inspired by the world”.

Billede 6: Menul6 Billede 7: Menu

Mad og drikke serveres med svensk design ved Orrefos-glas og rigtigt bestik pa SAS PLUS
understreger bevidstheden ved, at tilbyde passagererne den ekstra verdi ved flyoplevelsen, at have et

produkt, der udstraler kvalitet.

16 SAS (n.d. g)
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Servicekonceptet athaenger dog af klasse samt destination, for hvor passagerne pa SAS PLUS og SAS
BUSINESS har maden inkluderet i prisen, ma passagerne pa SAS GO selv betale for den ekstra service i
form af mad - te og kaffe er som udgangspunkt med i prisen. Det eneste forbehold der er til denne
pastand, er rejsens leengde, som SAS kan vurdere, at vere for kort til, at kunne servere diverse

forplejninger (Scandinavian Traveler, 2016; Madsen, 2014).

6.3.5 Personale og uniformer

For SAS er det afggrende at have et erfarent personale som kan servicere passagererne. Det faktum
star udtrykkeligt skrevet i arsrapporten at, "The most frequent travelers in Scandinavia obviously
deserve Scandinavia’s most experienced employees” (SAS arsrapport 2014/2015: 6). Derfor bliver det et
konkurrenceskabende parameter i forhold til andre selskaber, at have et personale af en serlig
sammensatning. Et parameter hvori der kan spekuleres ved, hvorvidt konkurrerende selskaber kan
kendetegnes ved samme erfarenhed eller om selskabernes karakterer og overenskomster afggrer, om
nye og yngre personale ansattes i disse.

For personalets udtryk bliver uniformen et essentiel symbol for flyselskabet og de ansatte, da
det er midlet til, at identificere dem selv med den gruppe som kollegerne tilhgrer. Desuden kan
uniformen have logoets samme evne til at virke genkendeligt.

[ modsaetningen til tidligere uniformer som blev designet af store modehuse og designer sasom Carven
(1965-1971), Dior (1971-1983) og Calvin Klein (1983-1999), er den nuvaerende uniform et resultat af
SAS’ egen designudvikling dateret tilbage til 1999 (Christopher, 2012; Lindblom, 2014). Dengang var
udviklingen af uniformen ikke uden problemer, hvor der herskede fortvivlelse blandt det flyvende
personale, som var mod de nye farver for dem. At ga fra at have striber i guld til striber i sglv, blev ikke
mgdt med abne arme, da det var hvad det landsiddende personale var udsmykket med (Bjornelid,

2012).

Efter godt 17 ar med de nuvaerende uniformer, stdr SAS overfor at praesentere nye uniformer senere

pa aret (Baumgarten, 2016). Designet har imidlertid veeret ukendt under afhandlingens udarbejdelse.

6.4 Kommunikation

Den made SAS kommunikerer pa som selskab, har siledes afggrende betydning for den made som
selskabets identitet bliver opfattet pa hos forbrugeren ifglge Birkigt & Stadlers corporate identity
model. Det er derfor ikke uvaesentligt, hvad og hvordan der kommunikeres. Kommunikation er et
bredt defineret begreb, der i sin betydning daekker over adskillige aktiviteter. Birkigt & Stadler

adresserer med deres model kommunikation, og hvordan de betragter dens underliggende facetter:
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"Birkigt and Stadler consider advertising to the total of all verbal or visual messages a
company emits. This is the most flexible of the corporate identity instruments, which can

also be used as a rapid response tactical instrument” (EURIB, 2009, s. 3).

Qua SAS’ position som bgrsnoteret selskab anvendes kommunikation med omverdenen konstant,
hvad enten det er i forbindelse med markedsfgring af nye tiltag og aktiviteter, drsregnskabsaflaeggelse,
pressemeddelelser, respons pa kritik og vice versa.

Et nyligt og konkret eksempel herpa er en episode, der omhandler at SAS i drevis har markedsfart sig
pa, via hjemmesiden, at selskabet serverer kaffe og te pa alle ruter, uanfaegtet om den er indenrigs
eller udenrigs, til alle passagerer ligegyldigt, hvilket saeede de matte have kgbt. Det viste sig imidlertid,
at dette ikke er tilfeeldet pa flere af selskabets ruter og dermed overholder de ikke deres lgfte
(Graubak, 2015). Det resulterede i hard kritik af SAS, selvom det maske for nogle matte virke som en
bagatel. Selskabet har vaeret ude offentligt og erkende, at de ikke har veeret i stand til at efterkomme

deres egne markedsfgrte lgfter, hvilket fremgar i nedenstdende udtalelse,

“Vi har ikke gjort nogle @ndringer pd vores tilbud omkring servering af kaffe og te for
rejsende pd Go. Vi straeber derimod efter og arbejder hele tiden pd at kunne tilbyde kaffe og
te pd alle ruter og afgange, men der er et fdtal af ruter, hvor vi af tidsmaessige drsager
desveerre ikke har mulighed for det pd Go, fordi flyvetiden er for kort til, at vi kan nd at
servere det” (Graubak, 2015).

Det er selvsagt problematisk at markedsfgre sig og forsgge at differentiere sig pa ekstraordineere
ydelser sammenlignet med konkurrenterne og sa ikke veere i stand til at sig overholde disse. Jf. Birkigt
& Stadlers corporate identity model falder dette alt andet lige tilbage pa SAS’ identitet og som
flyselskab generelt, da der ikke i tilfredsstillende grad, bedgmt ud fra dette isolerede eksempel, er styr
pa den eksterne kommunikation, der formidles. SAS har siden hen via selskabets hjemmeside

kommunikativt taget forbehold for at visse ruter ikke er omfattet af tilbudet om gratis kaffe og te.

Et andet eksempel pd hvordan SAS kommunikerer, er selskabets kommunikationssats, "We are
travelers”-kampagnen, vis formal er at veere medvirkende til, at vinde kampen om de skandinaviske
frequent travelers for SAS (SAS arsrapport 2014/2015: 6). Kampagnen er bygget op omkring en
erkendelse af, at SAS ikke kan vzere alt for alle, hvilket betyder at selskabet har foretaget en analyse af
kundegrundlaget og vurderet, at det er Skandinaviens frequent travelers, de fgromtalte omtrent 2

millioner passagerer, der primeert vil fokuseres pa fremadrettet.
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Med kampagnens navn antyder SAS implicit, at nar selskabet valges, sd indgar man i et fellesskab
med andre passagerer og bliver én samlet enhed. Sidstnzvnte er en klar forretningsmeaessig

overvejelse, hvilket afspejles i nedenstaende citat:

“We make choices based on who and what we want to identify with and which community
we want to be a part of, and this also applies when we choose an airline. We invite our
travelers to join our community in order to make their lives a little easier — and richer (SAS

Arsrapport, 2014/2015: 6).

[ dette SAS-community er det selskabets hensigt, at Skandinaviens frequent travelers skal tilgodeses
med en ekstraordinaer kundeservice foretaget af branchens mest erfarne medarbejderstab og med en
klar forstielse af passagerernes gnsker og behov samt passion for det at rejse (SAS Arsrapport,
2014/2015: 6). Gennem naervaerende analyse af SAS” brand identitet er begrebet Skandinaviens
frequent travelers blevet anvendt hyppigt, hvortil der har vearet en kort definition pa 5+ rejser arligt. [
det fglgende ses en mere udfgrlig og udtemmende beskrivelse af, hvad der ifglge SAS karakteriserer en

frequent traveler (SAS Arsrapport, 2014/2015: 7).

6.5 Adfaerd

Virksomhedens adferd kan ikke isoleres fra det samlede image som forbrugeren opfatter
(Cornelissen, 2011). Det lader sig veere alt fra topledelsens udmeldinger til personalet pa
produktionsgulvet, for uanset hvilken situation forbrugeren er i kontakt med virksomheden i, er det i
denne situation, der efterlader et indtryk pd vedkommende. Derfor er flyselskaber ogsa seerligt
udsatte i kraft af den service de tilbyder passagererne og de mange kontaktpunkter der kan opsta i

lgbet af forbrugsprocessen, som dét at flyve kommer til at udfolde.

Grundleeggende for SAS er, at have et erfarent personale, som nzevnt i afsnittet symbolisme, hvor
rationalet er, at yde bedre service for passagererne, for det er hvad frequent travelers fortjener ifglge
flyselskabet. Med et strategisk fokus pa at levere en service, som passagererne betaler relativt mere
for i forhold til konkurrenterne ved lavprisselskaberne, er det essentielt at have et personale, der kan
handtere dette fokus i sidan en grad, at det skinner igennem hos den enkelte passager. Deraf bliver
erfaringen en vasentlig faktor for at dette kan lade sig g@re, da personalet alt andet lige bgr have
opbygget et tilstraekkeligt klart seet af kvalifikationer og kompetencer til at vide, hvordan den tilbudte

service efterkommes i praksis. Det er muligvis sat pa spidsen, at sddan en parallel kan drages,eller at
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SAS har det mest erfarne personale i Skandinavien. P4 den anden side kan mere attraktive
overenskomster, som antageligvis et flyselskab sdsom SAS kan tilbyde kontra lavprisselskaber,
tiltreekke et mere erfarent personale, og dermed er det ikke urealistisk, at SAS tilbyder et personale

med den padstaede erfaring.

En bedre service til de mest rejsende, hvis ligheden mellem en god service og et erfarent personale
laves, bliver dog en relativ pastand i den forstand, at passagererne hos SAS betaler mere for deres
billetter, hvorfor det kan virke som en selvfglge, at dette inkluderes.

Udtrykket kan veere tiltalende for frequent travelers, men samtidig selvhgijtideligt af SAS, at

hyppigheden af ens rejseaktivitet kommer til, at definere kvalificeringen til et bestemt serviceniveau.

En ting der er paradoksal er, at SAS efter flere ars spareplaner og initiativer til, at opnd en mere
gkonomisk effektiv forretning, har afskediget adskillige ansatte for at reducere omkostningerne, og
derfra stadig forventer, at kunne tilbyde en service i verdensklasse. Det skal dog veere usagt i dette
afsnit, om det har haft en reel indflydelse pd den oplevede veerdi hos passagererne, men det virker
pafaldende at man kan tillade sig, at afskedige flere tusinder af medarbejdere samtidig med, at
arbejdsflowet skal kgre ufortrgdent videre.

Indsatsen fra de ansatte hyldes dog hvert ar ved det interne show, SAS Awards, hvor
priserne "SAS Person”, "SAS Leader”, "SAS Team Achievement” og "SAS Lean Achievement of the Year”
uddeles som tidligere omtalt. Pa trods af nedskaringerne kan dette initiativ samt SAS Forum 50,
hvilket samler chefer og ngglepersoner i forskellige afdelinger til, at drgfte eventuelle forbedringer
under knap sa formelle omgivelser, give et indtryk af, at der stadig tages hensyn til de ansatte (SAS

Arsrapport, 2014/2015).

Personalet fylder dog ogsa en del i det visuelle udtryk udadtil i diverse markedsfgringsmaterialer. SAS’
kommunikation er inddragende og kan i sidste ende give de ansatte fglelsen af, at blive involveret i
noget stgrre end udelukkende deres arbejde, for ikke at negligere betydningen af stolthed ved, at
arbejde for SAS. Foruden reklamerne er det sociale medie Instagram et vigtigt middel i denne
kommunikationsproces. Det er let, at identificere flere stewardesser og piloter, som aktivt anvender
det sociale medie til, at vise glimt fra deres hverdag og give deres fglgere et unik mulighed for, at fa et
indblik i livet som henholdsvis stewardesse og pilot. Med sdkaldte hashtags definerer de billederne
udover den almindelig billedtekst, og blandt flere hashtags er sloganet "We are Travelers” bredt

o «

anvendt, men ogsa “It’s Scandinavian” gar igen flere steder.
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SAS vil alligevel szlge dele af SAS Ground Handling til et svensk selskab, Aviator, pa trods af at
flyselskabet erkender behovet for, at serviceniveauet opretholdes med SAS-personale, som
administrerende direktgr for SAS Ground Handling, Hans Henrik Spangenberg, udtaler, "Og det tror vi
bedst, vi kan gore med vores egne medarbejdere” (Lauridsen, 2016). SAS Ground Handling stér for to
grupper dakkende over landside- og airside-funktioner, og det er landside-funktionerne man i
lufthavnene i Oslo, Stockholm og Kgbenhavn beholder, mens begge grupper skal varetages af det
svenske selskab i lufthavnene Malmg-Sturup og Gateborg-Landvetter. Rationalet er misvisende, hvis
man gnsker en bedre service og ikke samtidig beholder landsidefunktionerne in-house, for dette kan
alt andet lige medfgre, at passagererne vil mgde forskelligartet service med varetagelsen af opgaverne
hos anden part. Det er ikke givet, at det vil komme til at ske. Arbejdsprocesserne kan vare det samme.
Handteringen af kunderne fraviger ngdvendigvis ikke. Med erkendelse af service som et vigtigt
parameter i forhold til, at differentiere sig fra konkurrenterne, er det en essentiel del af forretningen

som SAS overlader til Aviator.

Samme scenarie ggr sig geeldende ved opkgbet af flyselskabet Cimber. Cimber skal flyve under SAS
med dets eget personale plus en midlertidig tilfgrsel af SAS-ansatte, men Cimber-personalet er
underlagt en billigere overenskomst og vil flyve i samme uniformer som SAS-personalet (Flensburg og
Kristensen, 2015). Hermed opstar en situation, hvor ansatte med forskellige arbejdsvilkar skal arbejde
under samme selskab - eller rettere i de samme farver, hvilket potentielt kan give misforstaelser og en
oplevelse, for passagerernes vedkommende. af et forskelligartet serviceniveau. Opkgbet og
overfgrslen af de SAS-ansatte forlgb imidlertid heller ikke problemfrit med strejker blandt ansatte som
folge, og en fortvivlelse af, hvorvidt ideen bag kegbet har veeret et forsgg pd, at omga de dyrere

overenskomster.

6.5.1 Handtering af passagerer

En ting, der blev bemarket i undersggelsen, er SAS’ handtering af passagererne ved gaten. SAS
tilbyder en seerordning for udvalgte passagerer kaldet priority boarding, hvilket vil sige, at passagerer
med behov for hjalp, indehaver af guld- eller diamantkort hos SAS, Star Alliance, eller rejsende pa SAS
Plus eller Business kan fa lov til at komme fgrst ombord (FlySAS, n.d. e). Det er en ekstra service man
som passager kan ggre brug af, af den ene eller anden grund. Handteringen medfgrer, at der skabes
traengsel op til tidspunktet for boarding, nar pladsen ved gaten ikke er stor nok til at skabe fri passage
for disse passagerer. Kommer man i god tid, kan man finde et frit szede, men antallet af pladser fyldes

hurtigt op og derefter bliver gaten trang. Det giver kun passagererne den eneste mulighed, at sta foran

61



gaten og dermed blokere for de andre passagerer med den ekstra rettighed. En situation som virker

kaotisk og presserende for personalet med stram tidsplan, der skal overholdes.

6.6 Opsamling

70 ars jubileeet i ar indikerer alene SAS’ lange tilstedevaerelse i flybranchen. Med ideen om at etablere
et fellesskandinavisk flyselskab, er SAS en sammenlaegning af tre nationale flyselskaber, hvilket
afspejles i kulturen i dag. En kultur der, nar alt kommer til alt, praeges af en stolthed og en sarlig unik
folelse hos de ansatte. Flyselskabets corporate identity udtrykkes fgrst og fremmest ved dets
skandinaviske baggrund, hvor sprog, veerdier og symbolisme baseres pa landenes szrpraegede
kendetegn med fokus pa sikkerhed og omsorg for den individuelle passager. SAS’ corporate identity
har tidligere specielt fokuseret pa en businessorientering, men i takt med tidernes udvikling er det

forsggt, at eendre selskabets udtryk til at veere knapt sa formelt.
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Kapitel 7: VKI

7.1 Vision

Et selskabs vision kan defineres med udgangspunkt i fglgende, "Central idea behind what the company

does. The strategic vision expresses future management aspirations” (Cornelissen, 2011).

SAS’ formulering af selskabets vision er sdledes en klar indikation for omverden i, hvilken retning som
ledelsen gnsker at selskabet skal bevaege sig hen imod fremadrettet. En vision har underliggende et
internt- og eksternt perspektiv fordi den henvender sig til alle selskabets interessenter, herunder
medarbejderstab, investorer, samarbejdspartnere etc.

Det er derfor af signifikant betydning at SAS kommunikerer den rette vision ud til omverden, der
afspejler, hvordan der strategisk vil prioriteres i selskabet. Safremt SAS ikke er konsistente i deres
formulering af vision og med jeevne mellemrum @ndrer denne, signalerer det overfor omverden, at
selskabets strategiske fokus ikke endegyldigt er fastlagt og kan skabes tvivl omkring dets serigsitet og
kompetence. | samme forbindelse kan det veere vanskeligt for medarbejderstaben og organisationen
som helhed, at vaere indordnet omkring det strategiske fokus, hvis dette @ndres for ofte i selskabet,
hvilket er altafggrende for dets potentiale for succes.

Nedenstdende er illustreret en tidslinje over, hvordan SAS’ formulering af vision underliggende har

udviklet sig siden 2003.

“To be valued for excellence

“The preferred choice” 2007 by all stakeholders” 2014
1 1 L 1 >
T 1 L 1 w
2003 2011

“The obvious choice” “To make life easier for Scandinavia’s
freguent flyers. With SAS you are part
of @ community experiencing easy,
Joyful and reliable services delivered

the Scandinavian way”

Figur 2: Udvikling i SAS' vision1?

Det fremgar saledes, at SAS har haft 4 forskellige visioner fra 2003-2014, hvor det er tydeligt, at der er
sket en markant sndring i, hvordan selskabet formulerer deres vision. "The preferred choice” og "The
obvious choice” henholdsvis formuleret i 2003 og 2007, har underliggende samme ordlyd og

betydning, herunder at SAS pa davaerende tidspunkt gnskede, at blive opfattet som det foretrukne og

17 Kilde: Egen tilvirkning pa baggrund af SAS’ &rsregnskaber
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abenlyse valg, nar der skal valges et flyselskab (SAS arsrapport 2003; SAS arsrapport 2007). 1 2011
@ndrede visionen karakter til mere at veere centreret omkring et stakeholderperspektiv, herunder ”To
be valued for exellence by all stakeholders” (SAS arsrapport 2011). I 2014 zndredes SAS senest dets
vision, hvor retorikken er helt nyt og anderledes i forhold til tidligere formuleringer.

"To make life easier for Scandinavia’s frequent flyers. With SAS you are part of a community experiencing
easy, joyful and reliable services delivered the Scandinavian way” (SAS arsrapport 2014/15).
Udgangspunktet er siledes, og som nzevnt i afsnit 6.2 Personlighed, at SAS malrettet gnsker at
henvende sig til skandinaviske passagerer, der rejser 5+ arligt. Heraf kan det ligeledes implicit antages,
at SAS anser de forretningsrejsende som vaerende vigtigste segment for selskabet. Argumentationen

herfor er:

“Ndr man kommer op pd fem flyrejser eller mere pd et dr, sd vil man typisk ramme en
forretningsrejsende, men det kan veere at vores mdlgruppe mdske indeholder fire
forretningsrejsende og en fritidsrejsende. I den mdlgruppe definering vaelger vi mange fra”

(Juul-Olsen, 2013).

Det kan umiddelbart synes som en drastisk beslutning udelukkende at centrere SAS” vision omkring
de forretningsrejsende og kommunikere udadetil, at det er selskabets fineste opgave, at servicere dette
segment fordi de resterende kunder negligeres. Jf. afsnit 6.2.1 Mission estimeres det, at der i
Skandinavien er 2 millioner frequent travelers samtidigt med, at der ultimo 2015 var 4,2 millioner
Eurobonusmedlemmer. 60% af disse Eurobonus-medlemmer betegnes som vaerende
forretningsrejsende. Det ma derfor antages, at det er disse opggrelser, der danner belaeg for SAS’
malrettede fokus pa forretningsrejsende og negligering af fritidsrejsende, som til stadighed udggr en

signifikant andel af selskabets passageromsaetning (SAS Arsrapport 2014/2015).

Sparetider
Siden 2002 er der blevet lanceret 6 storstilede og omfattende sparerunder i SAS som fglge af
selskabets svingende gkonomiske performance og manglende evne til, at generere profitabilitet.
Nedenstdende fremgar spareplanerne med navn og arstal for lancering (Ritzau, 2014):

e "Turnaround 2005” - (2002)

e ’Strategi 2011”- (2007)

e "Core SAS”-(2008)

e "4 Excellence”- (2011)

e "4 Excellence Next Generation” - (2012)

e "Ny spareplan 2014” - (2014)
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Der forekommer et sammentraef mellem SAS’ skiftende formuleringer af vision og de sparerunder som
selskabet adskillige gange har lanceret siden starten af 00’erne. Ved at sammenholde arstallene for,
hvornar sparerunderne lanceres med, hvornar visionen reformuleres, tegner der sig et mgnster. Som
folge af manglende gkonomisk performance sgsaettes sparerunderne “Turnaround 2005”, "Strategi
2011”7, "4 Excellence” og "Ny spareplan 2014”. Umiddelbart efter at disse lanceres, kommunikerer SAS
et nyt fremtidigt strategisk fokus jf. Figur 2: Udvikling i SAS” vision. Dette indikerer, at der er sason i,
hvordan visionen udvikler sig i forhold til selskabets gkonomiske performance, hvilket bzerer preeg af
en kortsigtet made at anskue fremtiden pa. En vision er imidlertid normalt udtryk for en virksomheds

visionzere og mere langsigtede syn pa fremtiden. Dette er dog underliggende ikke tilfaeldet med SAS.

Et centralt anliggende i SAS” nuvaerende vision er at selskabets services skal leveres "The Scandinavian
way” og det heraf skal skinne igennem ved alle beslutninger, der foretages internt- savel eksternt.

Dette eksemplificeres ved fglgende citat af Rikard Gustafson, administrerende direktgr i SAS,

"Vi er stolte over at vere et skandinavisk selskab med ansatte, der bor og betaler skat i
Skandinavien. Andres brug af baser i udlandet er en grdzone, og det bekymrer mig.
Vi ser meget gerne faelles EU-regler pd omrddet, og jeg noterer mig et stgrre politisk fokus

pd det” (Ussing, 2013).

Udtalelsen underbygger saledes, at man gnsker at selskabets handlinger afspejler "The Scandinavian
way”-frasen, herunder at SAS” ageren er troveardig og ikke tilsidesaetter god skik samt, til enhver tid,

overholder samtlige love og regler, der matte ggre sig geeldende.

7.2 Kultur

SAS har siden flyselskabets etablering haft en multinational kultur med ansatte fra Norge, Sverige og
Danmark. Det kendetegner flyselskabet, at have en sd udbredt skandinavisk kultur med den
feellesskabsfglelse, det gnskeligt medfgrer. Som tidligere naevnt i afsnit 6.2 Personlighed er der et
gnske om, at fastholde denne kultur ved ikke, at 2endre koncernsproget til udelukkende ét. Hvad der
for sa vidt angar piloterne, er de af arbejdsmaessige hensyn ngdsaget til at kommunikere pa engelsk
med flyveledere, men derudover bestraebes der p3, at tale de tre sprog indbyrdes (Ussing &

Springborg, 2013; Mikkelsen og Krasnik, 2012).

Pa3 den anden side erkender selskabet ogsa, at personalet kommer med hver deres baggrunde. Den
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erkendelse forsgges dog at blive inkorporeret i SAS ved, at betragte hele selskabet som en helhed

fremfor, at fokusere pa det nationale tilhgrsforhold,

"Der er forskel SAS er virkelig en hybrid af Skandinavien. Alle ved, at man kommer med
forskellige tilgange - men man er skandinaver. Det er meget ukompliceret. SAS er

platformen, mere end Norge, Danmark og Sverige” (Bendsen, 2015)

Man har tidligere ogsa oplevet interesseforskellene mellem de skandinaviske lande, da man opdelte
SAS i flere SBU’er til hvert land, hvor det danske selskab umiddelbart af geografiske arsager sggte et

international udsyn.

"Eftersom Scandinavian Airlines nu var delt op i tre selskaber med hver sin administrerende
direktgr, trak interesserne hos den svenske, norske og danske ledelse i hver sin retning.
Danmark havde ingen naevnevardige indenrigstrafik, sd her fokuserede man udelukkende
pd Europa og den interkontinentale trafik. Risikoeksponeringen var stor, og danskerne var
bange for at tabe penge. Under Sgren Belins ledelse havde de tre lande udviklet lidt
forskellige profiler. Norge havde Braathens inkorporeret i SAS og reprasenterede en
lavprisstrategi, Danmark satsede benhdrdt pd det dyrere marked, mens Sverige befandt sig

et sted midt imellem” (Bjornelid, 2012: 197)

I SAS forsgges der dog pd, at opereres med feelles veerdier for alt arbejdet med interessenterne
bundene i omtanke, palidelighed, veerdiskabende og abenhed. Der veksles ikke mellem typer for
arbejdet, men derimod at alle behandles med omtanke, personalet skal udvise adfeerd som er til at
stole pa, der skal skabes vaerdi igennem for eksempel nytenkning, og endelig have en aben form for
ledelse - en verdi, der dog udfordres til dagligt med en oplevelse af manglende information, som
uddybet neermere i afsnittet om klgfter mellem vision og kultur.

Hos de ansatte vaegtes det, at kunne indordne sig og relatere til kompetence, tilfredshed
og engagement i forhold til deres arbejde udadtil med kunder savel som internt ved arbejdsmiljget.

Derudover fokuserer personalepolitikken pa tillid, forandring, muligheder og ansvar (SASelev, n.d.).

SAS-anden
Det der kendetegner SAS - eller ikke desto mindre har kendetegnet, er atmosfaeren i flyselskabet som
karakteriseres, SAS-anden. Bygget op af en nordisk fglelse og en overbevisning om, at vaere noget

seerligt, har vaeret gennemgaende i de tidligere vedtagne beslutninger og adfzerden i SAS. Man vil ggre
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tingene pa sin egen made, hvilket er blevet illustreret flere gange i lgbet af drene. Eksempelvis da man
ved leveringen af de nye Airbus A330/340 fly ville have, at alle manualer for denne flytype skulle
@ndres, sd begreberne fra de davarende flytyper fra Boeing blev anvendt pa tveers af flyene. Ledelsen
var overbevist om, at det kunne lade sig ggre, men et besgg hos Airbus @endrede denne overbevisning
med en millionregning som resultat (Ussing & Springborg, 2013). Ligeledes gnskede selskabet

tidligere ikke, at have en ensrettet flyflade, som det pastas i Den Skandinaviske Drgm,

"Den officielle forklaring har veeret, at man gnskede en fleksibel flyflade, der kunne tilpasse
til de serlige ruteforhold, der galder for Skandinavien. Men reelt har forklaringen ifslge
flere piloter vaeret en manglende strategi for flddeindkgb og en modvilje mod "at ggre som

andre” (Ussing & Springborg, 2013: 449).

Beslutningen omhandlende en indfgrelse af lavprisbilletter i Norge, og dermed ga efter det, der kaldes
leisure-satsningen, har til dels vaeret en overilet beslutning. Om denne beslutning udtaler Anders
Ehrling, tidligere direktgr i SAS, "Det tog mindre end et halvt dr, inden det stod klart, at det var
urentabelt. Det var en typisk SAS-beslutning” (Bjornelid, 2012: 232). Altsa indikerer flere beslutninger,
at SAS-anden ogsa indtreeffer i beslutningsprocessen, hvor selskabet umiddelbart handler fgr der

tenkes.

SAS-anden handler ogsd om service og handtering af passagererne pd bedst mulig vis. Det skal udfgres
af et erfarent personale, som ikke ma efterlade nogen tvivl hos passageren om, at serviceniveauet kan
svinge. Dertil skal det ske under de reglementerede arbejdsforhold under hensyntagen personalets
overenskomster. I tilleeg til dette har piloternes rettigheder veeret nedskrevet i den interne, famgse
bog - "Den grgnne bog”, som i mange ar sikrer personalet lukrative vilkar. Blandt andet hvor meget og
hvordan de skal arbejde, og ndr de er ude, skal overnatningerne ske pa fornemme hoteller placeret
centralt i byen. Det er ikke uden videre, at indholdet far stor betydning for de ansatte, "Piloterne
veerner da ogsd naermest om den grgnne bog, som religisgse mennesker passer pd deres hellige skrifter”

(Ussing & Springborg, 2013: 256).

De sidste ars mange nedskaeringer og spareplaner har imidlertid sat sit preeg pa den ellers velkendte
SAS-and. Nye ansigter kommer til, som understreget i afsnit 6.2 Personlighed, og en holdning blandt

nu- og forhenvaerende ansatte indikerer, at noget af anden er falmet.
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"Men der kommer jo ogsa et tidspunkt, hvor man ikke kan give mere. Og det er der, vi er nu,
taenker jeg. Man skal ogsd kunne leve. Og man skal have en form for anseettelsestryghed.”

(Tina, tidligere stewardesse, (Kirkeby, 2015))

En udtalelse der stdr i kontrast til den fglelse en tidligere kollegaer udtaler, som hun gik rundt

med og som udtrykker pa sin made det unikke ved, at veere hos SAS,

"Man fplte sig specielt udvalgt, da man fik jobbet. Man var én af rigtig mange ansggere. Man var
igennem en lang proces af sprogtest, psykologtest og samtaler. Da man fik arbejdet, var man

enormt stolt, og man folte sig udvalgt” (Marianne, tidligere stewardesse, (Kirkeby, 2015))

Dette skal ligeledes ses i forhold til tidligere tider, hvor det kvindelige kabinepersonale sagar skulle
igennem en oplaering hos Elisabeth Arden i, hvordan den rette SAS make-up skulle lzegges (Ussing &
Springborg, 2013). Altsd en understregning af, hvor fornemt man kunne opleve SAS - ligesom

uniformerne designet af velkendte designer fremhaevede en stor symbolverdi.

Med aktive tiltag forsgger SAS i dag at opretholde en vis kultur i selskabet ved, at have startet SAS
Forum og SAS Awards. P4 hver deres made er de medvirkende til, at de ansatte bliver inddraget,
hvilket kan styrke fglelsen af samhgrighed med resten af kollegaerne, for ikke at glemme den ekstra
energi det kan give i hverdagens arbejdsopgaver. Den ekstra veerdi der tilfgres ved et gget
engagement, bliver belgnnet ved den tidligere omtalte prisuddeling, SAS Awards, med kdringer af
diverse titler. Derudover foretager SAS lgbende mélinger pa medarbejdertilfredsheden for, at kunne
imgdekomme eventuelle udfordringer i fremtiden (SAS Arsrapport 2014/2015). Disse tiltag kan ses i
lyset af Jan Carlzon!8 og hans storhedstid i 80’erne, som kendetegnes ved, hvordan der blev taget hand
om medarbejderen, og gerne gik dét ekstra for, at personalet fglte sig godt tilpas. Godt eksemplificeret
af Carlzons sakaldte VIP-personale og deres handtering af vigtige kunder, hvilket betgd, at fokusset pa
deres behov hele tiden var i centrum. Involveringen med VIP-personalet gjorde Carlzon i stand til, at
tage hdnd om diverse problemer inden de eskalerede, fordi VIP-vertinderne kunne opdage dem
gennem deres tette kontakt til kunder og medarbejdere. Et eksempel pa denne tillidsfulde relation
var, at Jan Carlzon engang efter en rejse blev bekendt med, at noget var galt med
bagagemedarbejderne. Han gik derfor direkte til bagagebandet, som han satte sig pa og lod sig kgre ud
til bagagemedarbejderne for, at hgre nermere om problemet. En handtering af personalet som

udredede problemerne inden de eskalerede (Bjornelid, 2012).

18 Tidligere CEO i SAS
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SAS’ mange ansigter

Det er endvidere blevet omtalt i afsnit 6.5 Adferd, at personalet aktivt bliver anvendt i
markedsfgringen. I SAS pastar man, at dele samme passion for at rejse som passagererne selv, og
derfor er det ogsd en del af kulturen, at kunne forbinde sig selv som ansat til det nyeste slogan, "We are
travelers”. At de ansatte er med i reklamerne, kan pa samme made som de gvrige interne aktiviteter,
skabe en stolthed ved arbejdet og det at veere en SAS’er. Et udtryk, der kommer til syne pa Instagram,
hvor ansatte uploader billeder fra arbejdslivet. Udadtil giver det ikke bare fglgerne pa det sociale
medie mulighed for, at komme teettere pa SAS. De fiar ogsd muligheden for, at interagere med

flyselskabet og blive involveret pa en anden made end, hvad de traditionelle medier tillader.

7.3 Image

Det er altafggrende for SAS, at den skandinaviske befolkning har selskabet top-of-mind i en potentiel
kgbssituation, hvilket i signifikant grad kan influeres af, at disse har en positiv opfattelse af selskabet.
Dette skal imidlertid ses i lyset af, at image er de eksterne interessenters, her underforstaet som
verende passagerernes, holdning til SAS. Safremt at passagerer, alt andet lige, forbinder SAS med
noget positivt, er der stgrre sandsynlighed for at selskabet benyttes som rejsepartner. Dette

eksemplificeres ved nedenstdende citat, der tager udgangspunkt i en tilfreds kunde hos SAS:

"Hos SAS er servicen altid pd samme hgje niveau. De er altid imgdekommende. Jeg tror
simpelthen, at de hos SAS er vildt gode til at ansatte folk, der godt kan lide deres job. Du

treeder ind i en slags Danmark, ndr du rejser med selskabet” (Bencke, 2014).

For at vi er bedre i stand til, at kunne udtale os kvalificeret om SAS-passagerernes holdning til
selskabets image, er det en ngdvendighed at inddrage respondenternes besvarelse fra den
gennemfgrte spgrgeskemaundersggelse. 1 dette henseende, vil neerveaerende afsnit bergre fglgende
spgrgsmal, taget fra undersggelsen, for sidledes mest hensigtsmeessigt at kunne afdeekke, hvordan
passagererne perciperer SAS:

Hvad forbinder du med SAS?

Hvorledes lever dine oplevelser med SAS lever op til dine forventninger?

Hvad er din oplevelse med fglgende kontaktpunkter?

Hvordan vil du som passager vurdere SAS?
De fire spgrgsmal har det tilfeelles, at deres omdrejningspunkt er centreret omkring SAS” image og

hvordan dette opleves, hvilket er et centralt element for afhandlingens underliggende fokus.
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Associationer
I spgrgeskemaundersggelsen spurgte vi respondenterne, hvad de forbinder med SAS, hvilket

resulterede i nedenstdende oversigt, der illustrerer, hvordan fordelingen af associationerne tager sig

ud.

- Stilfuld

= Poolished
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: Ansvarllghe
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Figur 3: Funktionelle associationer til SAS

Familie

Heraf fremgar det, at respondenterne i overvejende grad forbinder SAS med business. Dette stemmer
overens med SAS’ vision, der som fgrnaevnt omhandler, at selskabet gnsker at ggre givet livet
nemmere for de skandinaviske frequent travelers, der netop som oftest udggres af
forretningsrejsende.

En anden fremtradende association, som respondenterne forbinder med SAS, er kundeservice, hvor
det selvsagt er i alle virksomheders interesse, at blive anerkendt for at yde dette. Relativt til denne
undersggelse er kundeservice en af de hyppigst valgte associationer, men det svarer imidlertid til 35%
af samtlige respondenter, der forbinder SAS med kundeservice. Det kan veere sveert, at vurdere om det
er et reelt billede af virkeligheden, eller om det kan skyldes, at der var adskillige andre alternativer at

velge imellem.

Knap 28% af respondenterne forbinder SAS med loyalitet, hvilket ma betegnes som vaerende lavt taget
flyselskabets vision i betragtning. Dog er flybranchen praeget af hard konkurrence blandt de utallige
flyselskaber, hvilket betyder at passagererne har mange, og ofte billigere alternativer som de kan

benytte sig af sammenlignet med SAS. Dette pointeres i nedenstdende citat af en periodisk SAS-kunde,
“Jeg har aldrig haft et loyalitetsforhold til SAS. Det er svaert at vaere loyal over for et selskab

i en branche, hvor nogen szlger en flybillet for en fjerdel [fjerdedel] af konkurrenternes. Jeg
skal bare frem” (Bencke, 2014).
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Ovenstaende citat understreger helt entydigt, hvor vigtigt det er for SAS, at blive positivt associeret,
fordi de som fgrnaevnt ikke er i stand til, at konkurrere med lavprisflyselskaberne pa prisen. Derfor
fordrer det, at SAS slar sig op pa andre faktorer, der ikke vedrgrer pris, og skaber et image hos
forbrugeren pa den baggrund, hvilket sdledes skal opveje for prisforskellen. I nedenstdende
skematisering fremgar fordelingen af respondenternes besvarelse af, hvad respondenterne forbinder

med SAS.

Punktlighed 60| Professionalisme | 77
Kundeservice 69| Fleksibilitet 16
Venlighed 67| Charter 27
Business 121 | Trovardighed 53
Innovation 5| On-board service | 26
Loyalitet 53| Stilfuld 44
Arrogance 19| Ansvarlighed 57
Darlig kommunikation 5| Simpel 12
Familie 20| Andet 27

Tabel 6: Opggrelse af associationer

Andet-svarkategorien i spgrgeskemaundersggelsen gav respondenterne mulighed for selv at
formulere, hvad de forbinder med SAS, hvilket blandt andet én gav udtryk ved,

"Har ikke rigtig noget kendskab til SAS, andet end de ddrlige ting som blev skrevet i medierne for nogle dr
siden” (Bilag 8). Denne association med SAS er noget ner et worst case scenarie, fordi vedkommende
uden for alvor at have stiftet bekendtskab med selskabet, partout forbinder SAS med noget negativt.
Antagelsesvist grundet det store mediebillede, der blev tegnet af SAS med de adskillige sparerunder og

darlige gkonomi som bevirkede, at selskabet var pa fallittens rand (Fastrup & Klarskov, 2012).

Oplevelser

Generelt set er respondenterne af den overbevisning, at deres oplevelser med SAS lever op til deres
forventninger. Flest fgler, at oplevelsen svarer godt og vel til, hvad de forventer af SAS, plus 30,7%
synes, at SAS ggr det bedre til meget bedre end hvad de umiddelbart havde forventet. Blot 9,9% har en

holdning om, at SAS underperformer i forhold til deres forventninger.
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Sammenlignet med vurderingen af prisen, er den middelmadigt tilfredsstillende - men som det
illustreres i figur 3, forbindes SAS ogsd med at veere dyrt, ndr respondenterne spgrges ind til
associationer. Selvom respondenterne har en opfattelse af, at oplevelsen er bedre end forventet,
haenger det ikke sammen med prisen, som stadig vurderes til at veere middelmadig. Det vil sige, at
ganske fa er mere eller meget tilfreds med prisen. Har respondenten omvendt en oplevelse af, at SAS
ikke lever op til ens forventninger, vurderes prisen tilsvarende utilfredsstillende. Reesonnementet bag
dette synes at fglge pris/kvalitetsforholdet, at den opfattede kvalitet afspejles af prisen, som
passageren betaler for billetten. Siledes at prisen bliver en forudindtaget indikator for, hvilken

oplevelse vedkommende kan forvente sig af produktet og/eller servicen (Homburg et al, 2013).

Oplevelse af kontaktpunkter

Ikke mange har umiddelbart veeret i kontakt med SAS pa e-mail, telefon, app og sociale medier
vurderet pd baggrund af deres manglende stillingtagen til spgrgsmalet. Om end, respondenterne har
overordnet set en tilfredsstillende opfattelse af kontaktpunkterne, hvor flest blandt dem som
antageligvis har oplevet kontaktpunktet, antyder, at veere nogenlunde tilfreds med hjemmesiden
(31,5%), e-mail (27,3%), telefonisk (28,9%), sociale medier (30,9%). Appen har ferrest anvendt, men
godt 32% af forbrugeren, der har prgvet den, er den godt tilfreds.

De kundevendte kontaktpunkter ved check-in/gate og on-board er de mest tilfredsstillende. Over
halvdelen er enten godt (38%) eller meget tilfreds (24,7%) med check-in/gate, mens 57,8% udtrykker

samme holdning til kontakten om bord pa flyet.

Vurdering af egenskaber
Det er interessant at kigge pa, hvordan forbrugerne vurderer forskellige parametre ved SAS, da de alt
andet lige, kan veere medvirkende arsager til, at skabe en fortalling om det SAS, der i deres gjne

eksisterer.

Af alle oplistede parametre ved SAS i undersggelsen, er respondenterne mest tilfredse med
flyselskabets troverdighed, renlighed og sikkerhed med sidstnzevnte som den mest dominerende af
alle egenskaber. Som en respondent skriver som kommentar til undersggelsen, "Tryghed - stoler pd

SAS udfgre deres arbejde bedre end lavprisselskaber” (Bilag 8).

Respondenternes tilfredshed ved SAS udggres dog ikke alene af disse tre parametre. Andre parametre
der endvidere vurderes hgjt er SAS’ kvalitet, bagagehandtering, kundeservice, komfort, hjeelpsomhed

og interigr.
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Efter disse parametre har de tilbageveerende parametre ikke den samme grad af tilfredshed. Det der er
mest kendetegnet ved dem, er, at "hverken-eller” til "tilfreds” udggr de stgrste opfattelser af
henholdsvis mad og on-board underholdning. Samtidig er pris det parameter ved SAS, som
respondenterne er mindst tilfredse med, ligesom det er naevnt tidligere, bliver SAS associeret med at

vere et dyrt flyselskab.

Pa denne baggrund kan det tyde pa, at forbrugerne har et veldig godt indtryk af SAS i forhold til
selskabets troveerdighed, renlighed og sikkerhed, samtidig med at kvaliteten, bagagehandtering,
kundeservice, komfort, hjeelpsomhed og interigr ogsa opfattes positivt.

Hvad angdr maden og underholdningen, er det fgrst pd de leengere ture, at disse egenskaber faktisk
bliver tydelige. Eksempelvis vil en tur fra Oslo til Kgbenhavn ikke byde pd nogen underholdning, og
maden i form af snacks kan tilkgbes pd en SAS GO billet. P4 de lange, oversgiske ture viser
underholdningssystemet sig dog ikke for at veere prangende, som det opleves pa en tur fra Kgbenhavn
til Los Angeles, "Udvalget af film er meget begranset og ikke mindst serierne, hvor man kun finder et
enkelt afsnit af hver. Du skal ikke flyve med SAS mange gange for at lgbe tgr for nye ting at se” (Poulsen,

2016). Det er pa trods af indfgrelsen af et nyt underholdningssystem.

Opfattelsen af SAS skal ogsa ses i lyset af de mindre positive indtryk, som respondenterne giver udtryk
for. Det drejer sig seerligt om selskabets gkonomi og evne til, at drive forretningen pa en fornuftig
made, som en respondent kommenterer, "At de kun overlever pga. hjelp fra Danmark og Sveriges
regeringer, ikke fordi de er gode til at tjene penge”.

Denne tanke om SAS’ overlevelse synes ligeledes at ga igen hos en anden respondent. Vedkommende
stiller spgrgsmalstegn ved selskabets fremtid og giver en reel bekymring, der kan haemme lysten til at

kgbe en flybillet til en rejse med SAS, "Usikker gkonomi - kan man regne med at flyve om fx et halvt dr”.

At SAS ogsa har de skandinaviske stater som ejere, og muligvis i kraft af selskabets evne til at generere
arbejdspladser direkte som indirekte, ligesom det har betydning for forbrugernes selvrealisering, nar
de skal pa ferie eller pa forretningsrejse, ggr, at mediebevagenheden gges. SAS kommer til at veere en
del af mange individers liv, hvorfor de fglges teet og deraf bliver det til dels synligt for den almene
forbruger, hvad der egentlig foregar internt i flyselskabet.

Eksponeringen i medierne har da ogsa betydning for opfattelsen af SAS, godt eksemplificeret af denne
tidligere respondents kommentar, "Har ikke rigtig noget kendskab til SAS, andet end de ddrlige ting som
blev skrevet i medierne for nogle dr siden”. Vedkommende lader sig derfor potentielt pavirkes i en

negativ retning pa grund af skriverier i medierne om SAS, hvilket ikke er en uveesentlig faktor at
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betragte. Reelt set kan vedkommende ikke selv danne sig en mening om SAS pa baggrund af egne
oplevelser, men i stedet bliver opfattelsen skabt af udefrakommende indtryk - en steerk indikator for

forholdet mellem corporate identity og corporate image, som ogsa Birkigt & Stadler fokuserer pa.

7.4 Klgft (Vision — kultur)

Med en vision om, at ggre livet lettere for frequent travelers og tilmed ggre det "The Scandinavian
way”, er det essentielt, at SAS eksempelvis kan understrege dets handtering af personalet, der
efterkommer geldende overenskomster. Men det er et faktum, der svaekkes ved at SAS blandt andet
har en aftale med en ekstern operatgr, PrivatAir, som ikke har en overenskomst (Andersen, 2016).
Udadetil er det ikke tydeligt, at passagerer flyver med andet personale end SAS. Bade personalet og fly
er i SAS’ farver, men passagererne vil blive betjent af et personale, der kommer fra et andet selskab
med andre anseattelsesvilkar. Derfor er det en anelse misvisende, nar SAS giver udtryk for, at man
flyver under de rette overenskomster. I princippet er det den eksterne operatgrs materiel og
personale, der bliver anvendt, men det forekommer under SAS’ udtryk. Endvidere synes det
problematisk, at man proklamerer en ting, men mere eller mindre direkte (ogsa) stgtter en anden. For
SAS personalets synspunkt kan det virke mistillidsskabende, at man anvender en operatgr, der har en
billigere eller ingen overenskomst. Serligt da samarbejdet kan skabe frygt blandt medarbejderne for,

at veere med til at presse de nuvaerende aftaler indgaet under egne overenskomster.

Overenskomsterne skal dog ligeledes vise sig, at veere et problemfyldt omrade for SAS. I forbindelse
med flyselskabets adskillige spareplaner, vis formal har veeret at reducere omkostningerne og sikre
fremtiden, er overenskomsterne vaesentlige arsager til at sparerunderne har udviklet sig til konflikter.
Mange af de ansattes vilkar er indgdet i en tid, hvor SAS kunne tillade lidt af hvert, men pa grund af en
ny situation i markedet med gget konkurrence, er det omkostningsfyldt, at fortsaette med samme
overenskomster. Det har fgrt til at parterne er blevet spillet op imod hinanden, hvor strejker har vaeret

uundgaelige.

Det kan ikke undgds, at skabe en vis form for mistillid og problemer, at gennemfgre adskillige
spareplaner, men de kommer ogsa af, at de ansatte i lang tid veeret vant til at arbejde under visse

vilkar. Som en ansat udtrykker udfordringerne,
"Vores fagforening har steevnet SAS rigtige mange gange for overtradelse af bestemmelser

om hviletid, mad til personalet pd flyvninger, overholdelse af senioritetsaftaler,

arbejdsstedsaftaler og lignende. Det virker, som om det efterhdnden er helt normalt, at man
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som ansat i SAS skal keempe mod, og ikke med, sit selskab. Hvis ikke man er 100 procent
klar over, hvilke regler man er ansat under, sd er der en stor risiko for, at man vil blive

snydt af ledelsen” (Ussing & Springborg, 2013: 401)

Direkte at omtale snyd i samme sztning som ledelsen, giver ikke et indtryk af et sundt forhold, der er
skabt omkring en tro til hinanden. At de ansatte ydermere skal hgre om deres mulige fremtid
andetsteds fra end ledelsen selv, gger ikke tilliden. Formanden for Cabin Attendants Union, der star

bag kabinepersonalet, har tidligere udtalt,

"Vi har haft mange medlemmer i telefonen, naermest desperate efter informationer om,
hvad der sker [...] Det kan undre os, at vores medlemmer skal hgre om deres liv og fremtid i

medierne og ikke fra deres arbejdsgiver” (Ritzau, 2014)

7.5 Klgft (Kultur — image)

At tilbyde en service kan give udfordringer i opfattelsen af virksomheden og dermed ogsa ved at
brande den (Hatch & Schultz, 2009). Fordi servicen udfgres af ansatte, bliver opfattelsen af oplevelsen
afhaengigt af hvordan de ansatte handterer servicen, hvori den potentielle udfordring ligger. I
modsatningen til et produkt, vis kvalitet ofte kan gentages i produktionen, kan en service svinge fra
ansat til ansat, hvis ikke der ligger en klar linje for udfgrelsen af servicen eller helt lavpraktisk, hvis en
specifik udstraling en dag mangler. Derfor kan klgfter imellem kulturen og image nemt opsta pa grund
af de mange kontaktpunkter, der er mellem de ansatte og interessenterne, herunder seerligt

forbrugerne.

SAS’ fokus pa passageren og understregning af omtanke i veerdisaettet, bgr skinne igennem den service
de ansatte tilbyder passagererne. Ikke mindst i kraft af tanken om, at veere der for passageren og gar

rejsen lettere, som det understreges i deres lgfte (SAS Group, n.d. a).

Derfor kan det virke symptomatisk, at kun 34,9% forbinder SAS med venlighed og 35,9% med
kundeservice, nar det alt andet lige er to parametre, der indikerer graden af opfattelsen ved det
essentielle produkt som servicen er for SAS. Tilsvarende, ved direkte adspurgt om tilfredsheden af
kundeservice, oplever 34,7% af respondenterne en kundeservice de er "mere tilfredse” med, 26,7% er
"tilfredse”, mens 19,3% er "hverken-eller”. Blot 9,3% er "meget tilfredse” med den kundeservice som

SAS leverer. Hjzelpsomheden vurderes ogsa overvejende positivt, da godt hver tredje respondent er
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"mere tilfredse” med den hjelpsomhed som de ansatte udviser. 26,5% er blot tilfredse med hvad de
har oplevet af hjeelpsomhed.

Tallene er relative i den forstand, at hvad der preecist er tilfredsstillende, skal her veere usagt. Blot kan
det anfgres, at for et full service-flyselskab som SAS, er det vigtige parametre for oplevelsen. Sa
opfattes disse ikke i hgjere grad, er der ikke en steerk sammenhaeng mellem hvad SAS’ personale

gnsker, at give passagererne kontra hvilken oplevelse de selv har.

Opfattelsen af personalets adfzerd, eller rettere deres aktivitet, bemarkes endvidere dog ved disse to
eksempler,
"Der blev jevnligt budt pd vand undervejs, men man skal ikke forvente at blive tilbudt
alverden proaktivt. Bad man selv om mere, sd blev det dog straks serveret med et smil’

(Poulsen, 2016)

"Personalet var venligt, om end ikke proaktive, noget jeg havde forventet pd 'plus’ ogsd pa
trods af det fyldte fly, langt under hvad man oplever pd en SIA [Singapore Airlines]
economy billet” (Olsen, 2016)

Episoder kan forekomme fra tid til anden - spgrgsmaélet er mere hvor ofte et flyselskab af SAS’
karakter synes, at det er acceptabelt. En passager, der flgj fra Berlin til Dublin via Kgbenhavn, har
oplevet et ubehageligt personale i deres handtering af en anden passager, "The male staff member
spoke to a passenger near us, regarding where to put a bag, with total contempt. I have never heard such
a rude purser” (Airline Quality, n.d. h). En anden passager er ikke af den opfattelse, at servicen eller
attituden fra personalet lever op til prisen, "The price of the ticket really isn’t worth the service, I don’t

feel they have better service or attitude than some cheap airline carriers” (Airline Quality (n.d. h).

Under egen flyvning med SAS i lgbet af specialeprocessen var der ikke noget bemaerkelsesveaerdigt, at
papege i forhold til personalets imgdekommenhed og aktivitet.

Turen var ganske vist en af de kortere ture for SAS, men pa den times tid som overflyvningen varer,
ndede personalet forbi med servicevognen og kunne tilbyde kaffe eller te uden betaling!®. Desuden er
det en god information at fa, nar personalet giver instrukser til passagerer der skal videre med andre
fly. Det eneste der kan papeges i forbindelse med turen, er situationen, der udspillede sig ved gaten op
til boarding, som omtalt i afsnit 6.5.1 Handtering af passagerer. Den sdkaldte priority boarding

kommer til at virke lettere rodet, ndr mange passagerer star samlet teet omkring gaten. Det bevirker, at

19 En service som SAS tidligere har reklameret for, men ikke tilbgd pa udvalgte ruter
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personalet ikke har mulighed for at udfgre priority boardingen tilstraekkeligt, eller i sddan en grad der
efterlader ro.

En lignende episode er oplevet hos en passager, der netop har adgang til priority boarding;

"Udover at flyveren var forsinket, sd fungerede deres ”"Priority Boarding” igen igen
overhovedet ikke. De byder altid deres Guld/Diamond kunder velkommen til at boarde flyet
forst, men det er pd ingen muligmdde velorganiseret. Folk med almindelige economy
billetter vader bare ind foran en. Det irriterer mig graenselgst. Det er ikke fordi at jeg foler
mig "haevet” over andre mennesker, men ndr man betaler ekstra for visse ydelser, og ifplge
SAS bliver "belgnnet” for loyalitet — sd forventer jeg ogsd at de behandler en som “loyal
kunde™ (Bilag 9)

Pa baggrund af de identificeret oplevelser, indikerer de i en vis grad, at der ikke er en total
sammenhaeng mellem kultur og image. Sddan som personalet gerne vil fremst3, opfattes ikke entydigt
hos passagererne, som efterlader tvivl om, hvorvidt man kan forvente en service, der udstraler
venlighed og klasse i forhold til hvad SAS vil. De darlige oplevelser med et personale kan muligvis ikke
undgds i en servicebranche, hvor kontaktfladen er stor. Det bgr alligevel ggre personalet ekstra
opmarksom p3, hvordan en darlig oplevelse kan pavirke ikke bare en passagers egen mening, men i
lige sd hgj grad andres. Tendensen kan veere, at flere darlige oplevelser deles mere end de gode, og
derfor bliver en klgft mellem kultur og image afggrende for udbredelsen af denne negative indflydelse
det potentielt medfgrer. Denne identificerede klgft skaber med andre ord et darligt billede af, hvordan
personalet opleves, som i sardeleshed svaekker SAS’ brand i kraft af personalets betydning for

oplevelsen med flyselskabet.

7.6 Klgft (image-vision)

Det er af signifikant betydning, at der er klar overensstemmelse mellem SAS image og vision. Safremt
dette ikke er tilfeeldet er der ingen underliggende garanti for, at selskabet vil opnd succes, nar der
implementeres en ny, fremtidig strategisk beslutning (Hatch & Schultz, 2009). Der skal derfor foreligge
overensstemmelse mellem, hvordan SAS" image perciperes af passagererne og den made, hvorpa
selskabet udadtil formulerer dets strategiske fokus.

Det er en szrdeles kompleks situation for virksomheder at befinde sig i, hvilket afspejles i

nedenstdende citat:
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“Top managers need to listen and respond to both internal and external stakeholders if they
want to formulate a strategy that employees can and will deliver, and that other

stakeholders understand and support” (Hatch & Schultz, 2009: 121)

I neerveerende afsnit er der identificeret en rakke klgfter mellem image og vision, herunder
"Passagerer opfatter SAS som business”, "Landenes interesser i selskabet” og "Uoverensstemmelse
med hvad passagererne gerne vil have og hvad de far”.

Disse vil analyseres neermere i det fglgende med udgangspunkt i ovenstaende komplekse situation.

Passagerer opfatter SAS som business

Som beskrevet i afsnit 6.1 Historie re-positionerede SAS-ledelsen selskabet i 1980 erne saledes, at det
strategiske fokus skulle tage udgangspunkt i de forretningsrejsende. Siden da har SAS vist sig, at veere
associeret med det daveerende slogan, "The Business Mans Airline”, som er blevet en indgroet del af
befolkningens perception af SAS” image. Dette understgttes imidlertid af Figur 3 i afsnit 7.3 Image, der
illustrerer en oversigt over alle de fremtreedende associationer som respondenterne forbinder med
SAS-brandet. Her er det, som fornaevnt, business, der uden sammenligning er den mest signifikant
fremtraedende association, hvor 63% af respondentgrundlaget forbinder SAS med netop dette.

Nar selskabet imidlertid forbindes med businesssegmentet og aktivt udadtil har fokuseret pa denne
kundegruppe i en lang arraekke, kan det undres, hvorfor netop denne ikke er direkte implementeret i
visionen. Underliggende kan det synes, at SAS camouflerer deres reelle strategiske prioritet, herunder

de forretningsrejsende, i den senest formulerede vision:

“To make life easier for Scandinavia’s frequent flyers. With SAS you are part of a
community experiencing easy, joyful and reliable services delivered the Scandinavian way”

(SAS Group, n.d. a)

Det ligger implicit i frasen "Scandinavia’s frequent flyers” at, det er de forretningsrejsende, der er tale
om. Dette bakkes op af Kenneth Christiansen, Market Communication Manager i SAS, der vurderer, at
de passagerer som flyver 5+ gange arligt hovedsagligt udggres af forretningsrejsende, herunder en
4 /5 ratio i sidstnaevntes favgr (Juul-Olsen, 2013).

Der kan derfor stilles spgrgsmalstegn ved, hvorfor der ikke er overensstemmelse mellem, hvad SAS
udadtil formulerer, og hvilke tiltag i dagligdagen de aktivt ggr for deres kunder. Dette understreges i

nedenstdende citat:
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"Vi har uden sammenligning flest afgange og den bedste tidstabel i Skandinavien. Altsd
feks. flyver vi til Stokholm [Stockholm] og retur 32 gange om dagen, hvor vores naermeste
konkurrent, Norwegian, flyver 10 gange. Det betyder at de forretningsrejsende kan flyve

hvorndr de vil pd dagen, hvis man skal ramme et bestemt mgde” (Juul-Olsen, 2013).

Det vurderes saledes, at der ikke er tydelig overensstemmelse mellem selskabets image og vision i
kraft af SAS” historie sdvel forbrugerundersggelsen i overvejende grad understreger, at selskabet
opfattes som “A Business Man'’s Airline”, hvilket SAS udadtil ikke bakker op.

Pa baggrund af denne uoverensstemmelse kan det ifglge Hatch & Schultz (2009) haeemme selskabets

evne til, at udfgre og implementere strategiske beslutninger succesfuldt i fremtiden.

Landenes interesser i selskabet

Ejermaessigt er SAS” mest fremtraedende interessenter uden sammenligning den svenske-, norske- og
svenske regering med en respektive ejerandel i selskabet pa 21,4%, 14,3% og 14,3% (SAS arsrapport
2014/2015). Séledes ejer de tre regeringer 50% af selskabets udbudte aktier. Historisk set har det

ikke veeret uden problemer for SAS, at dets hovedaktionzerer er de fgrnaevnte landes regeringer:

“Ideen var smuk - et felles skandinavisk selskab, der skulle transportere skandinaverne ud i
verden. Men med drene skulle det vise sig, at statsejerskabet af SAS skabte flere problemer,

end nogen kunne havde forudset” (Ussing & Springborg, 2013: 148).

[ denne forlaengelse har det vist sig ved flere lejligheder, herunder en forestdende fusion med det tyske
flyselskab Lufthansa i 2006 og de utallige kampe som selskabet havde med medarbejderstabens
respektive fagforeninger, at statsejerskabet har veeret en haemsko for SAS (Ussing & Springborg,
2013).

Processen omkring fusionen med Lufthansa var blevet forhalet af den pa daveerende tidspunkt
siddende svenske regering, der ikke havde interesse i at fusionere med Lufthansa pa trods af at bade
Danmark og Norge havde ytret deres interesse.

Fordi ejernes fokus altid har veeret infrastrukturelt og ikke ud fra et gkonomisk perspektiv har
kampene med fagforeningerne gennem arene veeret mange (Ussing & Springborg, 2013). SAS turde pa
den baggrund ikke satte hardt mod hardt i forhandlingerne og accepterede at imgdekomme
medarbejdernes stigende krav og heraf holde flydriften igang. Det resulterede, at SAS matte seette
prisen op for, at kompensere for de forhgjede omkostninger, der var forbundet med driften, hvilket

ultimativt pavirkede passagerernes pengepung. Ovenstdende eksemplificerer at det snarere var en
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belastning fremfor en fordel, at have de tre skandinaviske lande som hovedaktionzerer i SAS (Ussing &

Springborg, 2013).

Internt i SAS har der ligeledes veeret interessekonflikter blandt de respektive regeringer, hvilket

ligeledes underbygges af fglgende citat,

“Udover de store administrative og ledelsesmaessige udfordringer blev det ikke bedre af, at

de tre lande ofte har haft forskellige interesser i SAS” (Ussing & Springborg, 2013: 194)

Nedenstdende fremgar eksempler pa de forskelligrettede interesser, der foregdr internt i selskabet,
der historisk set kan have en afsmittende effekt pa, hvad SAS siger de vil kontra, hvad de reelt ggr
(Ussing & Springborg, 2013: 194):
e "Danmark har gennem drtier veeret saerdeles fokuseret pd at SAS skulle have sit trafikknudepunkt
i Danmark, fordi Kpbenhavns Lufthavn har signifikant gkonomisk betydning for
hovedstadsregionens erhvervsliv”
e "Svenskerne er klart dem, der plejet faerrest saerinteresser”
e "Davaerende chef for SAS i Norge, Petter Jansen, havde en plan for, at denne SBU skulle lgsrive sig
fra koncernen ved at fore samtaler med den norske regering om at kgbe denne fri og fungere

uafhaengigt af den samlede SAS-koncern”

Modsatrettede interesser blandt hovedaktionzererne danner grobund for en uoverensstemmelse
mellem image og vision i selskabet. Ultimativt set pavirker det, hvordan SAS opfattes blandt
befolkningen i kraft af de stridigheder, der wunderliggende foregdr, fordi de respektive

hovedaktionerers vision differentierer, hvilket selvsagt ikke er en ideel situation.

Uoverensstemmelse med hvad passagererne gerne vil have og hvad de far

Det er afggrende for SAS, at selskabet evner at udbyde en service, der stemmer overens med, hvad
passagererne initialt forventer. Det fremgar siledes at visse passagerer, der har flgjet med SAS, er
utilfredse over, at det ikke er muligt at fa et glas vand gratis ombord, selv ikke for bgrn, hvilket har
skabt utilfredshed ved selskabet (Airline Quality, n.d. e).

Grundleeggende gar kritikken pd at passagererne fgler, at de skal betale for alt ombord, selv de
mindste ting, sdsom et glas vand, hvilket imidlertid forsterkers af at SAS” flybilletter prismaessigt

hgrer til i den hgje ende af spektret, “Flying SAS these days feels more like flying Ryanair. The service at
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the airport and onboard is terrible. It is so not worth it to pay extra to fly SAS Plus” (Airline Quality, n.d.

g)-

Der kan underliggende vaere et informationsproblem idet passagerer klager over, at skulle betale for
alt ombord pa flyet. Det image som passagererne havde pa forhand af SAS bevirkede, at de forventede
at smaydelser som eksempelvis drikkevand ombord var inkluderet i prisen. Helt nggternt ggr SAS ikke
noget forkert i, at kraeve betaling for drikkevarer, men det har en skadelig effekt pa selskabets image at
passagererne fgler frustration over, at skulle betale "ekstra” for smaydelser. SAS markedsfgrer sig med
et alt-inkluderet-mantra, hvor den pris der tages, er den faktuelle pris uden skjulte gebyrer. Dette er
lige modsat hos lavprisflyselskaberne, der ikke medtager ydelser bagagehandtering mv. Alt andet lige
danner det en klgft mellem selskabets image og vision, idet SAS med udgangspunkt i ovenstdende ikke

formar, at ggre livet nemmere for Skandinaviens potentielt hyppigst rejsende.

7.7 Opsamling

SAS har en vision om at ggre livet lettere for Skandinaviens frequent travelers, men det er en vision,
der synes zndret ofte efter de seneste drs mange sparerunder. Kulturen er szerligt kendetegnet ved
den sdkaldte SAS-dnd, hvor stolthed og en erkendelse af ikke, at veere som de andre, praeger
beslutninger og adfzerden hos de ansatte pa alle niveauer i flyselskabet. Forbrugerens opfattelse af SAS
er dog farst og fremmest influeret af tidligere tiders corporate identity, med business som vearende
den mest gennemgaende association til SAS. Trods denne klgft mellem vision og image, er den
overordnet tilfredshed med SAS stadig betydelig. Tillige eksisterer der en klgft mellem vision og
kultur, hvilket afspejles af de interne stridigheder opstaet efter flere ars darlige resultater, manglende
information og spareplaner. Sammenhangen mellem kultur og image er ligesa athaengig af servicen fra
personalet. Med de mange kontaktflader med personalet i SAS skal der ikke meget til for, at pavirke
forbrugerens opfattelse fra rejse til rejse. Eksempelvis forbinder blot 34,9% og 359% af

respondenterne SAS med henholdsvis venlighed og kundeservice.
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Kapitel 8: Customer based brand equity

[ narverende kapitel analyseres SAS’ brand med udgangspunkt i Kellers CBBE-model med det
underliggende formal, at identificere potentielle forbedringer af et eller flere elementer for saledes, at
kunne styrke brandveaerdien. De underliggende elementer, herunder salience, performance, imagery,

judgements, feelings og resonance behandles szerskilt i det fglgende.

8.1 Salience

Brand salience er det fgrste trin i CBBE-modellen og kan defineres med udgangspunkt i fglgende

formulering:

“Brand salience measures various aspects of the awareness of the brand and how easily and

often the brand is evoked under various situations or circumstances” (Keller, 2013: 107).

Salience bygger underliggende pa SAS’ evne til, at veere synlige blandt befolkningen og skabe
opmarksomhed omkring selskabets brand.

SAS” brandkendskab afhznger alt andet lige af forbrugernes evne til at genkende og genkalde
selskabets brand, samt deres evne til at forbinde SAS™ navn, logo, symbol mv. med de associationer
som forbrugeren i forvejen har i deres underbevidsthed (Keller, 2013). Opbyggelse af en staerk
brandkendskab vil for SAS vaere medvirkende til, at forbedre forbrugernes forstaelse af, hvilke behov
som selskabet konkret kan opfylde. Samtidig kan en signifikant brandkendskab facilitere muligheden
for, at SAS i stigende grad bliver top-of-mind hos forbrugerne. P4 den baggrund vil selskabet kunne

opna en konkurrencemeaessig fordel sammenlignet med de konkurrerende flyselskaber.

[ spgrgeskemaundersggelsen er der to forhold, herunder genkendelse og genkaldelse, der ggr sig

seerligt geeldende i relation til salience i CBBE-modellen. Disse analyseres i det fglgende.

Genkendelse

SAS er det eneste af de i alt ti forskellige flyselskaber i spgrgeskemaundersggelsen, der har en
genkendelsesgrad pa 100% blandt de 192 respondenter, hvilket er seerdeles positivt for selskabet. Den
underliggende vigtighed af dette understreges ligeledes af nedenstaende,

"Recognition is in this perspective important because it breeds favourability” (Heding et al, s. 56).
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[ kraft af at SAS er et serke-skandinavisk flyselskab, tillige med en signifikant tilstedevarelse, er det et
gnskverdigt scenarie, at samtlige respondenter har kendskab til SAS. Dette ggr sig tilneermelsesvist
geldende for Norwegian, hvor der blot er to som ikke kender til sidstnaevnte. De resterende
flyselskaber har en varierende, men vaesentligt ringere genkendelsesgrad sammenlignet med SAS og
Norwegian. Selvom denne genkendelse kan synes basal, sa illustrerer ovenstaende citat, at den er et
afggrende element i forhold til at kunne skabe signifikante fordele for SAS. Flybranchen praeges af en
intens konkurrencemsaessig situation, hvor konkurrenterne er mange, og forefindes i alle teenkelige
afskygninger, samt hvor profitten er lav, hvilket kun forstaerker incitamentet omkring investering i

forbedring af selskabets brandkendskab.

Genkaldelse

Ligesom ved genkendelse, er SAS det selskab, der har den bedste genkaldelsesgrad pa 56% blandt de
192 respondenter. Dette er signifikant mere end nogen af selskabets konkurrenter, hvor Norwegian er
naermest og genkaldes i 22% af tilfeeldene og Ryanair i 5,8%. De resterende besvarelser fordeles
mellem de gvrige flyselskaber og disse genkaldes alle i en ubetydelig grad. Ovenstdende er noget naer
et gnskescenarie for SAS i kraft af, at de i s overbevisende grad er top-of-mind i forhold til deres
nermeste konkurrent, Norwegian, hvilket har afggrende betydning for forbrugerne i en potentiel
kgbssituation. Ved at vaere i forbrugerens bevidsthed i kgbsgjeblikket, gges sandsynligheden

betragteligt for, at SAS vaelges som alternativ fremfor, hvis det ikke var tilfeeldet.

Dette er en situation som SAS ideelt kan kapitalisere pa baggrund af, fordi de ngdvendigvis ikke skal
koncentrere sig om, at skabe attention omkring brandet, som omvendt vil veere tilfeeldet for ringere
stillede aktgrer pa markedet. I stedet kan fokus med fordel i stedet rettes imod, at gore selskabets

offerings mere attraktive og innovative til gavn for det eksisterende- savel potentielle kundegrundlag.

Gennem vores spgrgeskemaundersggelse har vi fundet statistisk signifikant sammenhaeng mellem
genkaldelse og hvilket selskab, som respondenterne senest har flgjet med. Dette fremgar af afsnit 4.2.2
Middelveaerdianalyse. Grundlaeggende viser undersggelsen, at passagerer, der flyver med SAS, tillige
har en signifikant stor genkaldelsesgrad, hvilket ikke ggr sig geldende for, hverken Norwegian- eller
Ryanair-passagerer. Det interessante at se ved passagerer, som senest har flgjet med Norwegian20, er
at disse genkalder Norwegian og SAS omtrent i ligesd vid udstraekning. Dette indikerer, at SAS pa

baggrund af undersggelsen har en sterk brand salience sammenlignet med konkurrenterne. Det

20 Norwegian betragtes som SAS’ stgrste konkurrent
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betyder, at sdfremt SAS formar, at tiltreekke passagerer til at flyve med selskabet, har det alt andet lige
en afggrende indflydelse pa om, hvorvidt selskabet er top-of-mind hos passagererne.

Det er ikke urimeligt at sige, at SAS i relation til omtalte forhold i brand salience, har alle
forudsaetninger for at std steerkt i passagerernes bevidst. Det lader imidlertid til, at selskabet ikke i
afggrende grad formar at omsaette omtalte forhold til faktiske kgbssituationer, hvilket fremgar af SAS’
kontinuerligt darlige gkonomiske performance. Dette indikerer, at der er attributter ved SAS som
afholder passagerne fra at flyve med selskabet, herunder serligt prisparameteret, hvilket vil belyses

narmere i diskussionen.

Overordnet set betyder det at SAS har et seerdeles godt udgangspunkt, hvad angar salience i forhold til
CBBE-modellen, herunder genkendelse og genkaldelse. Overfgrt til SAS™ nuveerende markedsmaessige
situation, kan det pa baggrund af undersggelsen med rette konkluderes, at drsagen til selskabets
signifikant svingende gkonomiske performance det seneste arti, imidlertid ikke skyldes brand

salience, her eksemplificeret ved genkendelses- og genkaldelsesgrad.

8.2 Performance

Performance bliver seerligt vigtigt i forhold til at skabe en sterk position overfor konkurrenterne.
Positionen skabes pd baggrund af, hvad produktet tilbyder forbrugerne, der kan have en
differentierende effekt (Keller, 2013). Det vil sige, at en steerk position haenger sammen med en vis

differentiering, hvorfor egenskaberne ved produktet er med til, at adskille brandet fra andre.

Af denne grund bliver fglgende egenskaber vurderet szerlig vigtige, da de for SAS’ vedkommende er
primeaere egenskaber, som flyselskabet forsgger, at understrege ved deres aktiviteter. Forbrugerne

skaber sig tilsvarende opfattelser af egenskaberne og det er disse, der er genstand for analysen.

Sammenlignet med andre flyselskaber

[ kraft af at veere et full service-flyselskab, tilbyder SAS flere ting i deres produkt modsat
lavprisselskaberne, som flyselskabet mgder betragtelig konkurrence fra. Derfor kan det heller ikke
udelukkes, at respondenterne inkluderer disse lavprisselskaber i deres sammenligninger, nar de skal

vurdere SAS pa egenskaberne ud fra deres opfattelser.

SAS bliver overordnet set ikke vurderet til at performe darligere sammenlignet med andre selskaber.

Det er kun pa pris og prisendringer, at respondenterne er utilfredse i denne forstand (hvis
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vurderingen af prisen kan anvendes som en valid maling. Neesten lige mange har svaret
"bedre/oftere/hgjere” og "darligere/feerre/lavere”. Her kan have veeret et forstdelsesproblem som
ikke udelukker, at respondenterne kan have svaret enten "bedre”, hvilket er positivt for SAS eller
"hgjere”, hvilket kan forstds negativt. Det samme scenarie gaelder for den modsatte svarkategori).
Bemaerkninger fra respondenterne gar dog i retningen af, at de priser SAS kan tilbyde i forhold til
konkurrenterne, betragtes som enten, at veere hgjere eller omvendt darligere. Den direkte konsekvens
heraf kan aflzeses fra en respondent, hvis holdning er, at SAS bliver for dyre til at det kan betale sig at
rejse med dem. Underforstaet skal dette ses i forhold til, hvad konkurrenterne kan tilbyde af rejser til

samme destinationer,

"Jeg overvejede meget SAS pd en rejse til New York og Washington til sommer, men de blev

fravalgt pd grund af pris. De var en del dyrere end fx Norwegian” (Gertrud, bilag 2).

Ekstra omkostninger kan ligeledes opfattes tvetydigt, da her er en udbredt opfattelse af, at SAS har
"bedre/oftere/hgjere” ekstra omkostninger - dog ikke en stgrre forskel i forhold til respondenterne,

der mener "darligere/feaerre/lavere” eller "det samme”.

Ifglge respondenterne differentierer SAS sig ikke betragteligt pa nogen egenskaber, men opfattelsen er
for visse egenskaber alligevel mere favoriserende for selskabet. Her er der tale om, value for money og
sikkerhed. Netop sikkerhed er en del af SAS’ DNA, hvorfor det er en egenskab, der understreger noget
betydeligt i flyselskabets corporate identity. Uden at forlange meget som passager, er det en egenskab
der umiddelbart kan tages for givet hos et flyselskab. Men det viser sig, at SAS differentierer sig pa
denne egenskab efter respondenternes mening. Et perspektiv pa sikkerhed er som i ordets tydeligste
forstand et spgrgsmal om, at kunne blive fragtet fra A til B pd en ansvarlig made med understregning
af, at det lader sig veere sikkert frem for alt. Risici er der altid forbundet med transport og de
situationer, som er forbundet hertil - flytransport er ikke en undtagelse. Derfor foregar betjeningen af
fly efter ngje vurderede procedurer og fastlagte manualer uden, at der overlades noget til
tilfeeldighederne. At SAS derfor i respondenternes gjne performer relativt bedre pa sikkerheden i
forhold til konkurrenterne, kommer ingen andre end SAS til gavn. Det omvendte, hypotetiske scenarie
ville i lige s& hgj grad veere bekymrende for SAS’ situation i markedet, hvis sikkerheden gik pa
kompromis med prisen.

En darligere opfattet sikkerhed til en hgjere billetpris bgr alt andet lige veere
alarmerende, nar passageren kan fa opfyldt sit ultimative behov om, at komme sikkert frem hos

konkurrenten. Billigere, vel at maerke. Betydningen af sikkerhed bgr efter alt at dgmme, vere influeret
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af, hvad der przeger mediebilledet angdende politisk uro, terrorisme og serligt i forbindelse med
flyulykker, grundet deres store tabstal og mysterierne om dem. Det er et forhold, som gger
opmarksomheden mod sikkerheden endnu mere, hvorfor den direkte kobling kan laves mellem
forbrugernes store tillagte betydning af sikkerhed og hvordan den bliver taget for givet ved et
flyselskab.

Herfra kan der udelukkendes spekuleres i, hvordan seerligt to episoder for ar tilbage, indgar i
opfattelserne af SAS og dets sikkerhed: Den ene fatale ulykke i Milano, der i 2001 kostede 110 liv ved
at SAS-flyet kolliderede med et andet fly ved take-off og derefter ramte en bygning. Den anden som
omfatter flere uheld i 2007 med SAS’ Dash8-fly, dog uden at koste menneskeliv eller hvor passagerne

padrog sig alvorlige skader (Astrup, 2010).

Foruden pris, priseendringer, ekstra omkostninger, value for money og sikkerhed kan opfattelsen af
SAS’ performance ligeledes relateres til andre egenskaber. P4 samme made som SAS’ corporate
identity er foreneligt med sikkerhed, er egenskaberne ved punktlighed og kundeservice ikke desto
mindre nogen, der ogsa fylder i flyselskabets bevidsthed og selvforstaelse. Hos respondenterne
opfattes punktlighed og kundeservice identisk mellem, at veere bedre eller det samme, hvilket
efterlader SAS i en situation som hverken er helt god eller darlig med hensyn til disse egenskaber. Den
tillagte betydning af disse egenskaber kommer til at veere afggrende for, om hvorvidt opfattelserne er
mindre gnskveerdige eller ikke. SAS’ fokus taget i betragtning i forhold til disse egenskaber, kan der
argumenteres for at det er mindre gnskeligt, at mange trods alt stadig opfatter punktlighed og
kundeservice ensartet i mellem SAS og de andre flyselskaber. Af den arsag differentierer flyselskabet
sig ikke fuldstaendig p3, hvad der synes, at veere essentielle egenskaber ved dets corporate identity . P4
den anden side opfattes SAS heller ikke synderligt som et selskab med usikkerheder i afgang- og

ankomsttider, samt darligere kundeservice relativt i forhold til hvad andre flyselskaber tilbyder.

Hvad angar de resterende egenskaber, anser respondenterne ikke overvejende nogen forskel mellem
SAS og konkurrenterne blandt on-board service, informationsniveau, simpel (ud over halvdelen ikke

har en mening om denne egenskab), fleksibilitet samt komfort.

Trovaerdighed, hjaelpsomhed og respons
SAS’ troveerdighed er i respondenternes opfattelse tilfredsstillende, ligesom hjelpsomheden og
respons mest af alt er det samme. Disse parametre kan have betydning for, hvordan opfattelsen af

brandets performance pavirkes. Da SAS’ trovaerdighed anses som vaerende tilfredsstillende, formodes
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respondenterne at have tillid til, hvad SAS foretager sig. Derfor regnes der alt andet lige ogsa med, at
der er en vis konsistens i oplevelserne, sa forbrugeren gang pa gang ved, hvad der kan forventes af
SAS. For opfattelsen af performance er det en fordel sdledes, at der ikke bgr opstd en
usikkerhedsfaktor ved, at kgbe en flybillet hos SAS. Sammenlignet med hvor stor betydning
troveerdighed har for respondenterne, kan SAS’ trovaerdighed muligvis forbedres. Naesten halvdelen
vaegter troveerdighed meget stor betydning, men kun 17% er meget tilfredse med troveerdigheden hos
SAS. Tilmed er hjelpsomheden ikke en uvaesentlig egenskab ved en service som SAS tilbyder. Dette
understreges szerligt af, at hver tredje respondent tilleegger hjeelpsomhed en meget stor betydning, og
ligesom med troveerdigheden, efterkommer SAS ikke denne egenskab tilsvarende hensigtmaessigt. Blot
18,9% er meget tilfredse med hjelpsomheden.

Mange kontaktpunkter opstar i lgbet af forbrugeroplevelsen, nar passageren skal ud at
rejse - alt fra informationssggning og bestilling af billetter inden rejsen til mgdet med personalet i
lufthavnen og endeligt ombord pa flyet. Ved hver situation kan der veere en ngdvendighed i, at fa hjzelp
til handtering af eventuelle udfordringer og her kan serviceproduktet nemt udstilles. Seerligt ved
manglende evne til i tilstreekkelig grad, at efterkomme de gnsker eller behov som passageren métte

forespgrge.

[ forhold til performance indgar ogsd anvendelsen af SAS’ kontaktpunkter - eller rettere deres
tilgeengelighed og let anvendelse ved forbrugssituationen. Mange respondenter har dog antageligt ikke
veret i kontakt med SAS via e-mail, telefonisk, app, sociale medier, men dem der har, er overvejende
tilfredse. Flere har derimod tilsyneladende anvendt SAS’ hjemmeside, ligesom mange har veret i
kontakt med personalet ved check-in/gate og on-board. For de tre kontaktflader galder det, at flere er
utilfredse med hjemmesiden i forhold til de to andre punkter. Omvendt opfattes check-in/gate som

den mest tilfredsstillende.

Udseende

Funktionaliteten ved designet pavirker performance i den forstand, hvad forbrugeren associerer hertil
(Keller, 2013). SAS opleves umiddelbart ikke som et stilistisk pragteksempel vurderet ud fra at hver
tredje opfatter SAS’ interigr som "tilfreds” - men overordnet set tilfredsstillende. Mere end hver tredje
respondent tilleegger renlighed en meget stor betydning. En betydning som SAS ikke kan fglge med pa
i respondenternes opfattelse, der dog stadig er nogenlunde tilfredse med hvor rent, der er i flyene.
Tilsvarende associerer 22,9% SAS med, at veere stilfuld. Faktum er, at SAS i mange ar har opereret med
de samme, zldre fly, hvori designet har varet det samme og anderledes i forhold til de nye kabiner pa

langruteflyene. Det skal vaere usagt om respondenternes vurderinger baseres pa oplevelser med de
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nye eller zldre kabiner, for der vil givetvis veere forskel i oplevelsen. De nye kabiner bgr alt andet lige
efterlade et mere positivt indtryk end de zldre, som kan virke slidte og umoderne sammenlignet med
opgraderingen. Af den grund skabes der ikke et vedvarende konsekvent udtryk i SAS’ flyflade og det

kan medfgre, at passagerens helhedsindtryk af performance sndres fra rejse til rejse.

8.3 Imagery

Skabelsen af mening beror ikke kun p3, hvordan forbrugeren opfatter brandets funktionalitet ved
produktets performances. Imagery er ligeledes en del af meningskabelsen og angar for sd vidt, hvad

forbrugeren associerer med brandet.

Associationer
Respondenterne har fgrst og fremmest en forestilling om, at SAS er lig med business. Et billede der
formentlig haenger sammen med den omtalte corporate identity flyselskabet engang efterlevede, og til
dels stadig har, men hvor det serligt i 80’erne var udtalt, at SAS skulle vaere "The Business Man'’s
Airline”. Til dette image fglger opfattelsen af professionalisme, som efterlader et indtryk af en vis
formel opfattelse. Men venlighed og kundeservice udggr ogsa en del af respondenternes associationer
til SAS.

Businessopfattelsen har potentiale til, at give respondenterne den tanke, at SAS er det oplagte
valg til forretningsrejse, og associerer denne specifikke kgbssituation til flyselskabet. Altsa vil SAS
vere et naturligt valg eller ét, der indgar i beslutningsprocessen, hvis vedkommende skal til udlandet

med arbejde som hovedformalet.

Associationerne indikerer, at SAS pa et abstrakt plan har en form for personlighed, der leegger vaegt pa
kompetence. Personligheden skal ikke forveksles med tidligere anvendelse af begrebet, hvor den i
denne sammenhang anskueligggr karaktertraek, der kan sammenlignes med var det en person (Keller,
2013). Associationerne til punktlighed, troveerdighed, ansvarlighed, professionalisme, business og
kundeservice inddrager pa hver deres made en overordnet grad af formalitet. En personlighed der bgr

vere til at stole pa med andre ord.

Brandpersonlighed kan i denne forstand understgttes af kommunikationen og de personer og
situationer, der udspiller sig i reklamerne (Keller, 2013). Netop valget af karakterer og situationer kan
have indvirkning pd, hvad forbrugeren kommer til at forbinde med brandet, og derfor kan disse valg

medfgre en specifik brandpersonlighed. Eksempelvis bliver SAS’ brandpersonlighed som den
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umiddelbart opfattes, illustreret ved en kampagne SAS kgrte for nogle ar tilbage akkompagneret af
flere landsdekkende reklamer. I disse er det tydeligt, at business-temaet fremhaves, men ogsa de
"triste” fglelser der efterfglger ved, at veere veek hjemmefra. "Sd godt som hjemme” viser kendte
danskere, der i kraft af deres job, er i udlandet men samtidigt leengtes at veere hjemme. Her ses blandt
andet Uffe Elleman Jensen pa forretningsrejse i Tokyo. Eller Nikolaj Coster-Waldaus liv som
skuespiller i udlandet med optagelser og forberedelser hertil, samtidig med at han forsgger at holde
kontakten til familien i Danmark. Langslen bliver mere tydelig i kraft af begge karakterers glaede ved
synet af SAS-fly, som bliver symbolet pa det hjemlige (rfsrfs73, 2008).
En ting er, at dette star i kontrast til, hvilken fglelsen SAS forsgger, at skabe med deres seneste
kampagne, "We are travelers”. Den tidligere kampagne tydeligggrer ogsa koblingen mellem business
til SAS’ brandpersonlighed med anvendelsen af bade de kendte karakterer og lokationer.
Respondenternes evner til at forbinde de pagzldende associationer til SAS, illustrerer pa
anden made den heritage, der ligger i SAS-brandet. Tidligere velkendte associationer, er da stadig en
veesentlig del af det image, som respondenterne har af brandet, og de synligggrer brandets
efterhanden langvarige etablering i markedet. Hvad angar bade business og punktlighed, daterer de to
associationer tilbage til seerligt 80’erne som tidligere omtalt med ”The Business Man’s Airline”, men det

er ogsa et arti, hvori SAS for fgrste gang bliver det mest punktlige flyselskab i Europa (SAS Group, n.d.

).

En lidt anderledes, negativt ladet association er, at SAS er dyrt. Nogen respondenter har en opfattelse
af, at det er dyrt at rejse med SAS, hvilket kan understgttes af andres holdninger om, hvordan der skal
betales for snacks og drikkelse, hvis man flyver pa SAS Go. Associationen til at det er dyrt, at flyve med
SAS, bgr om end perspektiveres til respondenternes sammenligningsgrundlag. At SAS opfattes dyrt,
kan hange sammen med, hvor vante respondenterne er til, at blive eksponeret overfor konkurrerende

flyselskabers tilbud og generelle priser. Et perspektiv som blev illustreret i performanceafsnittet.

Glaede og associationer

Generelt set vil over halvdelen af respondenterne glaede sig til, at flyve med SAS (62%).
Respondenternes evne til at glaede sig over, at skulle flyve med SAS, kan anskues som et udtryk for,
hvilken opfattelse de hver iszer har af flyselskabet. At en respondent ligefrem vil gleede sig til, at flyve
med SAS, kan vere influeret af det image vedkommende har skabt for sig selv. om SAS. En positiv
opfattelse bgr alt andet lige i denne sammenhaeng udtrykkes i form af gleede. En tendens, der
endvidere kan anskues ved, at de respondenter, som glaeder sig til at rejse med SAS, ligeledes har en

hgjere tilfredshed og en opfattelse af, at deres oplevelser lever op til deres forventninger.
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Der viser sig, at veere en sammenhaeng mellem, at glaede sig til at flyve med SAS og at forbinde visse
ting med SAS. Seerligt professionalisme, venlighed, kundeservice, loyalitet og punktlighed er
associationer, som respondenterne laver til SAS, hvis de gleder sig til at flyve med selskabet.
Derudover bestar associationerne ogsa af troveerdighed, on-board service og ansvarlighed. Alt andet
lige kan disse associationer betyde, at der kan laves en kobling til dem sammen med respondentens

gleede ved SAS.

8.4 Judgements

Om forbrugeren oplever brandet tilfredsstillende, afthaenger i lige sd hgj grad af forbrugerens
forventninger til brandet, og hvilke behov forbrugeren gnsker at have daekket. Alt andet lige skal der
mere til for, at tilfredsstille en forbruger med hgje forventninger til et brand sammenlignet med en
forbruger med knap sd hgje forventninger. Lad dette ogsd fglge pris/kvalitets relationen som
postulerer, at en forbruger forventer mere af et produkt, desto hgjere prisen af produktet. Ligesa
bliver graden af tilfredshed influeret af forbrugerens oplevelse af brandets samlede performance og

hvilke associationer vedkommende ggr sig ved imagery (Keller, 2013).

Overordnet tilfredshed /positivt indtryk

SAS lever generelt set op til respondenternes forventning i skemaundersggelsen med over halvdelen
af dem, som er af den overbevisning, at SAS performer godt eller noget bedre end forventet. Billedet er
endog mere positivt ved respondenternes tilfredshed, hvor flere er begejstrede for SAS. Sammenlignet
med opfyldelsen af forventningerne, er 39% mere eller meget tilfredse med SAS, mens 35,6% er af
tilsvarende opfattelse med SAS’ evne til at opfylde deres forventninger. Vurderet ud fra de mere
darlige opfattelser i forhold til utilfredsheden, indikerer sammenhaengen, at selvom respondenterne
har en opfattelse af, at SAS har leveret en service/oplevelse darligere end forventet, er den overordnet
tilfredshed ikke nzer sa darlig. SAS har alt andet lige stadig et image i respondenternes opfattelse, der
kan omformuleres til et positivt indtryk. Dette tilkendegives samtidig ved respondenternes glaede til,

at skulle flyve med SAS, som ses i Imagery-afsnittet.

Intentioner

At respondenterne vil overveje, at flyve med SAS pa deres neaeste rejse — og endnu flere i fremtiden,
indikerer, at respondenterne stadig har en positiv holdning til brandet. Selv respondenter, der aldrig
flyver med SAS, vil overveje dem pa deres naste rejse, hvilket bekraefter antagelsen ved teorien om
non-users. De er sandsynligvis endnu ikke kunder grundet omstendigheder, der eksempelvis ikke

tillader dem det rent gkonomisk. I den forbindelse behgver vedkommende ikke, at have en negativ

90



holdning til brandet. P3 sigt vil disse veaere villige i en vis grad til, at kgbe flybilletter hos SAS, hvorfor
det er afggrende ikke, at afskreekke dem. Ligesom undersggelsen viser, vil antallet af rejser med SAS
samtidig gger sandsynligheden for, at forbrugeren ogsa vil overveje flyselskabet pa den nzeste rejse.

[ denne gruppe af sdkaldte non-users kan der altsa ligge et stort fremtidigt potentiale af loyale kunder,

som kan veere ligesa attraktive for SAS.

Pa trods af associationer til, at flyselskabet er dyrt og at de ikke performer betydeligt bedre
sammenlignet med andre selskaber, er SAS et valg respondenterne ikke automatisk vil fraveelge - i
forste omgang. Om respondenterne rent faktisk flyver med SAS med de overvejende positive
intentioner om at ggre det in mente, er en anden ting. Faktum er, at de vil overveje SAS nar de skal

flyve, gar det ikke uvaesentligt, hvad SAS derfor foretager sig.

Det modsatte ville tveertimod veere problematisk, hvis respondenterne faktisk havde en positiv
holdning til SAS, men ikke ville overveje dem i en kgbssituation.

Det kan bemarkes i denne forbindelse, at blot 17,7% flgj med SAS pa deres seneste rejse, hvilket der
kan veere naturlige drsager til, sdsom at SAS ikke flgj dertil, hvor respondenten skulle hen. Samtidig er
Norwegian det mest valgte flyselskab af respondenterne pa deres seneste rejse, hvor godt hver tredje

flgj med det norske flyselskab.

Ligesom med de sdkaldte non-users, er der ingen signifikant forskel i den overordnet tilfredshed
uagtet respondentens forhold til Eurobonusprogrammet. Til gengeld vil medlemmer af

Eurobonusprogrammet rejse hyppigere med SAS end ikke-medlemmer.

Overordnet set kan det udledes, at for respondenterne handler det at flyve fgrst og fremmest om at
kommer sikkert frem til en fornuftig pris. Det pastas ud fra, at respondenterne vaegter serligt pris og
sikkerhed hgjt. Om end tilfredsheden af disse to parametre ved SAS er modsatrettede i forhold til
hinanden. For hvor sikkerheden er det parameter, som respondenterne er mest tilfredse med, er
prisen den mest utilfredsstillende. Arsagen til at respondenterne vurderer prisen utilfredsstillende i
forhold til, hvor stor betydning den har, skal som tidligere naevnt efter alt at dgmme, findes ved hvilke
priser de sammenligner med fra andre selskaber. Det skal pa ingen made vaere ensbetydende med, at
vurderingen af prisen ved SAS ma negligeres, eftersom den har en meget stor betydning for
respondenterne.

Dernaest bliver kvalitet, troveerdighed, renlighed og bagagehadndtering prioriteret

generelt set, hvor SAS dog ikke vurderes fuldsteendig pa samme made. Ligesom de fleste parametre ,
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med undtagelse af pris, on-board underholdning, mad, og til dels komfort og interigr , da vurderes

kvalitet overvejende tilfredsstillende.

8.5 Feelings

Feelings udggr ligesom judgements det tredje trin i CBBE-modellen, der influerer forbrugerens ageren.

Helt konkret kan feelings defineres med udgangspunkt i fglgende formulering,

“Brand feelings are customers’ emotional responses and reactions to the brand. Brand
feelings also relate to the social currency evoked by the brand. These feelings can be mild or

intense and can be positive or negative” (Keller, 2013: 118).

[ forleengelse af ovenstdende citat, kommer respondenternes fglelser omkring SAS til udtryk i

spgrgeskemaundersggelsen, som kan illustreres ved fglgende oversigt:
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Figur 4: Fglelsesbetonede associationer
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Her fremgar det, at de to suveraent mest fremtraeedende fglelsesmaessige associationer, relativt til de

resterende associationer, er sikkerhed og klassisk med henholdsvis 89 (46%) og 85 (44%)

besvarelser.

Det kan saledes diskuteres om, hvorvidt der i et vis omfang skal tages forbehold for disse

procentsatser i forhold til om de er signifikante. (Dette skal ses i lyset af, at det reelt set er under
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halvdelen af respondenterne, der specifikt associerer SAS med disse parametre. De adskillige
svarmuligheder kan meget vel have haft indflydelse p3, hvordan svarene har fordelt sig).

Med dette in mente, har besvarelserne dog imidlertid sin absolutte berettigelse fordi tilslutningen til
de respektive associationer stadig forekommer med hgj hyppighed.

Sikkerhed er den association som respondenterne hyppigst teenker pa i relation til SAS, hvilket
stemmer overens med hvordan SAS selv kendetegner selskabets DNA, herunder punctuality, safety og
care. Sikkerhed kan som tidligere nezevnt i dets ordlyd omfatte forskellige facetter, omfattende
driftsmeessig sikkerhed (onboard flysikkerhed) eller generel sikkerhed i forhold til at benytte SAS som
flyselskab. Det er vanskeligt at udlede, hvordan sikkerhed skal tolkes pa baggrund af respondenternes
besvarelse, sa der vil ikke sondres mellem disse typer. Sikkerhed vil for naerverende applikeres som et
overordnet begreb ved at flyve med SAS fremfor selskabets konkurrenter.

Fglgende kommentar omhandler dog tryghed, men tager udgangspunkt i samme betydning, "Tryghed -

stoler pd SAS udfore deres arbejde bedre end lavpris selskaber” (bilag)

Det er sdledes positivt, at SAS associeres med sikkerhed qua de sikkerhedsmazessige risici, der er
forbundet med lufthavnstrafik. Det ma antages, at det heraf ikke uden videre er tilfeeldigt, at SAS
velger at inkludere netop sikkerhed i deres definition af selskabets DNA, ud fra den betragtning, at det

er et altafggrende parameter for selskabets passagerer.

En anden, fremtreedende association er klassisk, der ma formodes at referere direkte tilbage til
selskabets lange, stolte historie som tidligere er beskrevet i afsnit 6.1 Historie. 85 respondenter fra
spgrgeskemaundersggelsen forbinder SAS med klassisk, hvilket umiddelbart giver en indikation om,
hvilken perception, der grundleeggende ggr sig geeldende for SAS-brandet.

Disse fglelser er underliggende noget som SAS, operationelt set, med fordel kan anvende i den made
som selskabet veelger, at bygge brandet op omkring fordi det er fglelser som respondenterne

associerer SAS med.

Omvendt peger undersggelsen ligeledes pd mere negativt relaterede fglelser, som skal SAS skal
tilleegge ligesa stor verdi, at veere bevidste omkring. Af spgrgeskemaundersggelsen forekommer der
et stort antal respondenter, der associerer SAS med hgje priser, nar de teenker pa selskabet. Dette
parameter kan for alvor blive sveert for SAS, at @ndre synderligt meget i kraft af at selskabets
forretningsmodel ikke tillader, at seenke priserne af hensyn til at sikre profitabiliteten. Dette faktum
var en af arsagerne til at SAS matte lukke deres lavprissatsning, SAS Snowflake, i 2004 efter blot et ar

pa vingerne (Business, 2012). Hele selskabets konstruktion er ganske enkelt ikke gearet til, at SAS kan
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konkurrere udelukkende pad prisparameteret. Dette fremgar af nedenstdende citat fra Kenneth

Christiansen,

”... men man har taget en beslutning om at SAS er et Premium produkt og vi skal ikke veere
et lavprisselskab. Vi skal differentiere os pd markedet og vi har et bedre produkt end f.eks.
Norwegian og Ryan Air, som vi skal tage lidt mere for. Men de sidste 10 dr har der varet en
sindssyg bevaegelse i flybranchen. Vi er blevet fuldstendig overhalet indenom af

lavprisselskaberne” (Juul-Olsen, 2013)

Citatet understreger, at det ikke er prisen, der skal veere det parameter, som SAS skal ggre sig
konkurrencedygtige pa baggrund af, men i stedet de tilleegsydelser som passagererne ikke far ved at
benytte konkurrenterne. Ved at SAS tilleegger respondenternes fglelser omkring SAS-brandet
betydning kan selskabets brand formes og fokuseres med udgangspunkt i netop dette for, at ggre dette

endnu sterkere end det er i forvejen.

8.6 Resonance

Det sidste trins omdrejningspunkt i CBBE-modellen omhandler det ultimative tilhgrsforhold som
forbrugere kan have med et brand, hvilket fremgar af folgende, “Brand resonance describes the nature
of this relationship and the extent to which customers feel that they are “in sync” with the brand” (Keller.

2013:120).

Resonance dekker sidledes over det psykologiske band, der foreligger mellem passagerne og SAS-
brandet savel omfanget af aktivitet, underforstidet gentagende kgbssituationer, skabt af den
underliggende loyalitet (Keller, 2013).

I det fglgende vil der med udgangspunkt i spgrgeskemaundersggelsen sgges, at

analysere om, hvorvidt ovenstdende omtalte ggr sig geeldende i relation til SAS.

Adfaerdsbaseret loyalitet

Ultimo 2015 var der 4,2 millioner registrerede Eurobonusmedlemmer i SAS, hvilket er en stigning pa
omtrent 1,2 medlemmer siden 2013 (SAS arsrapport 2014/2015). Formalet med dette
loyalitetsprogram er, at give passageren mulighed for, at optjene Basispoint pa sine rejse. Disse point

kan igen bruges pa rejser, opgraderinger, loungeadgang, eller ved de flere samarbejdspartner som SAS
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har indgaet aftaler med. Muligheden er flere og de inkluderer blandt andet hotelovernatninger, billeje
og shopping-muligheder.

Optjening af point kan ogsa foregd ved at handle hos partnere, men her skelnes der til Ekstrapoint,
som kan anvendes pd de samme ting som naevnt ovenfor. I modsaetningen til Basispoint, har
Ekstrapoint ingen indflydelse pd medlemsniveauet - det er derfor udelukkende Basispoint, som
optjenes pa flyrejser. Pointene er derefter gyldige i op til 5 ar (SAS, n.d. c). Antallet af optjente point
afhaenger derudover af flyrejsen og klassen, som giver flere point "hgjere” oppe passageren sidder

(SAS, n.d. d).

Opgradering

Som noget nyt kan passageren i dag selv afggre, hvor mange point (eller kroner) vedkommende vil
give for, at blive opgraderet til SAS Plus inden for Norden og Europa, samt opgraderet til SAS Plus eller
Business uden for Europa. Derefter kan SAS acceptere, om de vil lade passageren opgraderes til det

gnskede valg - hvis ikke beholder vedkommende sin oprindelige plads (SAS, n.d. b)

Medlemsniveauer
Foruden at have de samme fordele som det forudgdende niveau, har hvert niveau deres egne
individuelle fordele. Medlemsniveauet afggres ud fra antallet af optjente point inden for et

optjeningsperiode pa 12 maneder (SAS, n.d. a).

Medlemsniveau Krav Fordele (udvalgte)
Basis Alle starter pd dette niveau - Adgang til fordele og
rabatter hos partnere

Selv 20.000 optjente Basispoint - Fasttrack og
Eller loungeadgang i
10 envejsflyvninger bestemte perioder
En ekstra bagage
Guld 45.000 optjente Basispoint - Optjener 25% ekstra
eller point
45 envejsflyvninger - FriWiFi

Fast track og lounge
Priority boarding
Give et sglv-kort vaek
Diamant 90.000 optjente Basispoint - Give et Guld-kort eller
eller to-Splv vaek

90 envejsflyvninger

Tabel 7: Eurobonusprogram?21

21 Kilde: Egen tilvirkning
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Pa baggrund af spgrgeskemaundersggelsen viser det sig, at der i alt er 59 respondenter, som er
Eurobonusmedlemmer. De respondenter, der aldrig rejser med SAS og heller ikke er medlemmer af
programmet, udggres af 43 respondenter. Der er en signifikant sammenheng mellem om
respondenterne er medlem og hvor hyppigt de flyver med SAS. Det kommer til udtryk ved, at den
procentuelle andel af Eurobonusmedlemmer stiger jo stgrre den gennemsnitlige rejsefrekvens er.
86,7% af respondenterne, der flyver med SAS 3-4 gange arligt er Eurobonusmedlemmer, hvilket er
signifikant hgjere end de 26,7%, der gor sig geeldende ved 1-2 rejser arligt. Der er sdledes springende
forskel pa respondenternes tilslutning til programmet pa disse to kategorier. Med denne information
in mente har SAS mulighed for, om ngdvendigt, at foretage justeringer pa Eurobonusprogrammet, der
kan fremme interessen og heraf tilslutningen, der saledes pa sigt kan veere medvirkende til at forbedre
loyaliteten selskabet.

SAS betegner selv deres primzere malgruppe som skandinaviske frequent travelers, og de der rejser
med selskabet 5-6 gange arligt er alle Eurobonusmedlemmer. Dette indikerer indirekte at der
foreligger en hgj grad af loyalitet, og Eurobonusmedlemsskabet alt andet lige har en indflydelse herpa.
[ kraft af at medlemskabet er et aktivt valg som passagererne selv vaelger2?, foreligger der implicit en
adfeerdsmeessig loyalitet forbundet med et medlemskab af Eurobonus. Den tydelige sammenhaeng
mellem den arlige rejsefrekvens og om, hvorvidt passagererne er Eurobonusmedlemmer har stor
operationel veerdi for selskabet. Jo bedre SAS er til at tiltraeekke selskabets passagerer til at blive en del
af Eurobonusprogrammet, des stgrre sandsynlighed er der for, at de i videre udstreekning vil veere
loyale overfor SAS og i stigende grad veelger selskabet som foretrukne flyselskab. Det stemmer
imidlertid overens med, hvorfor SAS sd i sd afggrende grad forsgger, at integrere flere medlemmer til

at blive Eurobonusmedlemmer.

Holdningsbaseret loyalitet

Af de i alt 13 forskellige udsagn i undersggelsen er det blot udsagnene “Jeg flyver med SAS uanset hvad”
og "At flyve med SAS er mere end bare et transportmiddel”, hvor der ikke umiddelbart kan spores
forskel pa svarene ved om respondenterne er Eurobonusmedlemmer eller ej. Ved de resterende

udsagn er der sammenligneligt omvendt en mere signifikant forskel.

Om end forskellen pa udsagnene ikke er graverende i forhold til om Eurobonusmedlemmet er seerligt
influerende pa besvarelserne, er denne forskel imidlertid vigtig for SAS, da den indikerer at selskabet
formar positivt at pavirke respondenternes attitude ved 11 ud af 13 forskellige udsagn omkring

selskabet.

22 Enkelte situationer kan forekomme, hvor de skal tilmelde sig. Eks. ved ungdomsbilletter
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” on

De stgrste forskelle spores i forhold til udsagnene “Jeg ville savne SAS, hvis det forsvandt”, "Jeg vil gerne
holdes opdateret omkring SAS og hvad de kan tilbyde” og “Jeg leegger maerke til, hvordan det gdr SAS”,
der henholdsvis knytter sig til faktorerne hengivenhed og engagement i CBBE-modellen. Ved de
resterende udsagn har Eurobonusmedlemsskabet mindre signikant betydning, om end der stadig
foreligger en forskels gunst for SAS. Udsagnet omkring at man ville savne SAS, hvis det forsvandt er
underliggende et enormt kompliment til selskabet. Det er seerdeles vigtigt, at det inderst inde betyder
noget for passagererne, at SAS eksisterer, og at de tilleegger det veerdi, at flyve med selskabet, pa trods
af dets forholdsmaessigt dyrere priser.. Udsagnet “Jeg elsker SAS-brandet” bergrer omrade, og viste sig
0gsa at vaere mere signifikant hos Eurobonusmedlemmer kontra ikke-medlemmer. Disse to udsagn

afspejler fglelser og keerlighed til SAS-brandet fra passagerernes vedkommende, hvilket ma betegnes

som vaerende det bedst teenkelige scenaria for enhver virksomhed.

Faktoren loyalitet ved resonance omfattes af udsagnene "SAS er det flyselskab jeg foretraekker” og "Det
ville ggre en forskel, hvis jeg skulle flyve med et andet selskab”. Hele intentionen ved
Eurobonusprogrammet er netop, at skabe loyalitet omkring SAS, sdledes at passagererne vil valge
selskabet som deres foretrukne flyselskab. Der er en reel forskel pa respondenternes attitude i forhold
til loyalitet mellem Eurobonusmedlem kontra ikke-medlem, hvilket er essentielt for SAS, fordi det
indikerer, at programmet har en faktisk indflydelse.

Operationelt betyder det sdledes, at SAS skal tilleegge aktiviteterne omkring tiltreekning af nye
Eurobonusmedlemmer stor betydning fordi det alt andet lige vil ggre passagererne mere positivt
stemte overfor selskabet. Dette kan ultimativt vaere medvirkende til, at attituden til SAS-brandet
gradvist forbedres hos den skandinaviske befolkning, hvilket alt andet lige vil kunne muligggre
realisering af gkonomisk konsistente resultater sammenlignet med, hvad der har veret tilfeeldet det

seneste arti.

Overordnet set for ressonance betyder det siledes, at respondenterne viser adfeerdsmaessig loyalitet
ved den sterkt signifikante sammenhaeng mellem at vezere Eurobonusmedlem og rejsefrekvens.
Ligeledes foreligger der en holdningsbaseret loyalitet blandt respondenterne i kraft af, at der ved

udsagnene omkring SAS kan spores en forskel mellem om, hvorvidt man er Eurobonusmedlem eller e;.

8.7 Opsamling

Brandkendskabet er hgijt, underforstidet at respondenterne genkender og til dels genkalder SAS.

Udgangspunktet for at opbygge et steerkt brand er til stede, men SAS opfattes ikke at adskille sig
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veasentligt fra konkurrenterne. Et problematisk forhold i meningsskabelsen nar respondenterne
samtidig associerer SAS med at veere et dyrt flyselskab - i tilleg til associationerne om seerligt
business, professionalisme og venlighed, men ogsa klassisk og sikkerhed. Omvendt er tilfredsheden og
respondenternes forventninger til oplevelser stadig tilfreds opfyldt, med mulighed for at opna en
hgjere tilfredshed. Dette geelder ogsa for SAS troveerdighed og hjelpsomhed. Hvad angdr det
ultimative niveau i styrkelsen af brandveerdien, resonance, viser det sig, at de respondenter der er
Eurobonusmedlemmer, har en stgrre fglelse af tilknytning til SAS ligesom de har en stgrre
genkgbsadfeerd. Derfor er der et betragteligt potentiale i, at hverve og vedholde
Eurobonusmedlemmer, fgrst og fremmest pa grund af deres adfeerdsmaessige loyalitet overfor SAS,

men 0gsa pa grund af en relativ mere positiv holdningsmaessig loyalitet.

98



Kapitel 9: Diskussion

Corporate identity

Ved corporate identity opstiller Birkigt & Stadler elementer til praesentation af virksomhedens
identitet, hvorved virksomheden forsgger at skabe et image af den selv. For SAS er symbolismen fgrst
og fremmest et betragteligt element med de adskillige punkter, der hver iseer udtrykker den visuelle

identifikation.

Kommunikationen bliver ogsd elementzert for SAS’ identitet. Den nye kommunikation, der
identificerer brandet som et flyselskab for rejsende - af rejsende - er en klar forleengelse af visionen
om, at skulle vinde Skandinaviens frequent travelers. Tidligere tiders corporate identity byggede p3, at
vere et flyselskab for den forretningsrejsende, er erstattet af en blgdere identitet med et lgfte om, at
ggre rejsen lettere for passageren. Et skifte, hvor flyselskabet forsgger at fornye brandet efter i flere ar
at have befundet sig i modvind. En modvind der vel at maerke stadig mere eller mindre eksisterer fra

den harde konkurrence i markedet.

Spergsmalet er om, hvorvidt SAS stadig erkender sin corporate identity som varende et attraktivt
flyselskab for den forretningsrejsende, eller om fokus reelt set er rettet mod frequent travelers.
Bevidstheden om, at frequent travelers hovedsageligt udggres af forretningsrejsende, kan efterlade et
indtryk af, at man pa den ene side forsgger at deempe betydningen af den gamle corporate identity, for
i stedet at appellere til en ny malgruppe. Pa den anden side vil man ikke fuldstzendig afsta den tidligere
corporate identity. Hvorfor skulle SAS ogsa ggre det, kan man undre sig over, nar Rickard Gustafson

udtaler,

“leg er meget tilfreds med at se, at alle vores forsgg pd at ggre livet lettere for de
forretningsrejsende faktisk baerer frugt [..] Det er ogsd dem vi forsgger at tale til, ndr vi

udvider vores ruter og lancerer et nyt loungekoncept” (Lauritzen, 2015).

De forretningsrejsende er til gavn for SAS, og dette er vel at maerke, selvom flyselskabet matte erkende
at konkurrencen fra andre selskaber og muligvis ogsa pd grund af de gkonomiske tider, der ggr at
business class er udgaet og erstattet af de nye klasser pa europzeiske ruter. Kommunikationen og
adfzerden bliver dog ikke tydelig, nar en fra topledelsen kommer med siddanne officielle udtalelser,

samtidig med at man ved en forholdsvis ny corporate identity forsgger, at tale til den hyppige
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rejsende. Et formentligt bredere segment vurderet ved, at “We are travelers” vil ggre det op med, at
rejsen ikke blot handler om, at komme fra A til B, plus kommunikationen herved ikke laegger skjul p3,
at henvende sig til alle typer af rejsende.

Vel kan kommunikationen ikke alene zndre alt, men sammen med adfzerden kan den forteelle meget
om, hvad SAS ggr og vil. Derfor virker det knap sd stolt, ndr SAS i deres arsrapport forsgger at
understrege, hvordan andre selskaber i branchen kan lide under samme tendenser, som har
indflydelse pa resultaterne. Eller nar en passager far at vide, at teknikken “maske” virker neaeste gang
(Okke, 2016), ligesom SAS en aften reklamerer med et tilbud om lavere priser pa deres Facebook side,
for derefter at ma erkende, at der alligevel ikke er tilbud denne torsdag, eller i hvert fald ikke til de
danske kunder. Det pa trods af, at opslaget stadig florerer pa siden og tilmed skrives pa dansk, hvilket
alt andet lige indikerer overfor de danske passagerer, at de kunne fd et attraktiv tilbud pa en rejse
(bilag 10).

Det kan virke som mindre forhold, men i forhold til SAS’ corporate identity og ikke mindst image,
bliver de udtryk for usikkerheder, som passagerer kan stille spgrgsmalstegn ved. Forholdene giver
ikke indtryk af en overlegenhed som kan forventes ved stolthed. En stolthed, hvor der ellers ikke

efterlades tvivl om, hvad SAS vil og formar.

I dette henseende er corporate personality en vaesentlig driver for forstdelsen af corporate identity i
kraft af de mere uhandgribelige elementer, som ligger bag corporate identity. Ideelt set afspejles
corporate personality i corporate identity (Cornelissen, 2011), hvorfor en afvigelse fra dette svaekker

mere opfattelsen af, hvem virksomheden i virkeligheden er.

At SAS lgbende har sndret sin vision, virker som et manglende stasted for flyselskabet, der kommer til
at fremstd som veerende famlende efter, hvad det egentlig bgr veere. Hvis ikke en klar og konsistent
visionzer fremtraeden er vigtig for det kortsigtede image, er det alt andet lige vigtigt for selskabets
reputation. For hvordan kan flyselskabets passagerer ellers regne med, hvem SAS er og i givet fald,
hvad de vil. Det steerke reputation dannes ved, at selskabet sarligt adskiller sig fra konkurrenterne,
saledes at passagererne vil foretraekke flyselskabet. Derfor bgr SAS have et tilbud, der er relevant,
vedvarende og ikke mindst differentierende.

Uden denne klare vision, bliver arbejdet med personalet ligesa sveert pa grund af en
manglende forstaelse af, hvor de skal hen. | det daglige arbejde vil en klar vision med dertilhgrende
verdier hjelpe personalet til at treeffe beslutninger, der er i SAS’ interesse og deres fremtraeden vil
ligeledes opfattes konsekvent. Et ikke helt ubetydeligt forhold set i lyset af det samlede produkt som

passageren kan forvente sig af SAS.
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Pa grund af historien om SAS og hvordan den stadig har indflydelse pa opfattelsen indadtil som
udadtil, ggr det relevant, at forholde corporate identity til brand heritage.

SAS’ lange tilstedeverelse i markedet med en tillagt vaegt pa veerdierne safety, punctuality og care har
vist, hvordan flyselskabet evner til vis grad, at efterkomme disse lgfter. Det bekrafter heritages
betydning for SAS’ corporate personality, idet veerdierne stadig fylder en del af bevidstheden, ligesom
kulturen i flyselskabet forsgges opretholdt. SAS anerkender den sproglige variation blandt de ansatte,
som da ogsa kendes ved deres erfarenhed, en egenskab der har praeget selskabets personale igennem
tiderne, hvor ogsa tidligere jagerpiloter har sggt videre til (Ussing & Springborg, 2013). Samtidig
refererer respondenternes opfattelse af SAS som vaerende business ogsa til tidligere tiders corporate
identity. For selvom SAS i dag ikke direkte understreger business-segmentet i kommunikationen, er
det alligevel et image som respondenterne har af brandet SAS. Kommunikationen kommer vasentligt
til at dreje sig om, hvordan punktlighed er forenelig med SAS og hvordan SAS identificerer sig selv med
de rejsende ved “We are travelers”. Det skandinaviske udtryk i symbolismen, er tillige med til at
praesentere SAS som et simpelt og kvalitetsbevidst flyselskab, med understregning af de nationale
rgdder ved blandt andet flyets design, interigr og mad.

Deraf har heritage indflydelse pa hele SAS’ corporate identity, herunder dens adfaerd, symbolisme,
kommunikation og vaerdierne ved personligheden, hvilket fremgar af Model 4, som viser samspillet

mellem heritage og elementerne ved corporate identity.

Kommunikation
Personlighed
Adfaerd
A AN
Heritage

Model 4: Modificeret Corporate Identity Model23

23 Kilde: Egen tilvirkning
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Vision, kultur og image

Hatch & Schultz understreger vigtigheden ved, at der er tydelig overensstemmelse mellem faktorerne
vision, kultur og image i SAS. Dette er sdledes en forudszetning for, at passagererne tilegner sig en
vedvarende positiv opfattelse af selskabets brand, hvilket grundleeggende er alfa omega for SAS’
fremtidige finansielle performance.

Visionen spiller en central rolle fordi den over for samtlige af selskabets interessenter synligggre, i
hvilken retning ledelsen pataenker at fgre SAS hen. Kultur omfatter de indgroede vaerdier og normer,
der gennem arenes lgb er blevet oparbejdet og til stadighed ggr sig geeldende. De er altafggrende for
ledelsen at tage hgjde for, nar der skal treffes treeffes vaesentlige beslutninger. Image beror pa
respondenternes holdninger og attitude til SAS ud fra et vald af faktorer tilegnet gennem
spgrgeskemaundersggelsen. Ved at sikre, at der ikke er klgfter mellem de 3 faktorer, men i stedet en

klar sammenheaeng, vil alt andet lige vaere direkte medvirkende til at styrke SAS-brandet.

Qua SAS manglende evne til at generere profitabilitet det seneste arti har resulteret i etablering af
adskillige og gennemgribende sparerunder, der underliggende har haft en negativt afsmittende effekt
pa forholdet mellem vision, kultur og image. Heraf kan det umiddelbart synes som om, at SAS har valgt
at spare sig ud af problemerne, underforstiet ved at trimme og aligne hele organisationen. Dette er
blandt andet foregdet ved, at nedlaegge stillinger og genforhandle medarbejdernes kontrakter, fremfor
at ga i offensiven og skabe vaekst gennem et innoveret produkttilbud til passagererne.

Det virker udadtil, at veerktgjskassen har veret tom i SAS den seneste drraekke for sd vidt angar
konkrete  modsvar til konkurrenternes signifikante frembrusen, herunder  seerligt
lavprisflyselskaberne Ryanair, Norwegian og Easy]et, der pa sin vis har stdet bag et paradigmeskift i
flybranchen. Dette er kommet fuldsteendig bag pa selskabet, hvilket fremgar af fglgende udtalelse fra

Kenneth Christiansen:

“Men de sidste 10 dr har der vaeret en sindssyg beveegelse i flybranchen. Vi er blevet

fuldstaendig overhalet indenom af lavprisselskaberne” (Juul-Olsen, 2013)

Lavprisselskaberne har ganske enkelt formaet, at udforme et forretningskoncept, der appellerer
kraftigt til, hvad passagererne veaegter hgjt, herunder lave priser, hvilket SAS ikke har veeret eller er i
stand til at efterkomme. Spgrgeskemaundersggelsen afspejler i den forbindelse at prisen er blandt de
parametre som har stgrst betydning for respondenterne, men samtidigt er det her, hvor SAS vurderes
signifikant lavest. I tidligere afsnit er der blevet argumenteret for at prisparameteret ikke er realistisk

for SAS at konkurrere pa. Derfor er det heraf, samt jf. Kenneth Christiansens ovenstidende
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kommentarer, bemaerkelsesvardigt at selskabet ikke for leengst er gaet i offensiven og udfordret
lavprisflyselskaberne pa alternative omrader som passagererne tilleegger betydning. Det er en utopisk
forestilling at tro, at pris sidledes udelukkende er det eneste parameter, der har betydning for
passagererne. Derfor er det altafggrende, at SAS formar at sl sig op pa attributter, der underliggende
kan retfeerdigggre prissaetningen og alligevel ggre den attraktiv for passagererne. Dette vil blive videre

belysti afsnittet omhandlende managerial implications.

Endvidere har implikationerne, affgdt af de adskillige implementerede sparerunder, veeret staerkt
medvirkende til klgftdannelse mellem de fgrnaevnte faktorer vision, kultur og image.

Ved i stor stil at nedlaegge stillinger og omstrukturere arbejdsgangene, har SAS” markante fokus pa at
trimme hele organisationen efter LEAN-princippet haft signifikant indflydelse pa kulturen i selskabet.
Tidligere, hvor den gkonomiske performance var bedre, var SAS tilsvarende meget mere bombastiske,
eksemplificeret ved selskabets visionzere formuleringer, henholdsvis “The obvious choice” og “The
preferred choice”. Disse formuleringer afspejler en vis selvsikkerhed og et offensivt mindset, der er
kendetegnende for den kultur, som gjorde sig geeldende pa daveaerende tidspunkt. Anderledes defensiv
er selskabets nyeste vision, der i sin form kan opfattes mere som et lgfte snarere end et
forretningsmaessigt approach.

“To make life easier for Scandinavia’s frequent flyers. With SAS you are a part of a

community experiencing easy, joyful and reliable services delivered the Scandinavian way”

Kulturen har lidt under det store fokus pa implementering af sparerunderne i SAS fordi den serlige
SAS-and, kendetegnet ved feellesskabet og viljen til at ggre en ekstra indsats for passagererne savel
kollegerne, kan vere faretruende teet pa at blive udvandet. Det er problematisk set i forhold til, at det
er medarbejderstaben der er pa gulvet og udfgrer selskabets strategiske prioriteringer. Det kan
saledes diskuteres om, hvorvidt dette kan have haft en implicit indflydelse pa SAS” darlige gkonomiske
performance over den seneste arraekke, hvilket leder til en direkte klgft mellem vision og kultur.
Spergsmalet er sdledes om SAS ngdvendigvis skal spare sig ud af vanskelighederne eller om selskabet
skal ga i offensiven og forsgge at vende tendensen. Der vil alt andet lige ogsd komme et naturligt
tidspunkt for, hvornar det ganske enkelt ikke leengere er muligt at foretage yderligere besparelser,
hvilket taler for et fokus pa en anderledes approach end, hvad der ggr sig geldende pd nuvarende

tidspunkt.

SAS’ store udfordring, hvad angar selskabets image, har vaeret mediernes markante bevagenhed

omkring de signifikante udfordringer, der var i forbindelse med SAS” forestdende konkurs i ultimo
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2012, som kun blev afveerget ved at selskabets medarbejdere accepterede spareplanen (Fastrup &
Klarskov, 2012). Det er et kontrastfyldt billede, der er mellem associationen ved SAS” forhenvaerende
storhedstid og den konkurstruede tilstand som selskabet siden har befundet sig i mere eller mindre
siden da. Det har pavirket, hvordan SAS-brandet perciperes af befolkningen, hvilket ogsa understreges
i spgrgeskemaundersggelsen. Her er der et veeld af respondenter, der forbinder SAS med konkurs,
darlig gkonomi og at selskabet kun er i live grundet at de danske, svenske og norske regeringer er
fremtraedende interessenter. Det er problematisk scenarie for SAS, fordi image skal veere et incitament
for at passagererne skal vealge SAS fremfor andre aktgrer i kraft af at prisen aldrig kan blive et

parameter, som kan konkurreres pa i samme omfang som lavprisselskaberne kan.

Den situation som SAS befinder sig i med de valg de treeffer, beerer preeg af at de akut forsgger, at sikre
profitabiliteten pa kort sigt, hvilket pa sin vis er fuldt forstaeligt eftersom selskabets likviditet har lidt
som fglge af kontinuerligt darlige resultater. Det har imidlertid ikke haft den gnskede effekt eftersom
SAS senest i Q1 i 2016 regnskabet matte realisere et tab pad 246 mio. SEK, der dog er en fremgang i
forhold til Q1 i 2015, hvor underskuddet tilsvarende var 640 mio. SEK (SAS Q1-Rapport, 2015/2016).
Med dette in mente og det faktum at implikationerne forarsaget af sparerunderne har pavirket SAS
internt savel eksternt, taler for, at udforske andre strategiske alternativer, der kan fa selskabet tilbage
pa vingerne igen. SAS bgr derfor spekulere i, hvordan selskabet med rette kan angribe fremtiden

strategisk sdledes, at der tages hgjde for bade kort og lang sigt.

CBBE

Kellers CBBE-model antager et forbrugerperspektiv i kraft af, at den tager udgangspunkt i, hvordan
man som virksomhed kan vzlge at strukturere sit brand pa baggrund af 6 forskellige elementer
fordelt pa 4 niveauer. Der foreligger en implicit loyalitetstrappe ved hvert af de sekventielle niveauer i
modellen, hvorfor SAS selvsagt vil sgge, at konvertere passagererne til det ypperste loyalitetsniveau,
resonance. CBBE-modellen har en interessant opbygning, idet den har et rationelt approach udgjort af
elementerne judgements og performance, og en fglelsesmaessig approach som underliggende er

elementerne feelings og imagery.

Forudseaetningen for at skabe et steerkt brand er i givet fald til stede for SAS. Afhandlingens
undersggelse indikerer, at SAS pa ingen made er ukendt i respondenternes gjne - alle respondenter
kan identificere brandet inden for samme kategori af flyselskaber. Knap sa mange genkalder SAS, men
brandet ligger stadig top-of-mind hos over halvdelen af respondenterne. At brandkendskabet er

forholdsvis hgjt kan antydes af en endnu lavere rejseaktivitet med SAS pa den seneste rejse. Selvom
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respondenten har rejst med et andet flyselskab, lades tankerne ikke falde udelukkende pa det
pageldende flyselskab respondenten rejste med. Derfor ma der veere visse staerke associationer til

SAS, som ggr, at brandet ligger top of mind.

Rationel

[ forhold til SAS’ brandimage er det ikke ideelt, at respondenterne har den opfattelse, at SAS yder det
samme som andre selskaber pa visse egenskaber (on-board service, informationsniveau, simpel,
fleksibilitet og komfort). Det skyldes, at SAS dermed ikke adskiller sig fra de andre pad egenskaber, der
ellers har betydning for flyselskabet. Hvad angar points-of-difference (PODs) og points-of-parity
(POPs), vil SAS ikke differentiere sig tilstraekkeligt i respondenternes opfattelse til, at de ikke samtidig
ogsa kan overveje andre flyselskaber i deres beslutningsproces (Keller, 2013). Eksempelvis bliver
punktlighed hovedsageligt opfattet som det samme, hvilket der i respondentens gjne muligvis ikke kan
retfeerdigggre at veere en arsag til at flyve med SAS, ndr samme egenskab kan findes ved et andet
flyselskab. POPs skal dertil ikke negligeres i forhold til, at skabe en god position for brandet. De kan
veere verdifulde i deres egenskaber af, at sammenligne brandet med andre inden for den samme
kategori, ligesom de har potentiale til, at modvirke andre brands PODs. Det vil sige, at et brands forsgg
pa at fokusere pa en specifik fordel, kan tilsvares af en lignende egenskab fra et konkurrerende
brand.

Ligeledes skal positionering besta af PODs for, at kunne tilbyde de ekstra fordele, der vil
vere ved at benytte brandet. Typisk kan der eksistere et negativ korreleret forhold mellem
egenskaber og fordele ved POPs og PODs sdledes, at en positivt opfattet egenskab ikke ngdvendigvis
medfgrer en tilsvarende positiv opfattet fordel - illustreret ved eksempelvis pris/kvalitets-forholdet
(Keller, 2013). Derfor bliver balancegangen mellem POPs og PODs ngdvendig for skabelsen af en

attraktiv position.

Eksempelvis bliver tilfgjelsen af det nye design til kabinerne en klar forbedring af tilbuddet, men i
forhold til konkurrenterne adskiller SAS sig ikke ved, at have tilfgjet et nyt underholdningssystem.
Mange selskaber tilbyder lignende i dag, hvorfor det er muligt at man som passager, tager det for givet,
at det er en del af pakken. P4 den anden side kan de nye kabiner netop virke som POPs og samtidig
ggre SAS mere attraktive pd langdistanceruterne, skulle det vise sig, at den individuelle passager
veaegter underholdningen hgijt.

For SAS’ egen selvforstaelse og corporate identity har det dog stor betydning, at selskabet efter
flere ar med mindre gode resultater, kan begynde at tilfgje nye fly til fliden. Den stolthed det giver

medarbejderne og SAS i det hele taget, er noget der kan skinne igennem til passageren og tilmed
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forbedre den oplevede veerdi. Seerligt med tanke pa, hvordan SAS gnsker at tage hand om passageren,

og hvilken betydning personalet far i denne relation.

Folelse
Det fplelsesmaessige perspektiv er et vigtigt parameter for SAS at tage udgangspunkt i, nar selskabet
henvender sig til eksisterende- savel potentielle kunder. Dette skal ses i relation til at flybranchen er
praeget af en intens konkurrencesituation fra adskillige aktgrer, og det faktum at SAS er ude i stand til
at konkurrere pa prisen. Heraf kan det vaere hensigtsmaessigt, at appellerer til det tilhgrsforhold som
mange passagerer underliggende kan have med SAS i kraft af at dets lange og stolte tradition
kombineret med dets skandinaviske isleet. Det fglelsesmaessige perspektiv skal skabe et behov hos
passagererne, sdledes at de motiveres til, at veelge det dyre alternativ som SAS er, hvilket stemmer
overens med at selskabet associeres med at veere klassisk. SAS skal finde tilbage til rgdderne, hvor
passagererne gladelig ville betale en hgjere pris for at flyve med selskabet, og ikke forsgge at re-
brande sig med udgangspunkt i elementer, som passagererne ikke kan forbinde SAS med. Med den
historie og den betydning som selskabet har haft for de skandinaviske passagerer siden 1946, er der
imidlertid for meget potentiale og veerdi i SAS-brandet, at en radikal re-positionering bgr veere
ngdvendig. [ stedet kan der med fordel arbejdes i retning af, at en flyrejse ngdvendigvis ikke blot skal
opfattes som et transportmiddel fra a til b, men snarere en oplevelse, der allerede starter i lufthavnen
ved check-in/gate. Det administrative personale sdvel on-board personalet skal veere medvirkende til
at give passagererne en unik oplevelse, der overstiger deres initiale forventninger. Netop forventning
er ligeledes en steerk association som spgrgeskemaundersggelsen viste, at respondenterne forbinder
med SAS. Det er derfor altafggrende, at forventningerne efterkommes i videst mulig udstraekning.
Lavprisselskaberne arbejder ud fra en tese, der handler om at opna en hgj belaegning pa
deres afgange som fglge af deres lave marginer. Der arbejdes udelukkende med et
omkostningseffektivt mind-set, hvilket man som passager tydeligt kan maerke, men accepterer idet
forventningerne er derefter. Her bliver flyselskabet blot et transportmiddel, og SAS skal for alt i
verden undgd at falde i samme kategori. Nar der ikke kan konkurreres pa prisparameteret, sd er
selskabet ngdt til at differentiere sig pd andre parametre, ellers har passagererne til syvende og sidst
ikke noget incitament til at veelge SAS. Det fglelsesmaessige perspektiv skal sdledes facilitere at
passagererne fremadrettet vil vere villige til at betale ekstra for en flybillet end, hvad er muligt hos

andre aktgrer.
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9.1 Managerial implications

Kommunikation (Feelings)

At SAS daterer tilbage til midten af 40’erne, understreger flyselskabets lange historik. Formalet med at
danne et feellesskandinavisk projekt var at efterkomme et behov for interkontinentale ruter. Samtidig
er det et udtryk for den stolthed, sergerrighed og forpligtelse, der ligger i flyselskabet. Elementer, der
til stadighed kan anvendes i en nutidig savel fremtidig kontekst, szerligt nar SAS’ heritage anskues ved
dele af dets corporate identity. Hvis dette anvendes pa en konsistent made, ligger der et potentiale i, at
drage unikke associationer til brandet, som kan differentiere SAS fra konkurrenterne. Opture, nedture,
store tider, traengte tider - SAS har vaeret med hele vejen. Med en steerk, visionzer kommunikation kan
selskabet med enkle budskaber henvende sig til passagererne pa en made, som ikke vil blive til at tage
fejl af. Heri ligger det fundamentale i dedikation, hvad enten det tidligere har eller fortsat kommer til,
at ligge bag personalets arbejde og flyselskabets generelle hdndtering af passagererne. Det skal ligge
fuldsteendig implicit, at passageren kan regne med, at hvad end der sker, vil SAS til hver en tid sta ved
dennes side - en kommunikation, der understreger de handgribelige som uhandgribelige fordele.

Dertil bgr SAS kommunikere en klar malsaetning for, hvad selskabet gnsker at ggre og ikke
mindst opna - at ggre livet nemmere for frequent travelers, er i sig selv ikke szerlig konkret.
Kommunikér konkret ud, hvad der skal til eller i forvejen foretages for, at ggre livet nemmere. Saet mal
op for det, sd det virker mere visioneaert, sidledes at selskabets corporate identity ikke fremstar
tilbageholdende.

SAS bruger meget energi pa svaerte konkurrenter til, herunder eksempelvis lavprisselskabet
Ryanair, der ikke flyver til centralt beliggende lufthavne og ikke tilbyder kontraktuelle forhold til dets
medarbejdere efter skandinaviske standarder. Det er ikke videre interessant at fortalle, hvorfor
Norwegian, Lufthansa og Ryanair ikke er et godt valg. SAS bgr i stedet kommunikere, hvad selskabet

selv kan tilbyde og, hvorfor passagererne netop bgr vaelge SAS.

Kommunikationen vil ikke udelukkende fokusere pa et business-image, da ideen om at positionere
SAS som det skandinaviske flyselskab, der emmer af vilje og troveaerdighed, vil appellere til flere. Med
tanke p3, hvordan flybranchen er i dag og hvordan SAS selv for et par ar siden erkendte det manglende
behov for en business class inden for Europa, understreger at flyselskaber ikke kan tillade sig, at have
ét specifikt fokus. For at opnd hgjere belaegningsprocenter, skal passagerer ikke komme fra et
segment, da det vil vaere for snaevert. Derimod vil ideen veere, at passageren skal tilleegge tanken om at
flyve med SAS en szrlig betydning, der vil give vedkommende incitament til, at betale relativt mere for
billetten, sammenlignet med lavprisselskaberne, og pa sigt gge loyaliteten. I kraft af en erkendelse af

respondenternes mindre favorable holdninger til SAS, udtrykker alene, at prisparameteret ikke skal
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vere det eneste afggrende for, at flyve med SAS. Der ma ligge en uforlgst veerdi i brandet med tanke
pa, at SAS ligger top-of-mind, men ikke formar at skabe de unikke associationer til brandet, som ggr at

respondenterne ikke er mere committed til det end, hvad de er.

Det skal veere mere tydeligt, hvordan SAS adskiller sig fra konkurrenterne, sddan at det ikke bliver
opfattet pa samme made hos passagererne, bade pa det fglelsesmaeessige og rationelle plan. Det kan
netop vere dette, der gor, at SAS bliver fravalgt, fordi afthandlingens undersggelse indikerer ellers
ikke, at respondenterne er tilstrakkeligt utilfredse, tveertimod.

Derfor vil en understregning af de mere indirekte fordele ved SAS, tale til passagerens rationelle
behov, som eksempelvis gkonomien og tiden i at rejse. Ligesom de far at vide, at SAS inkluderer
bagage og sedereservation i prisen, vil andre fordele vise sig ved, at SAS flyver til de stgrre og mere
centralt placerede lufthavnen. Et faktum, der skal omformuleres til, at der er feerre indirekte
omkostninger til transport og ekstra tid sparet ved, at flyve med SAS. Denne rationalitet kan omdannes
til en folelsesveekkende erkendelse hos passageren. SAS skal ikke anses som veerende det dyre
flyselskab, men tvaertimod som det flyselskab der kan sammenlignes med en trofast ven. Lige meget
hvad der sker, vil SAS std ved passagerens side, og det er dén positive og unikke association
passageren skal have.

I denne forbindelse kan sponsorater eksempelvis vere givende for positioneringen af SAS. De vil
kunne anvendes til, at saette SAS i forbindelse med andre positive associationer, som kan overfgres til
brandet og forbedre dens veerdi. Ligesd kan de ekstra positive associationer gge praeferencen for SAS.
Seerligt sportssponsorater kan tiltraekke en stor fglelsesmaessig veerdi til brandet, hvis det placeres
ordentligt, sddan at forbrugeren kan se relevansen af sponsoratet. Faktisk har SAS tidligere vaeret
navnesponsor af den bedste danske fodboldliga, som viste sig at veere givende for brandet. Den store
eksponering som det trods alt giver, at veere associeret med en sa populer sport i Danmark, medfarte
en estimeret veerdi af medieeksponeringen til at veere 361 millioner kroner veerd - skabt pa fem ar
(Junker, 2010).

Eksempelvis vil sponsorater af specifikke sportshold kunne understgtte SAS’
kommunikation med tanke pad de veerdier, der ligger bag selskabets corporate identity, og hvordan de
kan relateres til det sponserede hold. En mulighed for det danske marked er, at sponsorere et
fodboldhold som FC. Kgbenhavn, der hovedsageligt udggres af spillere fra Skandinavien. Holdet er
praeget af en vinderkultur i forhold til den store dominans som holdet har haft de sidste mange ar, der
ikke er muligt at opnd uden dedikation og engagement. Tilmed er F.C. Ksbenhavn det hgjest placerede
i Norden pa UEFA-ranglisten (UEFA, n.d.), og det optrader ofte pa den europaiske scene, hvilket giver
SAS en attraktiv eksponeringsmulighed. Sponsoraktiviteten kan blandt andet besta i, at holdet, staben,

sponsorer og fans flyver med SAS til de europaeiske kampe, ligesom SAS vil kunne tilbyde attraktive

108



arrangementer i samarbejdet med klubben for selskabets kunder. For Eurobonusmedlemmer vil
sponsoratet kunne dbne op for, at medlemmerne kan benytte deres point til at betale billetter, hvilket

giver sportssponsoratet en ekstra dimension.

Fysisk tiltag (Rationel)

De imageskabende forbedringer ved kommunikationen, kan komplementeres af fysiske tiltag for at
forbedre hele forbrugeroplevelsen med SAS.

Hvis man i dag rejser med SAS pa Plus eller Business, eller hvis man er Eurobonus Guld- eller
diamantmedlem, kan SAS pa udvalgte fly tilbyde gratis WiFi. Passagerer pa SAS Go er ikke afskaret fra
dette, men de ma omvendt betale sig til adgangen. Det er som udgangspunkt en god service at tilbyde,
hvilket ogsd ses hos konkurrerende flyselskaber. Som det er nu, bliver udfordringen dog, nar SAS
tilbyder det ubegreenset gratis til de respektive segmenter. Det tillader alle at bruge det pa en gang,
hvilket medfgrer at flere oplever, at hastigheden nedsaettes, hvis ellers de overhovedet kan tilkoble sig.
Det vil sige, at det svaekker den positive oplevelse, det ellers ville vaere, at kunne fortszette sit arbejde
ufortrgdent ombord pa flyet eller hvad passageren matte have af behov.

Kan SAS derimod tilbyde gratis WiFi for en begranset periode, eksempelvis 20 minutter pa de
interkontinentale ruter til de samme segmenter, og derefter lade dem med stgrst behov for WiFi
betale et mindre symbolsk belgb, vil SAS forhindre en overbelastning af netvaerket. Antagelsen er, at
de passagerer som ikke reelt har behov for WiFi, men som udelukkende benytter det fordi det er
gratis, vil have mindre lyst til at betale for adgangen efter den garanteret periode, og dermed haeve
hastigheden til mindre gene og mere gavn. Dette forudseetter, at WiFi ikke kan optimeres i
tilstreekkeligt grad til, at imgdekomme alle passagerers brug. Grundleeggende set handler det om, at

SAS skal kunne efterkomme deres lgfte, hver gang.

Dette kommer ogsa til at dreje sig om priority boardingen. Udfgres den ordentligt, vil det bade gavne
passagerer, der har adgang til den samt resten. Som det er nu, vil en manglende markering medfgre, at
passagerer bliver afvist ved alminding boarding. Det skyldes, at de stimler sig sammen omkring gaten,
pa grund af manglende plads og nar der dbnes op for boarding, uden at efterlade plads til de
passagerer, der har ret til at komme ombord fgrst. Skulle de almindelige passagerer blive afvist, kan
det skabe frustration blandt dem, bliver de indlemmet alligevel, skaber det frustration hos dem med
adgang. Med andre ord, det er ikke en optimal lgsning for kundeoplevelsen. SAS kan derimod med en
klar opdeling undg3, at passagererne blander sig sammen pa tvers af hinanden. Tiltaget kan udfgres
ved noget umiddelbart simpelt som, at dele kgerne op med de afmaerkningsbdnd som SAS i forvejen

benytter ved check-in. Ligesd skal det bevirke en mindre hektisk situation ved gaten savel som
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ombord pa flyet, hvor passagerne kan finde en rette plads til deres handbagage. Uden at den skal

placeres flere reekker bag dem, og dertil udvande ideen om priority boarding.

Endelig kan madtilbuddet overvejes - eller hvordan man serverer den. At man skal betale for vand,
men kan fa tilbudt te og kaffe gratis pa SAS Go, virker ellers som den mindste service at tilbyde
passageren. Selv ndr det kommer til, at bgrn ikke kan fa gratis vand. Umiddelbart, er det et lille ekstra
tilbud, men et tilbud som kan betyde en del for den opfattelse passageren far efter, at have rejst med

SAS.

Desuden er det nuvaerende Eurobonusprogram et omrade, hvor SAS med fordel kan foretage en raekke
endringer for sdledes, at ggre det mere attraktivt for passagererne. Programmet har iser veeret
genstand for hyppige aendringer i forhold til optjeningsmulighederne af point pa de forskellige rejser
og til de optjeningskrav, der stilles ved hver medlemskategori. [ 2012 lempede SAS vilkarerne, sa
passagererne optjente flere point ved hver rejse og ligeledes reduceredes pointkravene til de
forskellige klasser (Karskov, 2012). Dette forkastede selskabet i 2014, hvor programmet blev forringet
i sddan en grad pa omtalte parametre, at det reelt set kun er forretningsrejsende, der har incitament til
at veere loyale over for SAS. Med @ndringerne negligeres de fritidsrejsende, sa de underliggende ikke
har noget incitament til aktivt, at opspare med Eurobonusprogrammet (Poulsen, 2014). SAS bgr i
denne forbindelse lempe vilkdrene endnu gang, sdledes at det ikke blot er de hyppigt rejsende, der
reelt set far noget ud af at veere Eurobonusmedlem. De konkrete aendringer skal omfatte at passagerer
der iseer rejser pa de korte/billige ture skal godtggres med en hgjere pointsats, hvilket skal fa disse til
at flyve mere med SAS. Det er generelt set respondenternes holdning, at de aldrig vil kunne na at samle
nok point sammen til, at de kan anvendes indenfor en overskuelig drraekke. Dette understreges ved

nedenstdende citat fra spgrgeskemaundersggelsen:

“Det er gratis, sd man kan ligesd godt fd point - selvom en almindelig person nok aldrig far

nok til at bruge dem til noget”.

[ kraft af at de sekventielle medlemstrin adskiller sig pa, hvor mange point passagererne opsparer,
skal pointkravene til hver type af medlemskab lempes. Herved far eksisterende savel potentielle
passagerer et incitament til at veelge SAS til trods for at selskabets priser er hgje sammenlignet med
konkurrenterne. Gappet, der er mellem flyselskabernes priser vil langt hen ad vejen kunne
kompenseres ved at optimere Eurobonusprogrammet set for passagerernes perspektiv. Det vil

underliggende gradvist ggre SAS til et mere attraktivt valg i forhold til de billigere flyselskaber.
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Spergeskemaundersggelsen viste en signifikant sammenhaeng mellem at veere Eurobonusmedlem og
frekvensen af rejser. Heraf fremgar det, at der er 74 respondenter, som ikke er Eurobonusmedlemmer
ved en rejsefrekvens pa 1-2 gange arligt, hvorimod blot 2 ikke er ved 3-4 rejser arligt. Det indikerer alt
andet lige at passagerer, der kan karakteriseres som vaerende hyppigt rejsende, i overvejende grad er
Eurobonusmedlemmer, hvilket en optimering af programmet kan vaere medvirkende til at sendre

tendensen for, sdledes at alle typer af passagerer i selskabet tilgodeses.

Et par uger fgr athandlingens deadline, tilfgjer SAS pad selskabets hjemmeside, hvilke ting, der
medfglger ved de forskellige klasser ombord pa flyet - en tilfgjelse vi havde set som en stor betydning
for hele oplevelsen ved at flyve med SAS. Desk research har vist, at flere giver udtryk for overraskelse
ved, at skulle betale for service pa SAS Go. Derfor ses det som en klar forbedring af SAS’
bookingfunktion pa hjemmesiden, som kan imgdekomme og afstemme passagerens forventninger
inden rejsen. Dette tiltag skal alt andet lige have en positiv effekt pa efterkgbsadfeerden og mindske

potentialet for et darligt image.

Heraf fremstar brugervenligheden pa selskabets hjemmeside som et essentielt omrade at forbedre sig
pd. Dette underbygges af nedenstdende citat, der omhandler en respondents oplevelse af

brugervenligheden ved bookingfunktionen pa hjemmesiden.

“Dog vil jeg sige, at siden er godt og overskueligt struktureret. Et godt rdd kunne vare at
skeaere det endnu mere ud i pap. Dette kunne ggres ved for eksempel, at prasentere et
eksempel :). Altsd mdske vise et billede der informerer om at din familietur til Rhodos

genererer nok point (1!!)”. (David, bilag 2)

Gennemskuelig kommunikation og brugervenlighed via selskabets hjemmeside har stor betydning for
passagererne, hvorfor SAS med fordel kan optimere et forhold som dette, siledes at

forbrugeroplevelsen konstant sgges forbedret - til gavn for SAS pa kort- savel lang sigt.

Opsummerende set for nervaerende kapitel deekker managerial implications over fglgende tiltag:
* Laegge fokus pa brand heritage ved SAS’ corporate identity
* Konkret og visionaer kommunikation
* Passe pa med ikke at afskeere sig fra alle andre end frequent travelers
* Ggre det tydeligere hvordan SAS adskiller sig fra konkurrenterne, sa det ikke udelukkende

kommer til, at handle om den direkte udgift til en flybillet
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* Understrege en troveerdighed

* Ggre brug af sponsorater

* Lade passagerer betale for WiFi efter X antal minutter, hvis ikke netveaerket kan styrkes
tilstraekkeligt med en kapacitet til alle flyets passagerer

* Markér af til priority boarding

* Tilbyde vand

* Optimering af Eurobonusprogram til at give stgrre incitament til at rejse med SAS

9.2 Revideret positioneringskort

Afhandlingens formal og sigte har vaeret at undersgge, hvordan SAS kan re-positioneres
overfor de danske passagerer. Med afszet i elementerne fra den underliggende
forbrugeranalyse og analyseapparat, har vi i foregdende afsnit 9.1 Managerial Implications,
formuleret en reekke strategiske tiltag som SAS med fordel kan applikere. Disse tiltag kan alt
andet lige veere medvirkende til forbedre passagerernes perception af SAS-brandet, hvilket er

forsggt illustreret i nedenstdende figur.
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Figur 5: Revideret positioneringskort
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Kapitel 10: Konklusion

Afhandlingen har til formal at analysere, hvordan SAS med udgangspunkt i dets nuvaerende corporate
identity kan re-positionere sig med henblik p3, at styrke brandets position overfor de danske
passagerer. Med stigende konkurrence serligt fra lavprisselskaber og en underliggende intern uro
forarsaget af de etablerede spareplaner, efter flere ar med gkonomiske vanskeligheder, har SAS
manglet en vis konsistens i flyselskabets vision og konkrete malsatninger over de seneste ar. En
situation som udfordrer SAS’ corporate identity pa, hvad flyselskabet reelt vil samt med en manglende

sammenhang til dets corporate image.

Som fglge af den intense konkurrencemaessige situation i flybranchen, hvor prisparameteret tilleegges
en stor betydning blandt passagerer, foreligger der en erkendelse af, at SAS ikke kan konkurrere med
afseet i de samme vilkar. Af denne erkendelse skal SAS’ fordele findes ved andre parametre, med hvilke
selskabet kan adskille sig fra konkurrenterne pa. SAS er et flyselskab, der har eksisteret i mange ar
med et indgroet vaerdisaet og en kultur, der afspejler dens Skandinaviske identitet. Dertil har selskabet
i lang tid har haft fokus pa lgfter om punktlighed og omsorg for passageren. Derfor giver et malrettet
fokus pa brand heritage SAS en mulighed for, at kunne differentiere sig, i kraft af netop flyselskabets
lange historik og dens evne til, at komme til udtryk ved corporate identity. Samtidig med at heritage
skal differentiere SAS, skal det praesentere SAS som flyselskabet, passageren har tillid til og herved
skabe en fglelse af samhgrighed hos vedkommende.

Derfor ligger det implicit heri, at der er ro i flyselskabet gennem en konsistent corporate
identity, sdledes at de ansatte kan udfgre et ensartet arbejdsindsats pa tveers af flyselskabet, der

tillader passageren, at have samme hgje forventninger til SAS - hver gang.

[ dag hvor SAS praesenterer sig som et flyselskab for frequent travelers, er der en underliggende
forstaelse for, at disse tilnaermelsesvis udggres af forretningsrejsende. Et segment, som den tidligere
corporate identity ellers sggte, at henvende sig til. Deraf fremstdr SAS’ corporate identity ikke som
veerende konsekvent, da selskabet udadtil kommunikerer et udtryk samtidig med, at den interne

opfattelse stadig drejer sig om et tidligere fokus.

At SAS malretter forretningsrejsende indikeres ved selskabets corporate image, hvor passagererne
efterlader et betragteligt indtryk af, at de associerer SAS med business. Det pavirker dog ikke deres
overordnede tilfredshed, som generelt set er tilfredsstillende - uanfaegtet passagerernes
rejseaktiviteter og aldersgruppe. Sidstnaevnte indikerer endvidere, at SAS ikke bgr afstd den mulighed,

der ligger ved, at tiltreekke et bade yngre segment, men heller ikke segmentet, der ikke kan
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karakteriseres som frequent travelers24. Grundet forskellige arsager, kan deres rejseaktiviteter med
SAS ikke virke som en direkte indikator for, at de skulle have mindre lyst til at flyve med selskabet. En
ting er, at der kan skabes en lyst og et behov for at flyve med SAS, eksempelvis ved relevansen af
Eurobonusprogrammet for den enkelte passager, der kan give incitament til at flyve mere med SAS. En
anden ting er det fremtidige potentiale, der ligger i den yngre aldersgruppe, hvis de sagar udviser

tilfredshed og en intention om at flyve med SAS.

Sammenlignet med brandkendskabet, ligger SAS top-of-mind hos passagererne, som danner et godt
grundlag for brandstyrkelsen. Samtlige genkender SAS-brandet, mens mange genkalder det og endda
betragteligt mere end selskabets identificerede konkurrenter. Betydningen af dette kendskab kan
omvendt komme til at veere lille, hvis SAS ikke formar at differentiere sig tilstrakkeligt fra
konkurrenterne til, at passagererne kan associere SAS med noget unikt. Skabelsen af de unikke
associationer, som ogsa er favorable overfor SAS, kan forbedre styrkelsen af SAS-brandet i sddan en
grad, at passagererne vil fgle sig tiltrukket af brandet og gge deres positive holdninger til SAS.

Fremfor alt, er det de holdningsmaessige loyaliteter, som kan redde brandet i situationer, hvor SAS kan

komme til at klare sig mindre godt, pa grund af deres betydning for passagererne.

10.1 Perspektivering

Et andet interessant persepektiv, der kunne anlaegges i forhold til athandlingens underliggende
problematik, herunder re-positionering af SAS, ville vaere et fokus pa hele Skandinavien. Dette skal ses
i relation til at det svenske og norske marked ligeledes spiller en signifikant rolle for SAS’
forretningsgrundlag samt at landene alle er fremtraedende interessenter. Til trods for at landene er teet
placeret rent geografisk, kan der ngdvendigvis ikke saettes lighedstegn mellem passagerernes
holdninger og attituder fra de respektive lande. Dette betyder at athandlingens resultater per
definition ikke ngdvendigvis kan applikeres for det norske- eller svenske marked, hvilket fordrer en
lignende analyse for disse lande. Pa den baggrund vil SAS vzere bedre rustet til korrekt, at kunne

positionere sig overfor det Skandinaviske marked som helhed.

24 Jf. SAS’ definition af en frequent traveler (5+ gange)
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Bilag
Bilag 1: Spgrgeskemadesign
Velkommen til undersggelsen!

Dette spgrgeskema har til formal at undersgge forbrugerens oplevelse med et
flyselskab. Undersggelsen skal anvendes til vores specialeafhandling, og vi seetter stor

pris pa din besvarelse.

Med din besvarelse deltager du i konkurrencen om 2x2 biografbilletter, som vil blive

udtrukket blandt alle respondenter.

Pa forhand tak!

Caspar & Jonas

Er du..

(1)
)

4 Mand
U Kvinde

Hvad er din alder?

(1)
)
@)
(4)
®)
(6)
@)

Hvad er din seneste afsluttede uddannelse?

(1)
)
@)
(4)
®)
(6)

U Under 18 ar
1 18-254ar
U 26-354ar
U 36-45ar
U 46-55ar
U 56 - 65 ar
U 66+ ar

U Folkeskole

O Gymnasium (STX/HF/HHX/HTX)
U Erhvervsfaglig uddannelse

U Kortvarig uddannelse (1-2 &r)

U Mellemlang uddannelse (3-5 ar)

U Lang uddanelse (5 &r eller mere)
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Hvad er din nuvaerende beskaftigelse?

(1)
)
@)
(4)
®)
(6)
@)

U Studerende

U Ledig

U Lenmodtager (fagleert)

U Lenmodtager (ufagleert)

U Funktionaer

U Selvsteendig erhvervsdrivende

U Pensionist/efterlansmodtager

Hvad er din arlige indkomst?

(1)
)
@)
(4)
®)
(6)
@)

U 0 - 199.999 kr.
U 200.000 - 399.999 kr.
U 400.000 - 599.999 kr.
U 600.000 - 799.999 kr.
U 800.000 - 999.999 kr.
U 1.000.000+ kr.

U Onsker ikke at besvare

Hvilket flyselskab falder dig ferst ind?

Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du?

(Angiv gerne flere)

)
@)
(4)
(1)
®)
(6)
@)
(8)
9)
(10)
()

U British Airways
U Emirates

U Norwegian

U sAs

U Lufthansa

U EasyJet

U Ryanair

U Air France-KLM
U Turkish Airlines
U Air Berlin

U Ingen af dem
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Har du flgjet med SAS for?
1 Ja
@ U Nej

Hvor mange gange flyver du gennemsnitligt med SAS arligt?
O Aldrig

@ W 1-2gange

@) U 3-4 gange

@ U 5-6 gange

5 QA7+

| hvilken forbindelse flyver du typisk med SAS?
1y U Forretning

@ U Storbyferie

3) W Charter

@ [ Ved ikke

Hvilket flyselskab flgj du senest med?
@ U British Airways
@) W Emirates

@ [ Norwegian

1) [ SsAS

) W Lufthansa

6) U EasyJet

@ U RyanAir

@ W Air France-KLM
© U Turkish Airlines
¢10) [ Air Berlin

(11) [ Andet selskab

Kunne du overveje, at flyve med SAS pa din neeste rejse?
1 Ja
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)
@)

Kunne du overveje, at flyve med SAS i fremtiden?

(1)
)
@)

Er du Eurobonus-medlem?

(1)
)

U Nej
U Ved ikke

Ja
U Nej
U Ved ikke

Ja
U Nej

Hvis ja, hvilket?

(1)
)
@)
(4)

Hvad er grunden til, at du er Eurobonus-medlem?

(1)
)
@)
(4)
®)
(6)
@)

U Medlem
U Selv
U Guld
U Diamant

U Rabatter

U Tilbud

U Adgang til lounge
U Fast Track

U Ekstra bagage
U Pladsreservation
1 Andet
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Hvordan foretraekker du, at kebe din billet?

¢y 3 Online
@ Q Telefonisk
3y O Fysisk

Hvad er din interesse for flyselskaber og hvad de kan tilbyde dig?
(1 = HAR INGEN INTERESSE / 7 HAR MEGET STOR INTERESSE)

1 2 3 4 5 ) 7 Ved ikke

mQ @Q @Q wQ w3 w3 mQ @3

Hvordan er din opfattelse af folgende kontaktpunkter ved SAS?
(1 = MEGET UTILFREDS / 7 = MEGET TILFREDS)

1 2 3 4 5 6 7 Ved

Ikke

Hjemmeside md Q@ »Q0 «Q 0 Q0 mQ ®Qa
E-mail mQ 20 0 Q0 0 Q0 mQ =0
Telefonisk md »0 »0 90 0 0 m30 ®0Q
Check-in/gate md Q@ »Q0 «Q 0 Q0 mQ ®QA
App md 0 »0 90 0 0 3 0
Sociale medier mQ 0 Q0 Q0 0 Q0 mQ =0
On-board, mQ 20 Q0 Q0 0 »Q mQ =0

Hvorledes lever dine oplevelser med SAS op til dine forventninger?

(1 = MEGET DARLIGERE END FORVENTET / MEGET BEDRE END FORVENTET)

1 2 3 4 5 6 T Ved ikke

mQ @Q @ «wQ (51 | wQ mQ (O] ]

Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
(1 = MEGET UTILFREDS / 7 = MEGET TILFREDS)

1 2 3 4 5 6 7 Ved ikke

mQ 23 3 Q @ ®Q wQ mQ @3

Kender du andre, som flyver med SAS?
(eks. i din omgangskreds)

m QJa
@ D Ne
3 O Ved ikke

Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa felgende parametre?
(1 = MEGET UTILFREDS / 7 = MEGET TILFREDS)

1 2 3 4 5 6 7 Ved
ikke
Pris mQ 0 Q0 90 Q0 »Q mQ =0
Kvalitet mQd w0 0 90 0 Q0 m0 =0
Kundeservice mQd 20 Q0 90 0 Q0 m0 =0
On-board underholdning md w0 »Q0 «Q 0 0 m0 ®Q
Sikkerhed mQd 0 0 90 0 Q0 m0 =0
Komfort mQd 0 Q0 90 Q0 »Q QA =0Q
Mad md »0 0 9«0 0 0 m3d ®0A
Trovaerdighed mQ Q0 »Q Q0 Q0 Q0 mQ =0Q
Respons mQ Q0 »Q «Q »Q Q0 mQ =Q
Hjaelpsomhed mQ Q0 »Q Q0 »Q Q0 »mQ =Q
Interier mQd 0 Q0 90 0 »Q 0 =0
Renlighed mQd 0 0 90 0 Q0 m0 =0
Bagagehandtering mQd 0 »Q Q0 Q0 »Q Q0 =0Q
Simpel md Q0 »Q0 «Q Q0 »Q mQ ®Q
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Hvilken betydning har felgende parametre for dig som passager?

(1 =MEGET LILLE BETYDNING / 7 = MEGET STOR BETYDNING)

Pris

Kvalitet

Kundeservice

On-peard underholdning
Sikkerhed

1

mQa
mQa
mQa
mQ
mQa

=Qa
»Q
=Qa
=3
=Q

3

ma
ma
ma
3
ma

4

w3
w3
w3
3
w3

=3
f51= ]
®Qa
=3
®Q

® 3
®a
® 3
® 3
®a

7

ma
mQa
mQa
mQ
mQa

Ved
ikke

mad
3
Emad
®Q
3

Hvilken betydning har felgende parametre for dig som passager?
(1 = MEGET LILLE BETYDNING / 7 = MEGET STOR BETYDNING)

Pris
Kvalitet
Kundeservice

On-peard underholdning

Sikkerhed

Komfort

Mad
Trovaerdighed
Respons
Hjeelpsomhed
Interiar

Renlighed
Bagagehandtering
Simpel

1

ma
ma
ma
ma
ma
ma
ma
ma
ma
ma
ma
ma
mQ
ma

Hvad forbinder du med SAS?

(Angiv gerne flere)
1y Punktlighed

2y O Kundeservice
3 O Venlighed

¢y Business

112y Innovation

s O Loyalitet

@ Arrogance

(O Déarlig kommunikation

(1zy O Familie

w O Professionalisme
13y Fleksibilitst

13y O Charter

(10y O Troveerdighed
115, On-bpard service
ey O Stifuld

17y Ansvarlighed

ey Simpel

1y Q Andet

2

»Qa
=3
=3
=3
=3
=»Qa
=3
»Qa
=3
=3
=3
=3
=3
=3

»m3a
m3a
»m3a
m3a
»m3a
»m3a
»m3a
»m3a
m3a
»m3a
»m3a
»m3a
ma
»m3a

4

w3
ys)
w3
w3
Q
w3
w3
w3
wQ
w3
Q
s
w3
w3

5]
5]
5]
(o]= |
5]
5]
5]
5]
5]
5]
(o]}
5]
(o]}
=3

®a
®3a
G]=
®3a
G]=}
®Qa
®a
G]=
®3a
G]=)
G]=
®3a
©a
®m3a

7

mQa
mQa
mQa
mQa
mQa
mQa
mQa
mQa
mQa
mQa
mQ
mQa
mQa
mQa

Ved
ikke

=3
=3
=3
=3
=3
=3
=3
=3
=3
=3
=3
=3
&3
=3
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Vil du glaede dig til at flyve med SAS?

o Qla
2 O Ne

3 3 Vved ikke

Hvad falder dig ind, nar du teenker pa SAS?
(Angiv gerne flere)

1y O Glede

2 WdRo

3 O Spaending
@ O Eaoenting
5y Energi

¢toy  Komfort
i Q Klassisk
i O Cool

i O Sikkerhed
¢18y O Eventyr

15y Anderkendelse
(1) O Effektivitet

@ O Moderne
¢1z2y O Stolthed
13y O Succes
112y Respekt
ey Veaerdifuld
¢y Andet

Hvordan vil du vurdere SAS sammenlignet med andre flyselskaber i forhold til..
Ved Ikke

Pris

Priszendringer
Value for money
On-poard service
Punktiighed
Sikkerhed
Informationsniveau
Ekstra omkostninger
Kundeservice
Simpel

Fleksibilitet
Komfort

Bedre/oftere’h

ojere
wQ
wQ
mQ
Q
Q
Q
®Q
mQ
Q
»Q
Q
mQ

DArligere/farr
ellavere

=»Q
=»Q
=3
=3
=3
=3
=3
=3
=3
=03
=3
=3

A
A
A
A
A
.|
A
@
A
.|
A
A

Q3
Q3
Ty, |
s
e |
Q3
Q3
Ty, |
iy |
Q3
Q3
»Q
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Tag stilling til felgende udsagn

(1 = MEGET UENIG / 7 = MEGET ENIG)

Jeg flyver med SAS uanset
hvad

SAS er det flyselskab jeg
foretraskker

Det vil gere en forskel, hvis
jeq skulle flyve med et
andet selskab

Jeg ville savne SAS, hvis
det forsvandt

At flyve med SAS er mere
end bare et transportmiddel
Jeg identificerer mig selv
med andre SAS-rejsende
Jeg elsker SAS-brandet

Jeg anser flyselskabet som
vaerende speciel

Jeg fortzeller gerne andre
om SAS

Jeg vil gerne holdes
opdateret omkring SAS og
hvad de kan tilbyde

Jeg leegger maerke til,
hvordan det gar SAS

Jeg bespger gerne SAS'
hjemmeside

Jeg falger SAS pa de
sociale medier

Indtast venligst din E-mail for, at veere med i udtrakningen af biografbilletter

Tak for din besvarelse!

1

mQa

mQa

mQa

mQa

md

mQa

mQa

mQa

mQa

mQa

md

mQa

md

® 3

® 3

®md

®md

® 3

® 3

® 3

® 3

® 3

® 3

3

®md

=3

3

= a

=0

= a

= Qa

= Qa

= Q

= a

= Q

= a

=0

= a

= a

= a

(o

(1)

(o)

o

'2)

12)

'z

13

{14)

{14)

{14)

{14)
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Bilag 2: E-mail

Spgrgsmal til Gertrud
Gertrud [ < I - & 9 svrtilalle

29-04-2016

Caspar Fenger ¥

H Du svarede den 02-05-2016 10:39.

Den 28. apr. 2016 kl. 13.07 skrev Caspar Fenger <cafellac@student.cbs.dk>:

Hej Gertrud,
Vi kan se, at du har deltaget i vores undersggelse om SAS - Og det saetter vi stor pris pa!

| forlaengelse af dette vil vi here, om du er interesseret i, at svare pa nogle opfelgende spargsmal til en
dybere indsigt og sterre forstaelse omkring dine holdninger og opfattelse.

De fire sporgsmal er:
Hvor hyppigt flyver du generelt set arligt?
Jeg flyver gns 1 gang pr. maned.

Hvad ger, at du vil vaelge SAS pa din naeste rejse?

Jeg overvejede meget SAS pa en rejse til New York of Washington til sommer, men de blev fravalgt pa grund af
pris. De var en del dyrere end fx Norwegian.

Hvordan vil Eurobonusmedlemskabet have indflydelse pa, om du flyver med SAS?

Umiddelbart ikke noget. Jeg flyver mest Karup - Kebenhavn og charter.

Hvordan kan SAS efter din mening gere Eurobonus-programmet mere attraktivt?

Hvis jeg flgj i arbejds regi og kunne bruge bonus privat ville det vaere attraktivt.

Pa forhand skal der lyde en kaempe tak for din deltagelse.

Med venlig hilsen
Caspar og Jonas

v
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Sporgsmal til Jonas

Jonas < - * 9 surtialle | v

t1 03-05

Caspar Fenger ¥

[] Du videresendte denne meddelelse den 03-05-2016 13:09

Hej Casper og Jonas
Har svaret pa jeres spgrgsmal nedenunder.

1: jeg flyver 1-2 gange arligt.

2: det der ger at jeg vil vaelge SAS naeste gang er deres hgjere standard i forhold til andre flyselskaber, og fordi
deres eurobonus ordning er markant bedre i forhold til andre.

3: Eurobonusmedlemskabet vil have en stor betydning da den kan virke som en opsparing til en "ekstra" rejse,
eller mere komfortabel/luksurigs tur. Man opspare meget mere i forhold til andre flyselskaber, kan stige i niveau,
hvilket gor det meget attraktivt i forhold til mennesker der rejser ofte.

4: Jeg synes eurobonus programmet er rigtig fint, synes godt man kunne optimere lidt omkring forsikring af
bagage, og maske reklamere lidt med det. Er sikker pa det ville kunne traekke rigtig mange kunder til, for alle
hader at miste sin bagage nar man er ude og rejse.

Mvh. Jonas [ EGcGcNG

Sendt fra min iPhone

Speorgsmal til David

o I & B Sraale v
t1 03-05

Caspar Fenger ¥

H Du videresendte denne meddelelse den 03-05-2016 13:09

Hej Caspar og Jonas!

Herunder har jeg svaret pa jeres spgrgsmal:

Hvor hyppigt flyver du generelt set arligt?
Det er meget forskelligt, men hvis jeg tager udgangspunkt i de sidste par ar har jeg ca. flgjet 2-3 gange
arligt.

Hvad ger, at du vil vaelge SAS pa din naeste rejse?

Grunden til at jeg skulle vaelge SAS naeste gang jeg skal rejse, ville vaere at jeg generelt har en opfattelse af, at SAS
prioriterer kvalitet og service hgjere end andre selskaber - dertil er prisen selvfglgelig ogsa det hgjere. Da jeg ikke
rejser sa meget, ma jeg veere arlig og sige, at kvalitetsniveauet for flyveturen ikke betyder voldsomt meget, men
snarere kvalitetsniveauet for stedet jeg har booket ophold hos eller lignende.

Hvordan vil Eurobonusmedlemskabet have indflydelse pa, om du flyver med SAS?
Hvis man pa SAS’s hjemmeside laeser om det, fremgar det i fgrste saetning: "Velkommen til EuroBonus, nordens

storste loyalitetsprogram og frequent flyer program.” Pointen her er, at jeg ikke er ‘frequent flyer’ og derfor virker
det ikke spor motiverende, da jeg far tanken at det nok ikke ville nytte noget, da jeg som nzevnt ikke flyver

ofte.

Hvordan kan SAS efter din mening gere Eurobonus-programmet mere attraktivt?

Dette synes jeg er et lidt vanskeligt spagrgsmal, at svare pa, men hvis jeg tager udgangspunkt i min forrige
pointe, synes jeg ikke medlemsskabet appelerer til den mindre hyppige berejste. Dog vil jeg sige, at siden
er godt og overskueligt struktureret. Et rad kunne veere at skaere det endnu mere ud i pap. Dette kunne
gores ved for eksempel, at praesentere et eksempel :) Altsa maske vise et billede der informerer om at din
familietur til Rhodos genererer nok point til (!!).

Med venlig hilsen,

David
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Speorgsmal til Victor

Victor I & 9 Srtale |v

t103-05

Caspar Fenger ¥

De fire spergsmal er:
Hvor hyppigt flyver du generelt set arligt?

Jeg flyver mellem 2-5 gange om aret, afhaengig af hvor vi afholder ferie, og om vi entrer med udenlandske
leverandorer pa arbejdet.

Hvad ger, at du vil vaelge SAS pa din nzeste rejse?

Min seneste rejse var med SAS (CPH - EWR) var super, der var rigligt med benplads og laekre skaerme til diverse
film/serier (med meget opdateret indhold) de er gaet vaek fra den gamle "to jack" haretelefon stik der gjorde
man var tvunget til at bruge dem de udlevere, men istedet kunne man bruge sine egen. Der var ogsa et usb stik
til opladning af mobil/tablet pa turen. som under 25, kunne jeg fa turen til en pris der la under det
lavprisselskaberne kunne tilbyde.

Eneste minus var at de har internet pa flyvet, men ville have 150kr for at benytte det hvis man ikke var business
rejsende eller diamant/guld medlem.

Hvordan vil Eurobonusmedlemskabet have indflydelse pa, om du flyver med SAS?

Jeg syntes eurobonus medlemskabet er super; jeg prover altid at vaegte det nar jeg skal vaelge flyselvskab, sa er
det et stort plus i min bog hvis de er medlem af staralliance, sa jeg kan optjene point i forbindelse med min rejse.

Hvordan kan SAS efter din mening gere Eurobonus-programmet mere attraktivt?

Jeg syntes de har fat i meget af det rigtige, jeg syntes de skal blive ved med at udvide de onlinebutikker man kan
optjene point hos, samt udvide maengden af hotteller man optjener point hos, maske endda prove at fa et
samarbejder med en feks hotels.com eller tilsvarende.

Muligheden for optjening af point via onlineshopping er ogsa lidt bavlet, man skal bestille igennem et link pa deres
side, hvilket rent teknisk set giver meget god mening, men man far det bare ikke gjort, méaske skal metoden
genovervejes sa det er mere tilgaengelidt.

Mvh
Victor
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Bilag 4: Frekvens
Ken

s_1s_1.Erdu.

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 Mand 84 438 43,8 43,8
2 Kvinde 108 56,3 56,3 100,0
Total 192 100,0 100,0
Alder
s_2 s_2. Hvad er din alder?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 Under 18 ar 1 ,5 ,5 ,5
2 18-25 ar 81 42,2 42,2 42,7
3 26-35 ar 54 28,1 28,1 70,8
4 36-45 ar 18 9,4 9,4 80,2
5 46-55 ar 21 10,9 10,9 91,1
6 56-65 ar 15 7,8 7,8 99,0
7 66+ ar 2 1,0 1,0 100,0
Total 192 100,0 100,0
Uddannelse
s_3 s_3. Hvad er din senest afsluttede uddannelse?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 Folkeskole 6 3,1 3,1 3,1
fs%m?mmmm) 43 22,4 22,4 25,5
3 Erhvervsfaglig 22| 115 11,5 37,0
?llfgr;_\lr'z;rrig uddannelse 24 12,5 12,5 49,5
Edhgilrlnenrgllsaen%-s in 78 40,6 40,6 90,1
g”ﬁnn%eurté?annelse (5 ar 19 9.9 9.9 100,0
Total 192 100,0 100,0
Beskaftigelse
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s_4 s_4. Hvad er din nuvarende beskaftigelse?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 Studerende 88 45,8 45,8 45,8
2 Ledig 8 4,2 4,2 50,0
3 Lenmodtager (faglert) 35 18,2 18,2 68,2
4 Lenmodtager
(ufaglaert) 7 3,6 3,6 71,9
5 Funktionar 44 22,9 22,9 94,8
6 Selvstaendig
erhvervsdrivende 6 3,1 3,1 97,9
7
Pensionist/efterlensmod 4 2,1 2,1 100,0
tager
Total 192 100,0 100,0
Indkomst
s_5 s_5. Hvad er din arlige indkomst?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 10-199.999 kr 81 42,2 42,2 42,2
2 200.000 - 399.999
Kr 59 30,7 30,7 72,9
3 400.000 - 599.999
Kr 22 11,5 11,5 84,4
4 600.000 - 799.999
kr 14 7,3 7,3 91,7
5 800.000 - 999.999
Kkr 3 1,6 1,6 93,2
6 1.000.000+ kr 1 \5 5 93,8
7 Onsker ikke at
besvare 12 6,3 6,3 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Oplevelser op til forventninger

s_17. Hvorledes lever dine oplevelser med SAS op til dine forventninger?

Overordnet tilfredshed

N Valid 166
Missing 26 s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
Mean 493 N Valid 172
Median 5,00 Missing 20
Mode 5 Mean 5,08
Std. Deviation 1,209 Median 5,00
Variance 1,461 Mode 5
Percentiles 25 4,00 Std. Deviation 1,113
50 5,00 Variance 1,240
75 6,00 Percentiles 25 4,00
50 5,00
75 6,00
s_17. Hvorledes lever dine oplevelser med SAS op til dine forventninger?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
Valid 1 Meget darligere end "
forventet ! s s s Frequency | Percent | Valid Percent cuPrg:’cI:(n“[Ie
2 6 3,1 3,6 4,2 Valid 2 3 1,6 1,7 1,7
3 12 6,3 7,2 11,4 3 11 5,7 6,4 8,1
4 35 18,2 21,1 32,5 4 36 18,8 20,9 29,1
5 53 27,6 31,9 64,5 5 55 28,6 32,0 61,0
6 49 25,5 29,5 94,0 6 54 28,1 31,4 92,4
zox:g(eet'bedre end 10 5,2 6,0 100,0 7 Meget tilfreds 13 6,8 7,6 100,0
Total 166 86.5 100,0 Total 172 89,6 100,0
Missing  Ved ikke 26 135 ' Missing  Ved ikke 20 10,4
Total 192 | 100,0 Total 192 | 1000
Kontaktpunkter
Statistics
s_15_4. s_15_6.
s_15_1. s_15_2. s_15_3. Hvord_an er s_15_5. Hvorqan er s_15_7.
Hvordan er Hvordan er Hvordan er din Hvordan er din Hvordan er
din din din opfattelse af din opfattelse af din
opfattelse af | opfattelse af | opfattelse af felgende opfattelse af felgende opfattelse af
felgende felgende felgende kontaktpunkt felgende kontaktpunkt felgende
kontaktpunkt | kontaktpunkt | kontaktpunkt er ved SAS? kontaktpunkt | er veq SAS? kontaktpunkt
er ved SAS? er ved SAS? er ved SAS? Check- er ved SAS? Sociale er ved SAS?
Hjemmeside E-Mail Telefonisk in/gate App medier On-board
N Valid 130 55 45 158 44 55 154
Missing 62 137 147 34 148 137 38
Mean 4,95 4,73 4,56 5,69 5,48 5,11 5,42
Median 5,00 5,00 5,00 6,00 6,00 5,00 6,00
Mode 5 42 5 6 6 5 6
Std. Deviation 1,183 1,312 1,659 1,111 1,229 1,272 1,337
Variance 1,400 1,721 2,753 1,234 1,511 1,618 1,787
Percentiles 25 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00
50 5,00 5,00 5,00 6,00 6,00 5,00 6,00
75 6,00 6,00 6,00 6,25 6,00 6,00 6,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
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s_15_1. Hvordan er din opfattelse af felgende kontaktpunkter ved SAS?

s_15_3. Hvordan er din opfattelse af falgende kontaktpunkter ved SAS?

S I Telefonisk
Hjemmeside
- Cumulative
Cumulative Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Frequency | Percent | Valid Percent | Percent Valld 1 Meget utiifreds 4 2,1 8,9 8,9
Valid 1 Meget utilfreds 1 ,5 8 ,8 2 1 5 2.2 11,1
2 1 ,5 8 15 3 5 2,6 11,1 22,2
3 13 6,8 10,0 11,5 4 9 47 20,0 42,2
4 29 15,1 22,3 33,8 5 13 6,8 28,9 71,1
5 41 21,4 315 65,4 6 8 4,2 17,8 88,9
6 35 18,2 26,9 92,3 7 Meget tilfreds 5 2,6 11,1 100,0
7 Meget tilfreds 10 5,2 7,7 100,0 Total 45 23,4 100,0
Total 130 67,7 100,0 Missing  Ved ikke 147 76,6
Missing  Ved ikke 62 32,3 Total 192 100,0
Total 192 100,0
s_15_4. Hvordan er din opfattelse af felgende kontaktpunkter ved SAS?
s_15_2. Hvordan er din opfattelse af felgende kontaktpunkter ved SAS? E-Mail Check-in/gate
- Cumulative
. o percent | valid percent C“P’L':‘clz":‘(’e Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 Meget utilfreds == C; : cel 0 — c3e 6 3,6 valid 1 Megetufreds ! 3 ° S
9 ’ ’ ’ 2 1 5 6 1,3
3 6 3,1 10,9 14,5 3 3 1.6 1,9 3,2
4 15 7,8 27,3 41,8 4 16 3’3 10,1 13,3
5 15 7.8 27,3 69,1 5 38| 198 24,1 37,3
6 _ 14 7.3 25,5 94,5 6 60 31,3 38,0 75,3
7 Meget tilfreds 3 1,6 5,5 100,0 7 Meget tilfreds 39 20,3 24,7 100,0
Total 55 28,6 100,0 Total 158 82,3 100,0
Missing  Ved ikke 137 71,4 Missing  Ved ikke 34 17,7
Total 192 100,0 Total 192 100,0
s_15_5. Hvordan er din opfattelse af felgende kontaktpunkter ved SAS? App
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 1 \5 2,3 2,3
3 1 \5 2,3 4,5
4 8 4,2 18,2 22,7
5 10 5,2 22,7 45,5
6 14 7.3 31,8 77,3
7 Meget tilfreds 10 5,2 22,7 100,0
Total 44 22,9 100,0
Missing  Ved ikke 148 77,1
Total 192 100,0
s_15_6. Hvordan er din opfattelse af felgende kontaktpunkter ved SAS?
Sociale medier
Cumulative s_15_7. Hvordan er din opfattelse af folgende kontaktpunkter ved SAS? On-
Frequency | Percent | Valid Percent Percent board
Valid 1 Meget utilfreds 1 \5 1,8 1,8 Cumulative
2 Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
1 5 1.8 3.6 Vald 1 Meget utlifreds 1 I 3 6
3 2 1,0 3,6 7,3 2 6 3,1 3,9 4,5
4 12 6,3 21,8 29,1 3 7 3,6 4,5 9,1
5 17 8,9 30,9 60,0 4 20 10,4 13,0 22,1
6 15 7.8 27,3 87,3 5 31 16,1 20,1 42,2
7 Meget tilfreds 7 3,6 12,7 100,0 6 _ 8] 302 37,7 799
Total 55 28.6 100.0 7 Meget tilfreds 31 16,1 20,1 100,0
o i ' ' Total 154 80,2 100,0
Missing  Ved ikke 137 71,4 Missing  Ved ikke 38 19,8
Total 192 100,0 Total 192 100,0
Vurdering af egenskaber
Statistics
s_19_4.
Hvordan vil s_19_8.
s_19_1. s_19.2. 5_19.3. du som 5_19.5. 5_19.6. 5_19.7. Hvordan vil 5_19.9. 5.19_10. 5.19.13.
Hvordanvil | Hvordanvil | Hvordan vil passager Hvordanvil | Hvordanvil | Hvordan vil du som Hvordan vil Hvordanvil | s 19_11. 5.19.12. | Hvordan vl 1914
du som du som du som vurdere SAS du som du som du som passager du som du som Hvordan vil Hvordan vil du som Hvordan vil
passager passager passager pa felgende passager passager passager vurdere SAS passager passager du som du som passager
vurdere SAS | vurdere SAS | vurdere SAS | parametre? | vurdere SAS | vurdere SAS | vurdere SAS | pa falgende | vurdere SAS | | Vurdere SAS | passager passager | vurdere SAS | passager
pa folgende | pa folgende | pa folgende n-boar pa folgende | pa folgende | pa folgende | parametre? | p folgende | | Pa folgende | vurdere SAS | vurdere SAS | pa folgende | vurdere SAS
parametre? parametre? parametre? | underholdnin | parametre? parametre? parametre? | T pi ? 3 pa folgende | pa folgende | parametre? | pa falgende
Pris. Kvalitet Kundeservice 9 Sikkerhed Komfort Mad d Respons & - P d
d Interier Renlighed ering Simpel
N Valid 177 173 150 135 149 167 128 159 78 = o = = =
Missing 15 19 42 57 43 25 64 33 114 60 48 35 34 107
Mean 3,42 5,03 5,13 4,24 5,93 4,77 4,13 5,40 5,24 58 66 o 533 505
Median 3,00 5,00 5,00 4,00 6,00 5,00 4,00 6,00 5,00 § § ’ ’ ’
Mode 3 s s s s . . 6 s 6,00 5,00 6,00 6,00 5,00
Std. Deviation 1,351 1,271 1,178 1,523 1,047 1,383 1,508 1,175 1,175 © 5 ° ° 5
Variance 1,825 1,615 1,387 2,320 1,096 1,912 2,274 1,380 1,381 1,081 1,385 1,182 1,244 1,308
Percentiles 25 2,00 4,00 4,00 3,00 5,00 4,00 3,00 5,00 5,00 1,168 1,918 1397 1547 1712
50 3,00 5,00 5,00 4,00 6,00 5,00 4,00 6,00 5,00 5,00 4.00 5.00 5,00 400
75 4,00 6,00 6,00 5,00 7,00 6,00 5,00 6,00 6,00 6,00 5,00 6,00 6.00 5.00
- : 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
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s_19_3. Hvordan vil du som passager SAS pa felgend ?

Kundeservice
s_19_1. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa fol di Pris -
Cumulative
Cumulative Frequency | Percent | Valid Percent Percent
— — — Frequency | Percent | Valid Percent Percent Valid T Meget utifreds 1 S 7 7
Vali eget utilfreds
e | o8| as| 2 : )7 23 109
3 43 22,4 243 52,5 29 15,1 19,3 29,3
4 42 21,9 23,7 763 5 40 20,8 26,7 56,0
5 32 16,7 18,1 94,4 6 52 27,1 34,7 90,7
6 9 4,7 5.1 99,4 7 Meget tilfreds 14 7.3 9,3 100,0
7 Meget tilfreds 1 5 6 100,0 Total 150 78,1 100,0
Total 177 92,2 100,0 Missing  Ved ikke 42 21,9
Missing  Ved ikke 15 7.8 Total 192 100,0
Total 192 100,0
s_19_4. Hvordan vil du som passager SAS pa fi ? On-
s_19_2. Hvordan vil du som passangr vurdere SAS pé falgende parametre? board underholdning
valitet Cumulative
Cumulative Frequency | Percent | Valid Percent Percent
— — — Frequenc; Perceln:) Valid Perc:nzl Percenl1 . Vald T Meget utiifreds 7 36 5.2 5.2
ali eget utilfreds K B B 2
: el ol msl e ; 5| wvo|  wms| s
3 13 6,8 7.5 12,1 ! ! '
4 25 13,0 145 26.6 4 26 13,5 19,3 51,1
5 60 31,3 34,7 61,3 5 39 20,3 28,9 80,0
6 51 26,6 29,5 90,8 6 19 9.9 14,1 94,1
7 Meget tilfreds 16 8,3 9,2 100,0 7 Meget tilfreds 8 4,2 5,9 100,0
Total 173 90,1 100,0 Total 135 70,3 100,0
Missing  Ved ikke 19 9,9 Missing  Ved ikke 57 29,7
Total 192 100,0 Total 192 100,0
s_19_7. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa falgende parametre? Mad
s_19_5. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa ?
Sikkerhed Cumulative
- Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Valid 1 Meget utilfreds 7 3.6 5,5 5,5
Valid 2 2 1,0 1,3 13 2 15 7.8 11,7 17,2
3 2 1,0 13 27 3 16 8,3 12,5 29,7
4 7 3.6 47 7.4 4 35 18,2 27,3 57,0
5 34 17,7 22,8 30,2 5 31 16,1 24,2 81,3
6 53 27,6 35,6 65,8 6 19 9,9 14,8 96,1
7 Meget tilfreds 51 26,6 34,2 100,0 7 Meget tilfreds 5 2,6 3,9 100,0
Total 149 77,6 100,0 Total 128 66,7 100,0
Missing  Ved ikke 43 22,4 Missing  Ved ikke 64 333
Total 192 100,0 Total 192 100,0
s_19_6. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa felgende parametre? s_19_8. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa felgende parametre?
Trovardighed
C i -
vara TVeget seds Frequenc;/ Pe'c:"; Vaiid Perc:"o' Percenl} 5 _ _ Frequency | Percent | Valid Percent Cu;:::cl.:trl‘\‘/e
> 6 3:1 3:6 6:6 Valid ; Meget utilfreds 1 \5 6 6
; o B R . o wo| oaes| s
4 44 22,9 26,3 40,7 ' ! '
5 42 21,9 251 65,9 5 42 21,9 26,4 47,8
6 44 22,9 26,3 92,2 6 56 29,2 35,2 83,0
7 Meget tilfreds 13 6.8 7.8 100,0 7 Meget tilfreds 27 14,1 17,0 100,0
Total 167 87,0 100,0 Total 159 82,8 100,0
Missing  Ved ikke 25 13,0 Missing  Ved ikke 33 17,2
Total 192 100,0 Total 192 100,0
s_19_11. Hvordan vil du som passager _vurdere SAS pa felgende parametre?
s_19_9. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa felgende parametre? Cumulative
Respons Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Cumulative Valid 1 Meget utilfreds 5 2,6 3,5 3,5
Frequency | Percent | Valid Percent Percent 2 6 3,1 4,2 7.6
Valid 2 2 1,0 2,6 2,6 3 13 6,8 9,0 16,7
3 3 16 3,8 6,4 4 34 17,7 23,6 40,3
4 13 6,8 16,7 23,1 5 48 25,0 333 73,6
5 28 14,6 35,9 59,0 6 27 14,1 18,8 92,4
6 20 10,4 25,6 84,6 7 Meget tilfreds 11 5,7 7,6 100,0
7 Meget tilfreds 12 6,3 15,4 100,0 Total 144 75,0 100,0
Total 78 40,6 100,0 Missing  Ved ikke 48 25,0
Missing  Ved ikke 114 59,4 Total 192 100,0
Total 192 100,0
s_19_12. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa folgende parametre?
s_19_10. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa felgende parametre? Renlighed
HjalIpsomhed Cumulative
a n Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Valid 2 4 2,1 2,5 2,5
valid 3 4 2,1 3,0 3,0 3 5 2,6 3.2 5.7
4 23 12,0 17,4 20,5 4 23 12,0 14,6 20,4
5 35 18,2 26,5 47,0 5 44 22,9 28,0 48,4
6 45 23,4 34,1 81,1 6 53 27,6 33,8 82,2
7 Meget tilfreds 25 13,0 18,9 100,0 7 Meget tilfreds 28 14,6 17,8 100,0
Total 132 68,8 100,0 Total 157 81,8 100,0
Missing  Ved ikke 60 31,3 Missing  Ved ikke 35 18,2
Total 192 100,0 Total 192 100,0
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s_19_13. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa felgende parametre?
Bagagehandtering

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1 Meget utilfreds 2 1,0 1,3 1,3
2 5 2,6 3,2 4,4
3 5 2,6 3,2 7,6
4 17 8,9 10,8 18,4
5 49 25,5 31,0 49,4
6 58 30,2 36,7 86,1
7 Meget tilfreds 22 11,5 13,9 100,0
Total 158 82,3 100,0

Missing  Ved ikke 34 17,7

Total 192 100,0

s_19_14. Hvordan vil du som passager vurdere SAS pa felgende parametre?
S

impel
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 Meget utilfreds 1 5 1,2 1,2
2 2 1,0 2,4 35
3 6 3,1 7,1 10,6
4 19 9,9 22,4 32,9
5 23 12,0 27,1 60,0
6 23 12,0 27,1 87,1
7 Meget tilfreds 11 5,7 12,9 100,0
Total 85 44,3 100,0
Missing  Ved ikke 107 55,7
Total 192 100,0
Betydning af egenskaber
Statistics
5_20_4.
Huilken 5.20_8. s_20_10. 520 13.
s_20_1. 5_20_2. 5_20_3. betydning 5_20_5. 5_20_6. 5_20_7. Hvilken 5_20_9. Hvilken 5_20_11. s_20_12. Hvilken 5_20_14.
Huilken Huilken Huilken har feigende Hvilken Hvilken Huilken betydning Hvilken betydning Fvilken Fvilken betydning Fvilken
betydning betydning betydning parametre betydning betydning betydning har folgende betydning har felgende betydning betydning har folgende betydning
har felgende | har folgende | har folgende | for dig som | har felgende | har felgende | har felgende | parametre | har falgende parametre | har felgende | har folgende | parametre | har folgende
passager? for dig som parametre for dig som parametre parametre for dig som parametre
for dig som for dig som for dig som On-board for dig som for dig som for dig som passager? for dig som passager? for dig som for dig som passager? for dig som
passager? passager? passager? underholdnin | passager? passager? passager? T passager passager? passager? Bagagehandt | passager?
Pris Kvalitet Kundeservice g Sikkerhed Komfort Mad d Respons d Interior Renlighed ering Simpel
N Valid 192 192 190 186 191 192 188 187 149 187 182 190 187 105
Missing 0 0 2 6 1 0 4 5 43 5 10 2 5 87
Mean 6,39 5,61 5,37 4,01 6,51 5,44 4,16 5,83 5,32 5,64 4,43 5,79 5,94 5,26
Median 7,00 6,00 5,50 4,00 7,00 6,00 4,00 6,00 5,00 6,00 4,50 6,00 6,00 5,00
Mode 7 7 5 42 7 5 5 7 5 7 4 7 7 4
Std. Deviation 1969 1,261 1,330 1,822 1,142 1,281 1,824 1,328 1,466 1221 1,499 1,263 1212 1330
Variance ,940 1,590 1,770 3,319 1,304 1,640 3,326 1,763 2,150 1,491 2,246 1,596 1,469 1,770
Percentiles 25 6,00 5,00 5,00 2,75 7,00 5,00 3,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00
50 7,00 6,00 5,50 4,00 7,00 6,00 4,00 6,00 5,00 6,00 4,50 6,00 6,00 5,00
75 7,00 7,00 6,00 5,00 7,00 6,00 5,00 7,00 6,00 7,00 5,00 7,00 7,00 7,00
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
s_20_1. Hvilken betydning har fel d re for dig som passager? Pris
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 2 1,0 1,0 1,0
3 2 1,0 1,0 2,1
4 6 3,1 3,1 5,2
5 17 8,9 8,9 14,1
6 48 25,0 25,0 39,1
7 Meget stor betydning 117 60,9 60,9 100,0 s_20_4. Hvilken betydning har felgende parametre for dig som passager? On-board
Total 192 100,0 100,0 underholdning
Cumulative
i Percent
s_20_2. Hvilken betydning har fal. d for dig som passager? Kvalitet - - - Frequency | Percent | Valid Percent
Valid 1 Meget lille betydning 24 12,5 12,9 12,9
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent 2 22 11,5 11,8 24,7
Vald 2 3 16 1.6 16 3 22 11,5 11,8 36,6
3 7 36 36 5.2 4 37 19,3 19,9 56,5
E ) »
4 28 14,6 14,6 19,8 5 37 19,3 19,9 76,3
5 48 25,0 25,0 44,8 6 29 15,1 15,6 91,9
6 44 22,9 22,9 67,7 7 Meget stor betydning 15 7,8 8,1 100,0
7 Meget stor betydning 62 32,3 32,3 100,0 Total 186 96,9 100,0
Total 192 100,0 100,0 Missing  Ved ikke 6 3,1
Total 192 100,0
s_20_3. Hvilken ydning har re for dig som ?
Kundeservice . . . "
s_20_5. Hvilken betydning har felgende parametre for dig som passager? Sikkerhed
Cumulative Comuiative
Frequen Percent | Valid Percent Percent
n - n <L Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 Meget lille betydning 1 5 5 5 Vaid T Meoet lile bervanm
2 5 2,6 2,6 3,2 al ; eget lille betydning 4 2,1 2,1 2,1
3 12 6,3 6,3 9,5 1 \5 5 2,6
4 25 13,0 13,2 22,6 4 7 3,6 3.7 6.3
5 52 27,1 27,4 50,0 5 13 6,8 6,8 13,1
6 51 26,6 26,8 76,8 6 19 9,9 9,9 23,0
7 Meget stor betydning 44 22,9 23,2 100,0 7 Meget stor betydning 147 76,6 77,0 100,0
Total 190 99,0 100,0 Total 191 99,5 100,0
Missing  Ved ikke 2 1,0 Missing  Ved ikke 1 \5
Total 192 100,0 Total 192 100,0
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s_20_6. Hvilken betydning har felgende parametre for dig som passager? Komfort

- s_20_8. Hvilken har for dig som passager?
Frequency | Percent | Valid Percent cul;:?clz:‘(’e Trovardighed
Valid 1 Megetlille betydning 2 1,0 1,0 Lo Frequency | Percent | Valid Percent Cu‘:zrcl‘:(ri“/e
2 4 2,1 2,1 3.1 Vald 1 Meget e betyaning 2 10 T1 T1
3 7 3,6 3,6 6,8 2 4 2,1 2,1 3.2
4 24 12,5 12,5 19,3 3 4 2,1 2,1 53
5 57 29,7 29,7 49,0 4 17 8,9 9.1 14,4
6 54 28,1 28,1 77,1 5 37 193 198 34,2
7 Meget stor betydning 44 22,9 22,9 100,0 ? Meget stor betydning :Z 3(3)': i:‘; 1(5)2,13)
Total 192 100,0 100,0 Total 187 o7.4 100,0 '
Missing  Ved ikke 5 2,6
s_20_7. Hvilken betydning har felgende parametre for dig som ? Mad Towl 192 1000
Frequency Percent Valid Percent Cu;g?clzl:{e s_20_9. Hvilken ing har for dig som ? Respons
Valid 1 Meget il betydning 24 12,5 12,8 12,8 Frequency | Percent | Valid Percent Cque:'J(lzg‘tle
2 16 8,3 8,5 21,3 Valid 1 Meget lille betydning 5 2,6 3,4 3,4
3 19 9,9 10,1 314 2 > 10 13 a7
4 39 20,3 20,7 52,1 3 8 42 5.4 101
5 49 25,5 26,1 78,2 4 21 10,9 14,1 24,2
6 18 9,4 9,6 87,8 5 39 20,3 26,2 50,3
7 Meget stor betydning 23 12,0 12,2 100,0 s 381 198 25,5 75,8
Total 188 97,9 100,0 17—::;9“ stor betydning 132 ;52 lz;yﬁ 100,0
Missing  Ved ikke 4 2,1 Missing  Ved ikke 43 22:4 '
Total 192 100,0 Total 192 | 1000
s_20_10. Hvilken betydning har fel d for dig som s_20_12. Hvilken har for dig som passager?
Hjelpsomhed Renlighed
Cumulative Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 3 1,6 1,6 1,6 Valid 1 Meget lille betydning 2 1,0 1,1 1,1
3 6 3,1 3,2 48 2 3 16 16 2,6
4 23 12,0 123 17,1 3 2 Lo L1 3.7
5 50 26,0 26,7 43,9 4 20 10,4 10,5 14,2
: ol sl wE| el | A
7 Meget stor betydning 58 30,2 31,0 100,0 7 Meget stor betydning 71 37:0 37:4 100:0
Toral 187 | 974 1000 Total 190 | 99,0 100,0
Missing  Ved ikke 5 2,6 Missing  Ved ikke 2 1,0
Total 192 | 1000 Total 192 | 1000
s_20_11. Hvilken betydning har felgende parametre for dig som passager? Interigr s_20_13. Hvilken g for dig som passager?
< - Bagagehandtering
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Cumulative
valid T Meget lille betydning 8 2.2 4.4 %4 Frequency | Percent | Valid Percent Percent
2 14 7.3 7.7 12,1 Valid 1 Meget lille betydning 2 1,0 1,1 1,1
3 18 9,4 9,9 22,0 ; : ;2 ;i i;
4 51 26,6 28,0 50,0 4 1n 5:7 5:9 10'2
5 50 26,0 27,5 77,5 s 36 188 193 29:4
6 25 13,0 13,7 91,2 6 s6 | 29,2 29,9 59,4
7 Meget stor betydning 16 8.3 8.8 100,0 7 Meget stor betydning 76 39,6 40,6 100,0
Total 182 94,8 100,0 Total 187 97,4 100,0
Missing  Ved ikke 10 5,2 Missing  Ved ikke 5 2,6
Total 192 100,0 Total 192 100,0
s_20_14. Hvilken betydning har falgende parametre for dig som passager? Simpel
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 2 1,0 1,9 1,9
3 3 1,6 2,9 4,8
4 32 16,7 30,5 35,2
5 26 13,5 248 60,0
6 13 6,8 12,4 72,4
7 Meget stor betydning 29 15,1 27,6 100,0
Total 105 54,7 100,0
Missing  Ved ikke 87 45,3
Total 192 100,0
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Forbinder med ...

s_21_5. Hvad forbinder du med SAS? Innovation

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 187 97,4 97,4 97,4
s_21_1. Hvad forbinder du med SAS? Punktlighed Valgt 5 2,6 2,6 100,0
- Total 192 100,0 100,0
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 132 68,8 68,8 68,8 s_21_6. Hvad forbinder du med SAS? Loyalitet
Valgt 60 313 313 100,0 Cumulative
Total 192 100,0 100,0 Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 139 72,4 72,4 72,4
Valgt 53 27,6 27,6 100,0
s_21_2. Hvad forbinder du med SAS? Kundeservice Total 192 100,0 100,0
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent s_21_7. Hvad forbinder du med SAS? Arrogance
Valid  Ikke valgt 123 64,1 64,1 64,1 -
Cumulative
Valgt 69 35,9 35,9 100,0 Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Total 192 100,0 100,0 Valid  Ikke valgt 173 90,1 90,1 90,1
Valgt 19 9,9 9,9 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_21_3. Hvad forbinder du med SAS? Venlighed
. Cumulative s_21_8. Hvad forbinder du med SAS? Darlig kommunikation
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
- Cumulative
valid  Ikke valgt 125 65,1 65,1 65,1 Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valgt 67 34,9 34,9 100,0 Valid _ Ikke valgt 187 97,4 97,4 97,4
Total 192 100,0 100,0 Valgt 5 2,6 2,6 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_21_4. Hvad forbinder du med SAS? Business
- s_21_9. Hvad forbinder du med SAS? Familie
Cumulative .
Frequency | Percent | Valid Percent Percent ; b Vaiid Cupv::clzrr:\{e
- requency | Percent alid Percent
valid Ikke valgt 71 37,0 37,0 37,0 Vald Tkke valgt 172 | 896 89,6 89,6
Valgt 121 63,0 63,0 100,0 Valgt 20 10.4 10.4 100,0
Total 192 100,0 100,0 Total 192 | 100,0 100,0
s_21_10. Hvad forbinder du med SAS? Professionalisme
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 115 59,9 59,9 59,9
Valgt 77 40,1 40,1 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_21_11. Hvad forbinder du med SAS? Fleksibilitet
Cumulative $_21_15. Hvad forbinder du med SAS? Stilfuld
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valld  Tkke valgt 176 | 9L7 91,7 91,7 Cumulative
9! ’ ’ ’ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valgt 16 83 83 100,0 Valid _ Ikke valgt 148 77,1 77.1 77,1
Total 192 100,0 100,0 Valgt 44 22,9 22,9 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_21_12. Hvad forbinder du med SAS? Charter
Comuiative s_21_16. Hvad f du med SAS? A
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Cumulative
Valid  Ikke valgt 165 85,9 85,9 85,9 Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valgt 27 14,1 14,1 100,0 Valid  Ikke valgt 135 70,3 70,3 70,3
Total 192 | 100,0 100,0 Valgt 57 29,7 29,7 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_21_13. Hvad forbinder du med SAS? Trovardighed
s_21_17. Hvad forbinder du med SAS? Simpel
=
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency | Percent | Valid Percent CuPr::‘clzlr?lIe
Valid '\'I‘kle valgt 139 724 72,4 724 | R Tkke valgt 80 | 938 93,8 93,8
algt 53| 276 27,6 100,0 Valgt 12 63 63 100,0
Total 192 | 100,0 100,0 Total 102 | 1000 100.0
s_21_14. Hvad forbinder du med SAS? On-board service s_21_18. Hvad forbinder du med SAS? Andet
Cumulative Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 166 86,5 86,5 86,5 Valid  Ikke valgt 165 85,9 85,9 85,9
Valgt 26 13,5 13,5 100,0 Valgt 27 14,1 14,1 100,0
Total 192 100,0 100,0 Total 192 100,0 100,0
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s_20

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 165 85,9 85,9 85,9

Brand 1 ,5 \5 86,5

Dyr 1 \5 \5 87,0

Dyre 1 ,5 ,5 87,5

dyre billetter 1 ,5 \5 88,0

Dyrer end andre

flyselskaber 1 5 5 88,5

Dyrere end nedvendigt 1 5 5 89,1

Dyrt 4 2,1 2,1 91,1

dyrt 1 5 5 91,7

Dyrt! 1 .5 5 92,2

darlig forretning 1 \5 5 92,7

Har aldrig flgjet med

dem 1 5 5 93,2

Har ikke rigtig noget

kendskab til SAS, andet

end de dérlige ting som 1 5 5 93,8

blev skrevet | medierne ! !

for nogle ar siden

Heje priser 2 1,0 1,0 94,8

Ingen af de navnte 1 ,5 5 95,3

Jeg kender ikke nok til

SAS 1 5 5 95,8

Kvalitet 1 ,5 \5 96,4

oftest dyrere 1 .5 5 96,9

overpris 1 5 5 97,4

Tryghed,

genkendelighed 1 S S 97,9

Umoderne, dyr, darlig

behandling af dyr pa 1 5 5 98,4

rejse

ungdomsbilletter 1 5 5 99,0

Usikker gkonomi - kan

man regne med at flyve 1 5 ,5 99,5

om fx et halvt ar

Vigtigst: ansvarlighed,

trovaerdighed og 1 5 5 100,0

sikkerhed

Total 192 100,0 100,0
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Taenker pa...

s_23_6. Hvad falder dig ind, nar du tnker pa SAS? Komfort

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 145 75,5 75,5 75,5
Valgt 47 24,5 24,5 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_23_7. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Klassisk
s_23_1. Hvad falder dig ind, nir du tenker pa SAS? Glzde , Cumulative
= - Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Valid  Ikke valgt 107 55,7 55,7 55,7
Valid  Ikke valgt 167 87,0 87,0 87,0 Valgt 85 443 443 100.0
Valgt 25| 130 13,0 100,0 Total ’ ' '
Total 192 | 1000 100,0 ot 192 100,0 100,0
s_23_2. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Ro - . o
- 9 P s_23_8. Hvad falder dig ind, nar du tanker pa SAS? Cool
e -
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Cumulative
Valid - lkke valgt 139 | 724 72,4 72,4 Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valgt 53 27,6 27,6 100,0 n
Total 192 100,0 100,0 Valid Ikke valgt 183 95,3 95,3 95,3
Valgt 9 4.7 4,7 100,0
s_23_3. Hvad falder dig ind, nar du t@nker pa SAS? Total 192 100,0 100,0
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 174 90,6 90,6 90,6 s_23_9. Hvad falder dig ind, nar du tanker pa SAS? Sikkerhed
Valgt 18 9,4 9,4 100,0 -
Total 192 100,0 100,0 Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vali | val
s_23_4. Hvad falder dig ind, nar du taenker pa SAS? Forventning alid kke valgt 103 53,6 53,6 53,6
- Valgt 89 46,4 46,4 100,0
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Total 192 100,0 100,0
Valid  Ikke valgt 138 71,9 719 719
Valgt 54 28,1 28,1 100,0
Total 192 100,0 100,0 - 2 2
s_23_10. Hvad falder dig ind, nar du tanker pa SAS? Eventyr
s_23_5. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Energi . Cumulative
= - Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Valid  Ikke valgt 168 87,5 87,5 87,5
Valid  Ikke valgt 190 99,0 99,0 99,0 Valgt 24 12.5 12.5 100.0
Valgt 2 1,0 1,0 100,0 Total ! ! ’
Total 192 | 1000 100,0 ota 192 100,0 100,0
s_23_11. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Anerkendelse
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 171 89,1 89,1 89,1
Valgt 21 10,9 10,9 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_23_12. Hvad falder dig ind, nar du tnker pa SAS? Effektivitet
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 156 81,3 81,3 81,3
Valgt 36 18,8 18,8 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_23_16. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Respekt
s_23_13. Hvad falder dig ind, nar du tanker pa SAS? Moderne Cumulative
- Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Cumulative -
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Valid  Ikke valgt 164 85,4 85,4 85,4
Valid  Ikke valgt 163 84,9 84,9 84,9 Valgt 28 14,6 14,6 100,0
Valgt 29 15,1 15,1 100,0 Total 192 100,0 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_23_17. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Vardifuld
s_23_14. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Stolthed -
Cumulative
Cumulative Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Valid  Ikke valgt 177 92,2 92,2 92,2
Valid  Ikke valgt 159 82,8 82,8 82,8 Valgt 15 7.8 7.8 100.0
Valgt 33 17,2 17,2 100,0 Total 192 100.0 100.0
Total 192 100,0 100,0 - :
. N 2 o
s_23_15. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Succes 5-23_18. Hvad falder dig ind, nar du tenker pa SAS? Andet
- Cumulative
Cumulative .
Frequency | Percent | Valid Percent Percent - Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ikke valgt 168 87,5 37,5 87.5 Valid  Ikke valgt 158 82,3 82,3 82,3
Valgt 24 12,5 12,5 100,0 Valgt 34 17,7 17,7 100,0
Total 192 100,0 100,0 Total 192 100,0 100,0
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s_33

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 158 82,3 82,3 82,3
- 1 5 ,5 82,8
At de kun overlever pga
hjalp fra Danmark og
Sveriges regeringer, 1 5 5 83.3
ikke fordi de er gode til ! ! !
at tjene penge
billigt 1 5 \5 83,9
Business 1 5 5 84,4
Det ger jeg generelt nar
jeg har bestilt en rejse. 1 5 5 84,9
Ikke kun ved SAS
o e Hos 5| e
Dyr 1 5 ,5 85,9
Dyrer end andre 1 5 5 86,5
Dyrt 3 1,6 1,6 88,0
dyrt 1 5 5 88,5
dyrt selskab 1 5 5 89,1
Dyrt, ineffektivt, 1 5 5 89,6
darlig forretning 1 ,5 ,5 90,1
Ferie 1 5 5 90,6
Flyselskab 1 5 5 91,1
Forsinkelse 1 5 ,5 91,7
Gammeldagds 1 5 ,5 92,2
Heje priser 1 5 5 92,7
heje priser 1 5 ,5 93,2
Ikke meget positivt 1 5 5 93,8
o e oo s| e
Konkurs 1 5 5 94,8
Konservativ 1 5 5 95,3
Kvalitet 1 5 ,5 95,8
Lidt benplads 1 5 ,5 96,4
Overpris 1 ,5 ,5 96,9
Overpriser 1 5 ,5 97,4
Pga pa vej pa ferie 1 ,5 ,5 97,9
Tradition 1 5 ,5 98,4
transport 1 \5 ,5 99,0
Tryghed - stoler pa SAS
bete e e s 5| e
selskaber
I e 2 ele v 5| w00
Total 192 100,0 100,0
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Glaede sig til at flyve med SAS
s_22. Vil du glade dig til at flyve med SAS?

N Valid
Missing
Mean
Median
Mode
Std. Deviation
Variance
Percentiles 25
50
75

140
52
1,15
1,00
1
,358
,128
1,00
1,00
1,00

s_22. Vil du glade dig til at flyve med SAS?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ja 119 62,0 85,0 85,0
Nej 21 10,9 15,0 100,0
Total 140 72,9 100,0
Missing  Ved ikke 52 27,1
Total 192 100,0

Overveje at flyve med SAS pa naeste rejse + i fremtiden

s_11. Kunne du overveje, at flyve med SAS pa din naste rejse?

Cumulative
Statistics Frequency | Percent | Valid Percent Percent
X TR Valid Ja 147 76,6 88,0 88,0
i O;Ierv“:j“:, oy Wersg": Nej 20 10,4 12,0 100,0
at flyve med at flyve med Total 167 87,0 100,0
:Q;E‘T’g's"e? fre?'n{l\tsiden? Missing Ved ikke 25 13,0
Total 192 100,0
N Valid 167 182
Missing 25 10
Mean 1,12 1,05 s_12. Kunne du overveje, at flyve med SAS i fremtiden?
Median 1,00 1,00 Cumulative
Mode 1 1 Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Std. Deviation ,326 ,229 Valid Ja 172 89,6 94,5 94,5
Variance ,106 ,052 Nej 10 5,2 5.5 100,0
Percentiles 25 1,00 1,00 Total 182 94,8 100,0
50 1,00 1,00 Missing  Ved ikke 10 5,2
75 1,00 1,00 Total 192 100,0
Senest flgjet med
s_10
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
5_9. Hvilket flyselskab flgj du senest med? Valid 164 85,4 85,4 85,4
N Valid 192 aeroflot 1 5 5 85,9
Missing 0 Atlantic Airways 1 ,5 ,5 86,5
Mean 5,33 Catay airways 1 5 5 87,0
Median 4,00 Danish Air Transport 1 )5 5 87,5
Mode 4 finnair 1 5 5 88,0
Std. Deviation 3,267 Faerask selvskab 1 5 5 88,5
::{':’r“'iﬁes . mf;g Husker ikke 1 5 5 89,1
50 4:00 Iberia 2 1,0 1,0 90,1
75 7,00 Iceland Air 1 ,5 ,5 90,6
iceland air 1 ,5 ,5 91,1
Icelandair 2 1,0 1,0 92,2
s_9. Hvilket flyselskab flgj du senest med? Malmo Aviation 1 5 ,5 92,7
Cumulative Pegasus Airlines 1 \5 5 93,2
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Qatar 1 )5 5 93,8
Valid  SAS 34 17,7 17,7 17,7 Qatar Airlines 1 )5 )5 94,3
British Airways 7 3,6 3,6 21,4 Star Tours fly 1 5 )5 94,8
Emirates 6 3,1 3,1 24,5 TAP 1 5 5 95,3
Norwegian 59 30,7 30,7 35,2 TAP Portugal 1 5 5 95,8
Luf(h'ansa 4 2,1 2,1 57,3 Thai 2 1,0 1,0 96,9
Easyjet 18 9.4 9.4 86,7 Thomas Cook 2 1,0 1,0 97,9
Ryanair 18 9.4 9.4 76.0 Thomas cook 1 5 5 98,4
Air France-KLM 5 2,6 2,6 78,6 ! ! '
Turkish Airlines 11 5,7 5.7 84,4 thomas Cook ! 3 3 99,0
Air Berlin 2 1,0 1,0 85,4 Wi2zAlr 1 5 5 99,5
Andet selskab 28 14,6 14,6 100,0 Wizzair 1 5 5 100,0
Total 192 100,0 100,0 Total 192 100,0 100,0

147



Sammenlignet med andre selskaber..

Statistics
. . . . 24_8.
s 241 Weardin il | Moyl | Heordanvi | s24. ) s 24.6. Wordanl | Wardinvi | 249, ) p2ed0. [ s2d Al | s2d 12
Hvordan vil du vurdere du vurdere du vurdere Hvordan vil Hvordan vil du vurdere du vurdere Hvordan vil du vurdere du vurdere du vurdere
du vurdere SAS SAS SAS du vurdere du vurdere SAS SAS du vurdere
SAS i [ [ SAS SAS sammenligne | sammenligne SAS SAS SAS SAS
prmels |pde | (et | medats | suelere | snoeige | (ot | rstadt | s || LD | SR | Sl
fsesiaber’ | premnd e e tor | Onoard | Mo | e | o rmatonsn | s | o | | forhoid ti. | orhold i | forhold ..
Pris r money service Punktlighed Sikkerhed iveau omkostninger | Kundeservice Simpel Fleksibilitet Komfort
N Valid 166 96 156 Ta4 148 164 156 125 142 77 129 158
Missing 26 96 36 48 44 28 36 67 50 115 63 34
Mean 1,69 2,14 1,96 2,04 2,01 1,97 2,15 1,94 2,00 2,34 2,24 2,03
Median 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1,50 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00
Mode 1 2 1 3 3 1 3 1 1# 3 3 3
Std. Deviation 719 ,720 ,830 ,953 ,979 ,987 ,969 830 975 912 934 924
Variance 517 518 688 ,907 ,959 975 ,939 689 ,950 832 871 853
Percentiles 25 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
50 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1,50 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00
75 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
s_24_1. Hvordan vil du vurdere SAS san;r:mn_lignel med andre flyselskaber i forhold 5.24_4. Hvordan vil du vurdere SAS N med andre i forhold
til.. On-board service
i : Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency | Percent | Valid Percent cuP’::‘c‘:‘ri‘lle
Valid Be_drz/uﬁere/hrajere 76 39,6 45,8 45,8 Vand Bedre oftere/hojere 52 323 ZER ZER
Darligere /faerre /lavere 65 33,9 39,2 84,9 Dirligere/farre/lavere 14 73 9,7 52,8
Det samme 25 13,0 15,1 1000 Det samme 68 | 354 47,2 100,0
Total 166 | 86,5 100,0 Total 144 | 750 100,0
Missing  Ved ikke 26 13,5 Missing  Ved ikke 48 25,0
Total 192 | 100, Total 192 | 100,0
$_24_2. Hvordan vil du vurdere SA"Sl sgg;:ee"v:}iig:e( med andre flyselskaber i forhold s_24_5. Hvordan vil du vurdere SAS i med andre i forhold
- ger til.. Punktlighed
Frequency | Percent | Valid Percent CuFrzlrch:lr:‘(/e Frequency | Percent | Valid Percent Cugr(l:\r::le
Valid  Bedre/oftere/hojere 19 9.9 19.8 19.8 Vald  Bedre/oftere/hojere 70 36,5 473 473
Darligere/farre/lavere 45 23,4 46,9 66,7 Dirligere /farre /lavere 7 3,6 4,7 52,0
Det samme 32 16,7 333 100,0 Det samme 71 37,0 48,0 100,0
Total 96 50,0 100,0 Total 148 77,1 100,0
Missing  Ved ikke 96 50,0 Missing  Ved ikke 44 22,9
Total 192 100,0 Total 192 100,0
$_24_3. Hvordan vil du vurdere SAS sammenlignet med andre flyselskaber i forhold s_24 6. Hvordan vil du vurdere SAS i med andre i forhold
til.. Value for money - til.. Sikkerhed
Cumulative Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Bedre/oftere/hajere 57 29,7 36,5 36,5 Valid Bedre/oftere /hejere 82 42,7 50,0 50,0
Darligere /faerre /lavere 49 25,5 31,4 67,9 Darligere /farre /lavere 5 2,6 3,0 53,0
Det samme 50 26,0 32,1 100,0 Det samme 77 40,1 47,0 100,0
Total 156 81,3 100,0 Total 164 85,4 100,0
Missing  Ved ikke 36 18,8 Missing  Ved ikke 28 14,6
Total 192 100,0 Total 192 100,0
$_24_7. Hvordan vil du vurdere SAS i med andre fly i forhold $_24_10. Hvordan vil du vurdere SAS sammenlignet med andre flyselskaber i
til.. Informationsniveau forhold til.. Simpel
Cumulative Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Bedre/oftere/hegjere 63 32,8 40,4 40,4 Valid Bedre/oftere /hgjere 23 12,0 29,9 29,9
Darligere/farre/lavere 7 3,6 4,5 44,9 Darligere/farre/lavere 5 2,6 6,5 36,4
Det samme 86 448 55,1 100,0 Det samme 49 25,5 63,6 100,0
Total 156 81,3 100,0 Total 77 40,1 100,0
Missing  Ved ikke 36 18,8 Missing Ved ikke 115 59,9
Total 192 100,0 Total 192 100,0
s_24_8. Hvordan vil du vurdere SAS i med andre fly i forhold $_24_11. Hvordan vil du vurdere SAS sammenlignet med andre flyselskaber i
til.. Ekstra omkostninger forhold til.. Fleksibilitet
Cumulative Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Bedre/oftere /hejere 47 24,5 37,6 37,6 Valid Bedre/oftere /hejere 44 22,9 34,1 34,1
Dérligere /frre/lavere 39 20,3 31,2 68,8 Darligere/farre/lavere 10 5,2 7,8 41,9
Det samme 39 20,3 31,2 100,0 Det samme 75 39,1 58,1 100,0
Total 125 65,1 100,0 Total 129 67,2 100,0
Missing  Ved ikke 67 349 Missing  Ved ikke 63 32,8
Total 192 100,0 Total 192 100,0
$_24_9. Hvordan vil du vurdere SAS i med andre fly i forhold $_24_12. Hvordan vil du vurdere SAS sammenlignet med andre flyselskaber i
- til.. Kundeservice forhold til.. Komfort
Cumulative Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Bedre/oftere /hejere 67 349 47,2 47,2 Valid Bedre/oftere /hejere 65 33,9 41,1 41,1
Dirligere /farre/lavere 8 4,2 5.6 52,8 Dirligere/farre/lavere 24 12,5 15,2 56,3
Det samme 67 34,9 47,2 100,0 Det samme 69 359 43,7 100,0
Total 142 74,0 100,0 Total 158 82,3 100,0
Missing  Ved ikke 50 26,0 Missing  Ved ikke 34 17,7
Total 192 100,0 Total 192 100,0
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Arsager til Eurobonus

Statistics
s_13_2.
Hvad er
grunden til,
atduer
Eurobonus-
medlem? s_14
N Valid 60 192
Missing 132 0
Mean 3,27
Median 2,00
Mode 1
Std. Deviation 2,622
Variance 6,877
Percentiles 25 1,00
50 2,00
75 7,00
s_13_2. Hvad er grunden til, at du er Eurobonus-medlem?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Rabatter 27 14,1 45,0 45,0
Tilbud 8 4.2 13,3 58,3
Adgang til lounge 3 1,6 5,0 63,3
Fast Track 1 5 1,7 65,0
Ekstra bagage 3 1,6 5,0 70,0
Pladsreservation 1 5 1,7 71,7
Andet 17 8,9 28,3 100,0
Total 60 31,3 100,0
Missing  System 132 68,8
Total 192 100,0
s_14
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 175 91,1 91,1 91,1
? 1 ,5 ,5 91,7
Bonuspoeng 1 ,5 ,5 92,2
Bonuspoint 2 1,0 1,0 93,2
Bdde rabat, tilbud og
ekstra bagage 1 )5 )5 93,8
Det er gratis, sa man
kan ligesa godt fa point
- selvom en almindelig
person nok aldrig far 1 )5 ,5 94,3
nok til at bruge dem til
noget ;)
Euro bonus i forbindelse
med lange flyrejser 1 )5 )5 94,8
fik det bare 1 ,5 ,5 95,3
Gammelt medlem ......
bruger det ikke 1 )5 )5 95,8
Jeg blev tvunget da jeg
ville kebe 1 5 5 96,4
ungdomsbilletter
Jeg ved faktisk ikke
hvad det ger 1 S 5 96,9
Mulighed for tilbud 1 \5 ,5 97,4
Opsamling af point til
senere brug 1 )5 )5 97,9
Poeng til fremtidige
rejse 1 \5 ,5 98,4
point 1 ,5 ,5 99,0
int - f4 .
ggll(nt ar dog aldrig 1 5 5 99.5
tilfzldigt 1 \5 \5 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Genkaldelse

Statistics

s_6

N Valid 192
Missing 0

s_6. Hvilket flyselskab falder dig ferst ind?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Aer lingus 1 5 5 5
Air France 1 S 5 1,0
apollo 1 ,5 5 1,6
Bravo tours 1 . 5 2,1
British Airways 3 1,6 1,6 3,6
British airways 1 ,5 5 4,2
Cathay Pacific 1 5 S 4.7
Easyjet 1 S o 5,2
Easyjet 1 5 5 5,7
Emirates 5 2,6 2,6 8,3
emirates 1 ,5 D 8,9
Esayjet 1 5 5 9,4
Etiopien Airways 1 5 ,5 9,9
God 1 ,5 5 10,4
Icelandair 2 1,0 1,0 11,5
Lutthansa 1 9 5 12,0
Norwegian 34 17,7 17,7 29,7
norwegian 6 3,1 3,1 32,8
Norweigan 1 ,5 5 33,3
Norweign 1 5 ,5 33,9
Norwiegen i | 5 ,5 34,4
Qatar 2 1,0 1,0 35,4
Rainar 1 - 5 35,9
Ryan Air 1 5 o 36,5
RyanAir 1 iS5 5 37,0
Ryanair & 2,1 2,1 39,1
ryanair 3 1,6 1,6 40,6
Ryanair, baby! 1 5 5 41,1
SAS 78 40,6 40,6 81,8
Sas 16 8,3 8,3 90,1
sas 13 6,8 6,8 96,9
Thai 2 1,0 1,0 97,9
Thai Airways 1 75 5 98,4
Thomas Cook Airlines 1 35, \5 99,0
Turkish Airlines 1 5 5 99,5
Turkish airlines 1 ) 5 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Genkendelse

s_7_1. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? British Airways

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 22 115 11,5 11,5
Valgt 170 88,5 88,5 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_7_2. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? Emirates
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ikke valgt 26 13,5 13,5 13,5
Valgt 166 86,5 86,5 100,0
Total 192 100,0 100,0

s_7_3. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? Norwegian

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ikke valgt 2 1,0 1,0 1,0
Valgt 190 99,0 99,0 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_7_4. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? SAS
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Valgt 192 100,0 100,0 100,0
s_7_5. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? Lufthansa
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 14 T3 7.3 7.3
Valgt 178 92,7 92,7 100,0
Total 192 100,0 100,0
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s_7_6. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? Easyjet

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 25 13,0 13,0 13,0
Valgt 167 87,0 87,0 100,0
Total 192 100,0 100,0
s_7_7. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? Ryanair
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 9 4.7 4.7 4.7
Valgt 183 95,3 95,3 100,0
Total 192 100,0 100,0

s_7_8. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? Air France-KLM

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 57 29,7 29,7 29,7
Valgt 135 70,3 70,3 100,0
Total 192 100,0 100,0

s_7_9. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? Turkish Airlines

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 65 33,9 33,9 33,9
Valgt 127 66,1 66,1 100,0
Total 192 100,0 100,0

s_7_10. Hvilke(t) af disse flyselskaber kender du? Air Berlin

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Ikke valgt 64 33,3 33,3 33,3
Valgt 128 66,7 66,7 100,0
Total 192 100,0 100,0

152



Bilag 5: Krydstabeller
Glade sig + Flyve SAS pa naeste rejse

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 20,597¢ 1 ,000
Continuity Correction® 17,212 1 ,000
Likelihood Ratio 14,994 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
o el (ESP70 % I
N of Valid Cases 131

a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,18.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,397 ,000
Cramer's V ,397 ,000

N of Valid Cases 131

s_11. Kunne du overveje, at flyve med SAS pa din naste rejse? * s_22. Vil du glade dig til at flyve
med SAS? Crosstabulation

s_22. Vil du glede dig til at
flyve med SAS?
Ja Nej Total
s_11. Kunneﬂdu 4 Ja Count 105 11 116
overveje, at flyve me
SAS pa din naste rejse? Expected Count 99,2 16,8 116,0
% within s_11. Kunne du
overveje, at flyve med 90,5% 9,5% | 100,0%
SAS pa din naste rejse?
% within s_22. Vil du
glade dig til at flyve 93,8% 57,9% 88,5%
med SAS?
Residual 5,8 -5,8
Nej Count 7 8 15
Expected Count 12,8 2,2 15,0
% withip s_11. Kunne du
overveje, at flyve med 46,7% 5$3,3% | 100,0%
SAS pa din naste rejse?
% within s_22. Vil du
glade dig til at flyve 6,3% 42,1% 11,5%
med SAS?
Residual -5,8 5,8
Total Count 112 19 131
Expected Count 112,0 19,0 131,0
% withi_n s_11. Kunne du
overveje, at flyve med 85,5% 14,5% | 100,0%
SAS pa din naste rejse?
% within s_22. Vil du
glade dig til at fiyve 100,0% 100,0% | 100,0%
med SAS?
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Eurobonus + frekvens

s_8_1. Hvor mange gange flyver du gennemsnitligt med SAS arligt? * s_13. Er du Eurobonus-medlem?

Crosstabulation

s_13. Er du Eurobonus-

medlem?
Ja Nej Total
s_8_1.f=+vor r;nange Aldrig Count 9 43 52
gange flyver du
gennemsnitiigt med SAS Expected Count 17,1 34,9 52,0
arlige? % within s_8_1. Hvor
mange gange flyver du
gennemsnitligt med SAS 17,3% 82,7% | 100,0%
arligt?
% within s_13. Er du
Eurobonus-medlem? 15,3% 35,8% 29,1%
Residual -8,1 8,1
1-2 gange Count 27 74 101
Expected Count 33,3 67,7 101,0
% within s_8_1. Hvor
mange gange flyver du
gennemsnitligt med SAS 26,7% 73,3% | 100,0%
arligt?
% within s_13. Er du
Eurobonus-medlem? 45,8% 61,7% 56,4%
Residual -6,3 6,3
3-4 gange Count 13 2 15
Expected Count 4.9 10,1 15,0
% within s_8_1. Hvor
mange gange flyver du
gennemsnitligt med SAS 86,7% 13,3% | 100,0%
arligt?
% within s_13. Er du
Eurobonus-medlem? 22,0% 1,7% 8,4%
Residual 8,1 -8,1
5-6 gange Count 7 0 7
Expected Count 2,3 4.7 7,0
% within s_8_1. Hvor
mange gange flyver du
gennemsnitligt med SAS 100,0% 0,0% | 100,0%
arligt?
% within s_13. Er du
Eurobonus-medlem? 11,9% 0,0% 3,9%
Residual 4,7 -4,7
7+ Count 3 1 4
Expected Count 1,3 2,7 4.0
% within s_8_1. Hvor
mange gange flyver du
gennemsnitligt med SAS 75,0% 25,0% | 100,0%
arligr?
% within s_13. Er du
Eurobonus-medlem? 5,1% 0,8% 2,2%
Residual 1,7 -1,7
Total Count 59 120 179
Expected Count 59,0 120,0 179,0
% within s_8_1. Hvor
mange gange flyver du
gennemsnitligt med SAS 33,0% 67,0% | 100,0%
arligt?
% within s_13. Er du
Eurobonus-medlem? 100,0% 100,0% | 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 44,555°% 4 ,000
Likelihood Ratio 45,464 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 32,388 1 ,000
N of Valid Cases 179

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 1,32.

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Phi ,499 ,000
Cramer's V ,499 ,000

N of Valid Cases 179
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Bilag 6: Middelvaerdianalyse - Independent T-test

Glaede sig til at flyve med SAS

Group Statistics

s_22. Vil du glede dig std. Std. Error
til at flyve med SAS? N Mean Deviation Mean
s_17. Hvorledes lever Ja
dine oplevelser med SAS 104 5,31 1,015 ,100
op til dine Nei
forventninger? ) 19 4,00 1,528 ,350
s_18. Hvad er din Ja
overordnet tilfredshed . 109 547 1948 1091
ved SAS? Nej 19 4,11 1,243 ,285

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
17. Hvorledes | Equal
Gine oplevelser med SAS  assumed - 4,064 046 | 4,737 121 ,000 1,308 276 761 1,854
op til dine .
: E | t
forventninger? ey ances nol 3,590 | 20,998 ,002 1,308 364 ,550 2,065
. i | i
si8.fvaderdn .  Equalvariances 459 499 | 5,505 126 ,000 1,363 248 873 1,853
ved SAS? Equal variances not
assumed 4,555 | 21,804 ,000 1,363 ,299 742 1,983
Eurobonusmedlem
- Overordnet tilfredshed
Group Statistics
s_13. Er du Eurobonus- Std. Std. Error
medlem? N Mean Deviation Mean
s_18. Hvad er din Ja
overordnet tilfredshed . 57 5,26 1,044 138
ved SAS? Nej 115 4,98 1,139 ,106
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
. i | i
s18. Hadercin o  Caualvariances 110 740 | 1,562 170 1120 1281 180 -,074 635
ved SAS? Equal variances not
assumed 1,609 | 120,908 ,110 ,281 174 -,065 626
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Eurobonus + Udsagn
Group Statistics

s_13. Er du Eurobonus- Sud. Std. Error
medlem? N Mean Deviation Mean
s_25_1. Tag stilling til Ja
felgende udsagn.. Jeg 57 8,51 1,733 230
flyver med SAS uanset Neij
hvad ] 126 8,15 1,730 ,154
s_25_2. Tag stilling til Ja
felgende udsagn.. SAS 57 10,04 1,870 1248
er det flyselskab jeg Nei
foretraakker ] 123 8,56 1,869 ,169
s_25_3. Tag stilling til Ja
felgende udsagn.. Det 49 9,53 1,980 ,283

vil gere en forskel, hvis
jeg skulle flyve med et Nej

andet selskab 111 8,77 1,948 , 185
s_25_4. Tag stilling til Ja

felgende udsagn.. Jeg 56 10,41 2,113 282
ville savne SAS, hvis det Neij

forsvandt ] 120 9,09 2,319 ,212
s_25_5. Tag stilling til Ja

felgende udsagn.. At 53 9,45 2,117 291
flyve med SAS er mere

end bare et Nej

transportmiddel 115 8,84 1,945 ,181
s_25_6. Tag stilling til Ja

felgende udsagn.. Jeg 53 8,81 1,942 267
identificerer mig selv

med andre SAS- Nej

rejsende 112 7,96 1,605 ,152
s_25_7. Tag stilling til Ja 53 9.19 1.819 250
felgende udsagn.. Jeg ’ ! ’
elsker SAS-brandet Nej 117 8,45 1,725 ,159
s_25_8. Tag stilling til Ja

felgende udsagn.. Jeg 55 9,76 2,000 270

anser flyselskabet som

varende speciel Nej 119 9,08 1,985 1182
s_25_9. Tag stilling til Ja

felgende udsagn.. Jeg 52 9,96 1,868 1259
forteller gerne andre Nej

om SAS ] 115 9,06 2,036 ,190

s_25_10. Tag stilling til Ja
felgende udsagn.. Jeg vil 57 9,88 2,079 275
gerne holdes opdateret

omkring SAS og hvad de  Nej
kan tilbyde 122 8,25 1,892 171

s_25_11. Tag stilling til Ja
felgende udsagn.. Jeg 57 10,46 1,946 ,258
legger maerke til, Nej

hvordan det gar SAS 124 8,98 2,042 ,183
s_25_12. Tag stilling til Ja

felgende udsagn.. Jeg 57 9,42 1,927 1255
bgseger gerne SAS’ Nej

hjemmeside 123 8,20 1,604 ,145
s_25_13. Tag stilling til Ja

felgende udsagn.. Jeg 54 8,30 2,025 1276
felger SAS pa de sociale Nej

medier 125 7,66 1,437 ,129
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Soonde ihson dey  ooua wariances 175 676 | 1,296 181 197 1358 276 -187 ,903
flyver med SAS uanset .
hvad Equal variances not 1,205 | 108,021 ,198 1358 277 -,190 ,906
S cpoing W aual vapiances 317 574 | 4,921 178 ,000 1,474 1300 883 2,065
er det flyselskab jeg .
I
foretrakker S eayiances nat 4,919 | 109,103 ,000 1,474 300 880 2,068
s_25_3. Tag stilling til Equal variances
felgende udsagn.. Det assumed ,000 1995 2,251 158 ,026 756 ,336 ,093 1,419
vil gere en forskel, hvis
jeg skulle flyve med et Equal variances not
andet selskab assumed 2,237 90,558 ,028 ,756 ,338 ,085 1,427
?,;,ZZ;,?,'ET:GQS;?,],'_'.'?;; Equal variances 1,483 225 | 3,613 174 1000 1,319 1365 598 2,040
ville savne SAS, hvis det .
forsvandt Equal variances not 3,738 | 117,112 ,000 1,319 1353 1620 2,018
s_25_5. Tag stilling til Equal variances
felgende udsagn.. At assumed 2,540 ,113 1,835 166 ,068 ,609 ,332 -,046 1,265
flyve med SAS er mere
end bare et Equal variances not
transportmiddel assumed 1,778 | 93,827 ,079 ,609 343 -,071 1,290
s_25_6. Tag stilling til Equal variances
felgende udsagn.. Jeg assumed 5,121 ,025 2,955 163 ,004 ,847 ,287 ,281 1,413
identificerer mig selv
med andre SAS- Equal variances not
rejsende assumed 2,760 86,790 ,007 ,847 ,307 ,237 1,457
Tag stlling 1l Tvari
Soaide uhson Jeg oo ariances 332 565 | 2,533 168 012 736 ,290 162 1,309
elsker SAS-brandet .
Equal variances not 2,482 | 95,829 015 736 296 147 1,324
?a‘éi;ﬁ'emgsigﬂ'_'_'ﬂég Equal variances 016 901 | 2,095 172 ,038 ,680 324 ,039 1,320
anser flyselskabet som .
varende speciel Equal variances not 2,089 | 104,492 039 ,680 325 ,035 1,325
Tag stilling 1l Tvari
S o suing f  Equal varlances 2,499 116 | 2,714 165 ,007 ,901 332 246 1,556
fortzller gerne andre .
om SAS Equal varlances not 2,805 | 106,741 ,006 ,901 321 ,264 1,537
s_25_10. Tag stilling til Equal variances
falgende udsagn.. Jeg vil assumed 1,639 ,202 | 5,179 177 000 1,623 313 1,005 2,242
gerne holdes opdateret
omkring SAS og hvad de  Equal variances not
kan tilbyde assumed 5,004 | 100,723 000 1,623 324 980 2,267
Tag stilling 1l Tvari
e ud ooling 1l Equal vapiances 1,465 228 | 4,59 179 ,000 1,480 322 845 2,116
legger maerke til, | .
hvordan det gar SAS ggffm:z"a"‘es not 4,679 | 113,752 000 1,480 316 ,854 2,107
?,;,Zgzaf,ﬁ'uzasga;ﬂf'f??g“' Equal varlances 6,600 011 | 4,439 178 000 1,218 274 676 1,759
beseger gerne SAS’ .
hjemmeside Equal variances not 4151 | 93332 ,000 1,218 ,293 635 1,800
?a‘;i;.},i-uf,i%;;'_"_'j'gg"' Equal variances 11,909 001 | 2,404 177 017 640 ,266 115 1,166
felger SAS pa de sociale .
medier Equal variances not 2,106 | 77,033 038 640 1304 035 1,246
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Bilag 7: Middelvaerdianalyse - ANOVA

Frekvens af rejse + Overordnet tilfredshed

Descriptives
s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
Aldrig 44 4,70 1,173 ,177 4,35 5,06 2 7
1-2 gange 100 5,17 1,055 ,105 4,96 5,38 3 7
3-4 gange 15 5,07 1,163 ,300 4,42 5,71 2 7
5-6 gange 7 5,29 1,254 474 4,13 6,45 4 7
Total 166 5,04 1,114 ,086 4,87 5,21 2 7
Test of Homogeneity of Variances
s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
,624 3 162 ,600
ANOVA
s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 7,074 3 2,358 1,933 ,126
Within Groups 197,631 162 1,220
Total 204,705 165
Robust Tests of Equality of Means
s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
| satistic® [ dfi | dfz | Sig.
| Brown-Forsythe | 1,689 | 3| 34306 | 188 |
a. Asymptotically F distributed.
Multiple Comparisons
Dependent Variable: s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
(1) s_8_1. Hvor mange () s_8_1. Hvor mange
gange flyver du gange flyver du __Mean 95% Confidence Interval
gennemsnitligt med SAS  gennemsnitligt med SAS | Difference (I-
arligt? arligt? ) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Scheffe Aldrig 1-2 gange -,465 200 ,148 -1,03 ,10
3-4 gange -,362 330 ,753 -1,30 57
5-6 gange -,581 1449 644 -1,85 .69
1-2 gange Aldrig 1465 200 148 -,10 1,03
3-4 gange ,103 306 ,990 -,76 97
5-6 gange -,116 1432 ,995 -1,34 1,10
3-4 gange Aldrig 1362 330 ,753 -,57 1,30
1-2 gange -,103 306 ,990 -,97 76
5-6 gange -,219 ,506 979 -1,65 1,21
5-6 gange Aldrig 581 449 644 -,69 1,85
1-2 gange ,116 1432 1995 -1,10 1,34
3-4 gange 219 ,506 979 -1,21 1,65
Dunnett T3 Aldrig 1-2 gange -,465 ,206 148 -1,02 ,09
3-4 gange -,362 ,348 875 -1,35 ,63
5-6 gange -,581 ,506 ,810 -2,30 1,13
1-2 gange Aldrig 465 ,206 148 -,09 1,02
3-4 gange ,103 ,318 1,000 -,83 1,04
5-6 gange -,116 ,485 1,000 -1,84 1,61
3-4 gange Aldrig ,362 348 ,875 -,63 1,35
1-2 gange -,103 ,318 1,000 -1,04 ,83
5-6 gange -,219 ,561 999 -1,98 1,54
5-6 gange Aldrig ,581 ,506 ,810 -1,13 2,30
1-2 gange ,116 ,485 1,000 -1,61 1,84
3-4 gange ,219 ,561 ,999 -1,54 1,98
s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
s_8_1. Hvor mange Subset for
gange flyver du alpha = 0.05
gennemsnitligt med SAS
arligr? N 1
Scheffe™®  Aldrig 44 4,70
3-4 gange 15 5,07
1-2 gange 100 5,17
5-6 gange 7 5,29
Sig. 517

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.
a. Uses Harmonic Mean Sample Size = 16,512.

b. The group sizes are unequal. The harmonic mean of the
group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

158



Alder + tilfredshed

s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?

Descriptives

95% Confidence Interval for
std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
18-25 ar 74 5,14 1,102 ,128 4,88 5,39 2 7
26-35 ar 49 4,82 1,185 ,169 4,48 5,16 2 7
36-45 ar 17 4,88 1,317 ,319 4,21 5,56 2 7
46-55 ar 19 5,37 ,955 ,219 4,91 5,83 4 7
56-65 ar 11 5,45 ,522 ,157 5,10 5,81 5 6
Total 170 5,06 1,115 ,086 4,90 5,23 2 7
Test of Homogeneity of Variances
s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
1,462 4 165 ,216
ANOVA
s_18. Hvad er din overordnet tilfredshed ved SAS?
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 7,380 4 1,845 1,500 ,204
Within Groups 202,909 165 1,230
Total 210,288 169
Alder + vurdering
Descriptives
95% Confidence Interval for
Std.
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
s_19_1. Hvordan \éil du  18-25ar 77 3,36 1,356 ,155 3,06 3,67 1 7
SOm passager vurdere s
SAS pa folgende 26-35 ar 47 3,26 1,390 ,203 2,85 3,66 1 6
parametre? Pris 36-45 ar 17 3,24 1,251 ,304 2,59 3,88 1 5
46-55 ar 20 4,10 1,210 ,270 3,53 4,67 2 6
56-65 ar 13 3,85 1,345 373 3,03 4,66 1 6
Total 174 3,44 1,353 ,103 3,24 3,65 1 7
s_19_2. Hvordan \éil du  18-25ar 72 5,26 1,199 141 4,98 5,55 2 7
som passager vurdere .
SAS pé felgende 26-35 ar 49 4,67 1,533 219 4,23 5,11 1 7
parametre? Kvalitet 36-45 ar 17 4,88 1,111 ,270 4,31 5,45 3 7
46-55 ar 20 5,15 1,137 ,254 4,62 5,68 3 7
56-65 ar 13 5,23 ,725 ,201 4,79 5,67 4 [3
Total 171 5,04 1,276 ,098 4,85 5,23 1 7
s_19_3. Hvordan \t/’ildu 18-25 ar 61 5,21 1,156 ,148 4,92 5,51 3 7
Som passager vurdere 2
SAS p folgende 26-35 & 38 5,08 1,171 ,190 4,69 5,46 3 7
parametre? 36-45 ar 17 4,76 1,562 379 3,96 5,57 1 7
Kundeservice 46-55 ar 20 5,20 1,105 247 4,68 5,72 3 7
56-65 ar 12 5,25 ,866 ,250 4,70 5,80 4 3
Total 148 5,13 1,180 ,097 4,94 5,32 1 7
s_19_4. Hvordan \éil du  18-25ar 56 4,23 1,452 ,194 3,84 4,62 1 7
Som passager vurdere 2
SAS pa felgende 26-35 ar 38 4,08 1,836 298 3,48 4,68 1 7
parametre? On-board 36-45 ar 14 4,14 1,292 ,345 3,40 4,89 3 7
underholdning 46-55 &r 16 4,56 1,459 365 3,78 5,34 2 7
56-65 ar 10 4,50 1,179 373 3,66 5,34 2 6
Total 134 4,24 1,528 ,132 3,98 4,50 1 7
s_19_5. Hvordan ;il du 18-25ar 63 5,87 1,143 144 5,59 6,16 2 7
SOm passager vurdere 2
SAS p4 folgende 26-35 ar 39 5,87 1,080 173 5,52 6,22 2 7
parametre? Sikkerhed 36-45 ar 13 6,15 ,689 ,191 5,74 6,57 5 7
46-55 ar 20 5,90 912 ,204 5,47 6,33 4 7
56-65 ar 11 6,09 1,044 315 5,39 6,79 4 7
Total 146 5,92 1,047 ,087 5,75 6,09 2 7
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s_19_6. Hvordan vil du 18-25 ar 69 491 1,337 ,161 4,59 5,23 1 7
;x’s"p%aggggeﬁ‘z‘é“’de'e 26-35 ar 47 4,43 1,638 ,239 3,94 4,91 1 7
parametre? Komfort 36-45 ar 17 4,65 ,996 242 4,13 5,16 3 6
46-55 ar 20 5,10 1,252 ,280 4,51 5,69 3 7
56-65 ar 12 4,83 1,030 ,297 4,18 5,49 3 6
Total 165 4,76 1,379 ,107 4,55 4,98 1 7
s_19_7. Hvordanvildu  18-25 ar 55 4,02 1,569 212 3,59 4,44 1 7
gxg“p‘ﬁgzgef"d‘é“me'e 26-35 ar 38| 413 1,580 1256 3,61 4,65 1 7
parametre? Mad 36-45 ar 11 4,09 1,758 ,530 2,91 5,27 1 7
46-55 ar 15 4,60 1,183 ,306 3,94 5,26 2 6
56-65 ar 8 4,13 1,126 ,398 3,18 5,07 2 5
Total 127 4,13 1,514 134 3,87 4,40 1 7
5_19_8. Hvordanvil du _ 18-25 ar 71 5,56 1,118 133 5,30 5,83 3 7
;Z’S“p‘ﬁ;gg:n;:”"’e'e 26-35 ar 41 5,22 1,314 ,205 4,80 5,63 1 7
parametre? 36-45 ar 15 5,07 1,280 1330 4,36 5,78 3 7
Trovardighed 46-55 ar 19 5,37 1,165 1267 4,81 5,93 3 7
56-65 ar 10 5,60 ,966 ,306 4,91 6,29 4 7
Total 156 5,40 1,185 ,095 5,22 5,59 1 7
s_19_9. Hvordan vil du 18-25 ar 32 5,03 1,307 ,231 4,56 5,50 2 7
;g’snp??;fg%%‘;““’e'e 26-35 ar 19 5,05 1,129 1259 4,51 5,60 3 7
parametre? Respons 36-45 ar 8 5,50 1,195 ,423 4,50 6,50 4 7
46-55 ar 9 5,67 1,000 1333 4,90 6,44 4 7
56-65 ar 8 5,88 ,835 ,295 5,18 6,57 5 7
Total 76 5,25 1,190 ,137 4,98 5,52 2 7
5_19_10. Hvordan vil du__ 18-25 ar 54 5,44 1,192 162 5,12 5,77 3 7
gz’snpp.a.ﬁ;fg%en:,‘é“'de'e 26-35 ar 37 5,32 1,056 174 4,97 5,68 4 7
parametre? 36-45 ar 12 5,42 ,996 ,288 4,78 6,05 4 7
Hjzlpsomhed 46-55 ar 19 5,68 1946 217 5,23 6,14 4 7
56-65 ar 9 6,00 ,866 ,289 5,33 6,67 4 7
Total 131 5,48 1,084 ,095 5,29 5,67 3 7
s_19_11. Hvordanvildu  18-25 ar 59 4,83 1,147 149 4,53 5,13 2 7
;grs“p%aggg%en'd‘;“'de’e 26-35 ar 40 4,35 1,777 ,281 3,78 4,92 1 7
parametre? Interier 36-45 ar 15 4,53 1,187 ,307 3,88 5,19 2 7
46-55 ar 18 4,83 1,425 1336 4,12 5,54 2 7
56-65 ar 11 4,73 1,191 ,359 3,93 5,53 2 6
Total 143 4,66 1,390 ,116 4,43 4,89 1 7
s_19_12. Hvordan vildu _ 18-25 ar 66 5,47 1,112 137 5,20 5,74 2 7
gx‘;"p"é"?;g%f‘%‘;“rde'e 26-35 ar 43 5,37 1,328 1202 4,96 5,78 2 7
parametre? Renlighed ~ 36-45 ar 17 5,76 ,970 ,235 5,27 6,26 4 7
46-55 ar 20 5,15 1,137 254 4,62 5,68 3 7
56-65 ar 10 5,10 1,449 458 4,06 6,14 2 7
Total 156 5,41 1,185 ,095 5,22 5,60 2 7
5_19_13. Hvordan vildu _ 18-25 ar 66 5,35 1,130 139 5,07 5,63 2 7
gz’s"pﬁ;{;%en;‘;“”’e’e 26-35 &r 43 5,33 1,523 1232 4,86 5,79 1 7
parametre? 36-45 ar 17 5,41 1,176 ,285 4,81 6,02 2 7
Bagagehandtering 46-55 ar 20 5,10 1,334 ,298 4,48 5,72 2 7
56-65 ar 11 5,55 688 ,207 5,08 6,01 4 6
Total 157 5,33 1,248 ,100 5,13 5,53 1 7
s_19_14. Hvordan vildu  18-25 ar 42 5,31 1352 ,209 4,89 5,73 1 7
D0 passager Tdere  26-35 ar 22| 473 1,202 256 4,19 5,26 2 7
parametre? Simpel 36-45 ar 7 5,14 1,215 ,459 4,02 6,27 4 7
46-55 ar 8 5,25 1,035 ,366 4,38 6,12 4 7
56-65 ar 5 3,80 1,483 663 1,96 5,64 2 6
Total 84 5,05 1,316 144 4,76 5,33 1 7
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Test of Homogeneity of Variances

Levene ]
- . s_19_8. Hvordan vil du
4 Statistic dfl df2 Sig. som passager vurdere
s_19_1. Hvordan vil du SAS pa felgende 422 151 793
som passager vurdere parametre?
SAS pa felgende 1251 4 169 1908 Trovardighed
parametre? Pris _
i s_19_9. Hvordan vil du
s_19_2. Hvordan vil du som passager vurdere
som passager vurdere 4 166 071 SAS pi felgende 426 71 ,790
SAS pa felgende 2,205 ’ parametre? Respons
parametre? Kvalitet )
X s_19_10. Hvordan vil du
s_19_3. Hvordan vil du som passager vurdere
som passager vurdere SAS pa felgende 2,080 126 ,087
SAS pa felgende 951 4 143 436 parametre?
parametre? Hjalpsomhed
Kundeservice )
X s_19_11. Hvordan vil du
s_19_4. Hvordan vil du som passager vurdere
som passager vurdere SAS pa felgende 3,480 138 ,010
SAS pa felgende 1,509 4 129 ,203 parametre? Interier
parametre? On-board )
underholdning s_19_12. Hvordan vil du
i som passager vurdere
s_19_5. Hvordan vil du SAS pi felgende ,962 151 ,430
som passager vurdere arametre? Renlighed
SAS pa falgende 1,017 4 141 401 P 9
parametre? Sikkerhed s_19_13. Hvordan vil du
N som passager vurdere
s_19_6. Hvordan \(I’II du SAS pa felgende 1,140 152 ,340
SOm passager vurdere parametre?
SAS pa felgende 1,433 4 160 1225 Bagagehandtering
parametre? Komfort _
X s_19_14. Hvordan vil du
s_19_7. Hvordan vil du som passager vurdere
som passager vurdere 4 122 s89 SAS pa felgende ,239 79 915
SAS pa falgende 1707 ' parametre? Simpel
parametre? Mad
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
s_19_1. Hvordan vil du Between Groups 13,620 4 3,405 1,897 ,113
iX’s" ppéa?nf{igge%‘éumere Within Groups 303,305 169 1,795
parametre? Pris Total 316,925 173
s_19_2. Hvordan vil du Between Groups 11,329 4 2,832 1,772 137
Y ppaa?{;%%:umre Within Groups 265,384 166 1,599
parametre? Kvalitet Total 276,713 170
s_19_3. Hvordan vil du Between Groups 3,059 4 765 ,543 ,705
som passager vurdere
SAS pi felgende Within Groups 201,501 143 1,409
parametre?
Kundeservice Total 204,561 147
s_19_4. Hvordan vil du Between Groups 3,461 4 ,865 ,364 834
som passager vurdere
SAS pi felgende Within Groups 306,897 129 2,379
parametre? On-board
underholdning Total 310,358 133
s_19_5. Hvordan vil du Between Groups 1,269 4 317 ,284 ,888
22'5" ppéa?;[z%%\éumere Within Groups 157,744 141 1,119
parametre? Sikkerhed Total 159,014 145
s_19_6. Hvordan vil du Between Groups 9,465 4 2,366 1,252 ,291
Y ppéa?g?gge%rd:umere Within Groups 302,317 160 1,889
parametre? Komfort Total 311,782 164
s_19_7. Hvordan ;il du Between Groups 4,016 4 1,004 ,430 787
gxrg!pn;?:{aggeenrd\éur ere Within Groups 284,708 122 2,334 :B}v‘sala;aﬁ(gveorrsuarr:’:w'ledu Between Groups 6,390 4 1,597 ,823 ,513
parametre? Mad Total 288,724 126 SAS pd ﬁalg_'ende Within Groups 267,820 138 1,941
71
s_19_8. Hvordan vil du Between Groups 5,314 4 1,329 ,945 440 paramerre? Interier Toral 274,210 142
som passager vurdere " ! s_19_12. Hvordar:’wl du  Between Groups 4,749 4 1,187 842 ,501
g’;ﬁa"’:eﬁ[e%e"“ Within Groups 212,244 151 1,406 338 ok Tolgande '€ Within Groups 212,995 151 1,411
Trovardighed Total 217,558 155 parametre? Renlighed Total 217,744 155
s_19_9. Hvordanvil du _ Between Groups 7,459 4 1,865 1,340 1264 365"95133;;3'3:&:‘:2"“ Between Groups 1,705 4 1426 ,269 ,898
gxrsnpnéa?;{aggeen%\éurdere Within Groups 98,791 71 1,391 Sﬁap’iefla:leg_'ande Within Groups 241,072 152 1,586
parametre? Respons Total 106,250 75 P re? ing Total 242,777 156
s_19_10. Hvordan vil du  Between Groups 4,239 4 1,060 ,899 1467 s_19_14. Hvordan vildu _ Between Groups 13,313 4 3,328 | 2,015 .100
som p_assager vurdere . som passager vurdere
SAS pa fﬂ[97ende Within Groups 148,463 126 1,178 SAS pa felgende Within Groups 130,497 79 1,652
parametre? tre? Si |
Hjzlpsomhed Total 152,702 130 parametre? Simpe Total 143,810 83
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Robust Tests of Equality of Means

Statistic* dfl df2 Sig.
s_19_1. Hvordan vil du Brown-Forsythe
som passager vurdere
SAS pa felgende 1,998 4| 92,339 ,101
parametre? Pris
s_19_2. Hvordan vil du Brown-Forsythe
som passager vurdere
SAS pé folgende 2,159 4 | 117,753 ,078
parametre? Kvalitet
s_19_3. Hvordan vil du Brown-Forsythe
som passager vurdere
SAS pa felgende ,536 4 | 75,504 ,710
parametre?
Kundeservice
s_19_4. Hvordan vil du Brown-Forsythe
som passager vurdere
:l:%apn:eft‘?leq’egﬂeboard 417 4 88,859 1796
i s_19_10. Hvordan vil du  Brown-Forsythe
underholdning som passager vurdere Y
s_19_5. Hvordanvildu __ Brown-Forsythe SAS pd felgende 1,060 4 | 80,680 1382
som passager vurdere parametre?
SAS pa fglgen_de ,338 4 81,773 ,852 Hjzlpsomhed
parametre? Sikkerhed s_19_11. Hvordan vil du  Brown-Forsythe
s_19_6. Hvordan vildu  Brown-Forsythe som passager vurdere
som passager vurdere v SAS pa felgende 865 4| 89,112 1489
SAS pa felgende 1,524 4 | 115,695 ,200 parametre? Interier
parametre? Komfort s_19_12. Hvordan vil du  Brown-Forsythe
s_19_7. Hvordan vil du Brown-Forsythe som passager vurdere
som passager vurdere v SAS pa felgende 1802 4 59,774 1529
SAS pa felgende 479 4 57,414 ,751 parametre? Renlighed
parametre? Mad s_19_13. Hvordan vil du  Brown-Forsythe
s_19_8. Hvordanvildu  Brown-Forsythe som passager vurdere
som pa?sager vurdere :f;%a;:gef(arleg’ende 1302 4 | 100,638 876
 fol ?
g?ia;)r:eleeg?ende 1966 4] 82311 430 Bagagehandtering
Trovardighed s_19_14. Hvordan vildu  Brown-Forsythe
s_19_9. Hvordanvildu  Brown-Forsythe som passager vurdere
som passager vurdere SAS pa felgende 2,089 4 25637 112
SAS pa felgende 1,578 4 | 47,733 ,196 parametre? Simpel
parametre? Respons a. Asymptotically F distributed.
Indkomst + vurdering af pris
Indkomst + betydning af pris
Descriptives
95% Confidence Interval for
Std. Mean
N Mean Deviation Std. Error | Lower Bound Upper Bound | Minimum | Maximum
s_19_1. Hvordan \(I’il du 0-199.999 kr 78 3,22 1,429 ,162 2,90 3,54 1 7
som passager vurdere _
SAS pa felgende 200.000 - 399.999 kr 51 3,45 1,137 ,159 3,13 3,77 1 5
parametre? Pris 400.000 - 599.999 kr 20 3,95 1,504 ,336 3,25 4,65 1 6
600.000 - 799.999 kr 14 3,36 1,499 401 2,49 4,22 1 6
Total 163 3,39 1,367 , 107 3,18 3,60 1 7
;_Zod_l_. H\;:Ikefnl g 0-199.999 kr 81 6,46 ,909 ,101 6,26 6,66 2 7
etydning har felgende _
parametre for dig som 200.000 - 399.999 kr 59 6,32 1,041 ,136 6,05 6,59 2 7
passager? Pris 400.000 - 599.999 kr 22 6,18 ,958 ,204 5,76 6,61 4 7
600.000 - 799.999 kr 14 6,57 ,938 ,251 6,03 7,11 4 7
Total 176 6,39 ,961 ,072 6,24 6,53 2 7
Test of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
s_19_1. Hvordan vil du
som passager vurdere
SAS pa felgende 1,068 3 159 ,365
parametre? Pris
s_20_1. Hvilken
betydning har felgende
parametre for dig som 481 3 172 ,696
passager? Pris
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
s_19_1. Hvordan vil du Between Groups 8,785 3 2,928 1,583 ,196
som passager vurdere .
SAS pa felgende Within Groups 294,087 159 1,850
parametre? Pris Total 302,871 162
s_20_1. Hvilken Between Groups 2,046 3 ,682 ,735 ,533
betydning har felgende .
parametre for dig som  Within Groups 159,681 172 ,928
passager? Pris Total 161,727 175
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Bilag 8: Kommentarer til spgrgeskemaundersggelse

Respondentbesvarelser til
spodrgeskemaundersggelse

Dyrt

Vigtigst: ansvarlighed, trovaerdighed og
sikkerhed

Dyrt

Hgje priser

Dyrt!

oftest dyrere

overpris

Har ikke rigtig noget kendskab til SAS, andet end
de darlige ting som blev skrevet i medierne for
nogle ar siden

Dyrere end ngdvendigt

Dyr

Ingen af de naevnte

Dyrer end andre flyselskaber

Dyre

Dyrt

dyrt

Hgje priser

Dyrt

Umoderne, dyr, darlig behandling af dyr pa rejse
Har aldrig flgjet med dem

darlig forretning

Kvalitet

ungdomsbilletter

Brand

Tryghed, genkendelighed

Usikker gkonomi - kan man regne med at flyve
om fx et halvt ar

dyre billetter

Jeg kender ikke nok til SAS

Hvad falder dig ind, nar du taenker pa SAS? (Andet)

Flyselskab

Dignity and due diligence
dyrt selskab

Dyrt

Ikke meget positivt

Dyrt, ineffektivt,
Overpriser
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transport

hgje priser

Konservativ

Dyrt

Pga pa vej pa ferie

Dyr

Dyrer end andre

dyrt

Business

Gammeldagds

Hgje priser

Tradition

Dyrt

Ville foretraekke at rejse med norwegian...

Konkurs

Lidt benplads

darlig forretning

Overpris

Kvalitet

billigt

Ferie

At de kun overlever pga hjxlp fra Danmark og Sveriges regeringer, ikke
fordi de er gode til at tjene penge

Tryghed - stoler pa SAS udfgre deres arbejde bedre end lavpris
selskaber

Det gor jeg generelt nar jeg har bestilt en rejse. Ikke kun ved SAS
ikke rigtigt andet end for dyre billetter

Forsinkelse
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Bilag 9: Oplevelse med SAS

Theis [ Jeg er enig med dig Lars. Jeg sa dig faktisk i Malaga Lufthavn i
i morges - jeg skulle dog den anden vej til Kebenhavn. Udover at flyveren var

forsinket, sa fungerede deres "Priority Boarding" igen igen overhovedet ikke.

De byder altid deres Guld/Diamond kunder velkommen til at boarde flyet forst,
men det er pa ingen muligmade velorganiseret. Folk med almindelige economy
billetter vader bare ind foran en. Det irriterer mig graenselost. Det er ikke fordi at
jeg faler mig "haevet" over andre mennesker, men nar man betaler ekstra for
visse ydelser, og ifelge SAS bliver "belennet” for loyalitet - sa forventer jeg ogsa
at de behandler en som "loyal kunde".

Her vil jeg anbefale et system allaa Air France/KLM, hvor de har decideret "base"
til Selv/Guld kortholdere. Det fungere klart bedre.

Ang. seede. Jeg er selv en hgj gut pa godt 2 meter, og jeg fortraekker altid at
sidde ved nedudgangene midt i flyet, da der er klart mest benplads hvis man ikke
far fingrene i et seede pa raekke 1.

Der er klart plads til forbedringer hos SAS.

Jeg haber du nyder resten af juleferien i Marbella ()
Synes godt om - Svar - ¥4 - | gar kl. 01:11

b @i gl T Q@A

Bilag 10: Kampagne nede

SAS
RELY 5 timer - *

Endelig er det torsdag og tid til Now or Never priser! Ga ikke glip af at finde
rejsen, du drgmmer om lige nu, til en ekstra god pris. Se denne torsdags
destinationer her:

‘ Britta R St not working. Neither on homepage

. Synes godt om - Svar - 14 timer

u SAS @ Hi Britta, I'm sorry but we will not have the campaign from
Denmark this Thursday. | hope you can stop by next Thursday for a
good deal //Nina

Synes godt om - Svar - 12 timer

NOW OR NEVER

HVER TORSDAG MELLEM KL. 18-24

Ren{ K::re SAS
Huvilke tilbud fr vi sa ikke tiloudt her i DK ??

Synes godt om - Svar - 11 timer
u SAS @ Hej René, det &r inga tilbud aktuella ikvall sa kolla nasta

Now or Never-priser hver torsdag kl.18-24 torsdag //Nina
Hver torsdag fra kl. 18-24 har vi fantastiske Now or Never-tilbud pa sas.dk. G& ikke Synes godt om - Svar - 11 timer
glip af at finde rejsen, du dremmer om lige nu, til en ekstra god pris.. o VDG
SAS.DK Laes mere .
ﬁ Mari=j I cet virker ikke (=)
ifs Synes godt om W Kommenter # Del i~ G Synes godt om - Svar - 12 timer

SAS @ Hej Maria, nej tyvarr lyckades vi inte med kampanjen ikvall. Du
DO% 186 Populaere kommentarer ™ har en ny chans nasta torsdag, valkommen in da //Nina

Synes godt om - Svar - 12 timer

4 delinger
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