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Resultatet blev att sbndagskryssningarna som produkt fungerar bra i
allmanhet. En djupare analys av resultaten ur vardeperspektivet
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1 INLEDNING

Insjoturismen pa Nasijarvi, som Oppnar sig normdinf Tammerfors, har haft ett viktig
rekreationsvarde for invanarna i Nordens storstlanisstad. Enligt kapten Vesa
Jaaskelainen (Personlig kommunikation, 13.7.2014) thafiken pa Nasijarvi inom de
senaste aren andrats fran en aktiv fritidstrafikd senabatar till en langsamt vaxande
passagerartrafik. Antalet fritidsresenarer till Taerfors ckade fran ar 2008 till 2009
medan arbetsresenarernas andel minskade under sparmd (GoTampere 2010). Det
har antyder att fritidsturismen blir aktivare | cd¢& dar arbetsresenarer har dominerat
marknaden. Trots att den kommersiella sidan hart Gié Nasijarvi ar skalan av
verksamheten liten i forhallande till potentialeans finns i form av foretagare och
naturresurser. Forutsattningar for utveckling awsifévis turism finns redan, men ett
sammanhangande erbjudande av produkter och tjafedtels samt samarbete mellan

foretag kravs for vidare utveckling.

For att kunna effektivera utvecklingen av turismehovs information om marknaden,
konsumenter och efterfrdgan (Sheth & Mittal & Newni®99:9). Darmed ar syftet med
det har arbetet att genomféra en marknadsundersgkior uppdragsgivaren, resetjanst
Luna. Genom att genomféra en marknadsundersokrlhgrt foretagare i omradet,
kommer nyttan av undersokningen att vara betydligdersokningen avgransar sig till
resetjanst Lunas sondagskryssningar, men resultsitdar pa att stdda dven andra
foretagare i omradet med liknande produkter. Etitredt mal med undersokningen ar att
utreda graden av konsumenternas upplevda vardeatJkunskapen om vardesattningarna
kan ett nytt servicekoncept utformas som en grimdsidare utveckling av produkter och

darmed framsteg for hela omradet.

Jag jobbade for resetjanst Luna somrarna 2009 6tB & m dackman pa M/S Wellamo
och servitor pa Villa Nasirinne. Intresset for amkemmer fran arbetslivet och intresset
for hemtraktens turismutveckling. Som ett framtidtbetsomrade har Tammerfors mycket
att erbjuda en turismforetagare. Denna undersokmingforsta steget till att forsta

marknadens egenskaper och kundernas asikter. fansalersokningar inom amnet kan

forvantas och ar valkomna for att fortsatta utvieen.

Inom den har marknadsundersdokningen anvands entitatan enkatundersokning.

Resultaten av undersdkningen anvands i analysesbadlagskryssningarna. Utéver den
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kvantitativa metoden i arbetet kommer det fram kativa drag i sammanhang dér jag
analyserar och diskuterar sondagskryssningarnasnskgeer utifran mina egna
erfarenheter. Det kommer fram i analysen och utuagéidéerna déar exempel och detaljer

beskrivs enligt de erfarenheter som jag fatt umdi@rarbetstid i resetjanst Luna.

Undersokningen utgar ifran kundernas varderingah a@rfor inleds arbetet med
konsumentens upplevda varde som en teoriram. Becein hjalper att forsta kunderna
fran deras upplevda varde och &ar en bra utgangspigmkproduktutveckling. Inom

teoriramen presenteras ocksd hur en turismproduktecklas med hjalp av

servicekonceptet. Sjalva undersoékningen behandtapitel 3 som slutar med analyser av
resultaten. Analysen anvands sedan som grund ¥@&ckiing av ett nytt servicekoncept
som leder till en praktisk beskrivning av nya idésmm utvecklar svagheterna inom

sondagskryssningarna.

1.1 Syfte, malsattningar och problemstéllining

Syftet med examensarbetet ar att utfora en markmaéssokning bland kunder pa
sondagskryssningarna med M/S Wellamo pa Nasijéifran marknadsundersokningen
mats produktens egenskaper med hjalp av kundeérdenngar. Det primara malet med
undersokningen ar att identifiera sondagskryssmivaga styrkor och svagheter. Det
sekundara malet ar att utifrdn dessa varderingagckla produkten genom att anvanda
styrkorna som finns och bearbeta svagheterna sommlen fram i processen.

Problemstallningen i arbetet éitka styrkor och svagheter har produkter och tj@nsnom
resetjanst Lunas verksamhegfter att styrkorna och svagheterna ar utreddanker
utvecklingsidéer utformas som en konkretare slutpkbfor hela arbetet.

1.2 Presentation av resetjanst Luna och utgangspunk  ter

Resetjanst Lunas verksamhet borjade ar 2002 davw#imo flyttades till Nasijarvi och

koptes av foretagaren Tiina Makela. Verksamhetsgérut pa att koppla ihop kryssningar
med destinationer pa stranderna av Nasijarvi. Dadg Luna Over verksamheten pa
restaurang Rustholli som fungerade som ett regdétubesoksmal for M/S Wellamo.

Restaurangverksamheten pa Rustholli blev caterikgaenhet pa Villa Nasirinne (bilaga
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2) under varen 2010. Pa den 100-ariga Villa Nasdirfiras brollop, fodelsedagar,
bastukvéllar och andra fester samt méten och dilkgtaliningar. Néasirinne har inga
alkoholrattigheter som betyder att Luna hyr lokadeh servicen enligt kundens behov.
Man kan t.ex. hyra villan utan personal och ordttabedllop med egna kockar och

servitorer.

M/S Wellamo (bilaga 3) ar ett passagerarfartyg rkaplacitet for 99 personer. Wellamo
gor bestallnigskryssningar for foéretag, lagergrupgeonfirmander och andra privata
kunder. Till erbjudandet tillhor kryssningar medeelutan servering av olika nivaer.
Servering av olika drycker till middagar ordnas ignloverenskommelse. En vanlig
kryssning med servering tar ca fyra timmar. Aveansport kan bestéllas utan servering
eller annat program. Den enda regelbundna ruttef®& Wellamo ar pa sondagar till
Villa Nasirinne. Som tidigare ndmnts uppmarksammsaeciellt séndagskryssningar i det

har arbetet.

Undersokningen gjordes bland kunder pa sondagskingar. Kryssningen borjade
klockan tolv fran Mustalahti hamn och tog kundewvia sevardheter till Nasirinne. Under
resan berattade en av personalen om sevardhetémagen samt allmant om Nasijarvi.
Framme i Nasirinne hade kunderna en och en haméirtid pa sig att ata. Maten bestod
av fyra kalla ratter t.ex. tva sallader, fisk ocygaon specialitet for dagen. Tva varma réatter
serverades med potatis i varierande former. Sosrréft serverades kaffe med tilltugg
samt nagon efterratt, t.ex. ostkaka eller glassycken bestod av vatten, saft och
hembryggt alkoholfritt 6. Under maten eller kaffetrattade en av personalen om stéllets
historia. Efter maten hade kunderna ofta tid attrgdt pa omradet och se de andra
faciliteterna som hade ingatt i historieberattelseedan steg kunderna ombord igen och
hemresan borjade. Tillbaka akte baten pa en dmymé som inte inneholl nagot speciellt
program. Tillsammans tog kryssningen tre och em himime och priset for vuxna var 35

euro.

Uppdragsgivaren var motiverad till samarbete i foewm en marknadsundersékning
eftersom hon paboérjade ny verksamhet i Villa Nasigi All ny information om kunder
och produkterna var viktiga for att efter forst@tdkunna reagera pa faktorer som inte
fungerade som de var tankta. Dessutom behovdeédgming av verksamheten pa M/S
Wellamo efter manga ar av liknande kryssningarngttirligt val for undersokningsobjekt
var sondagskryssningarna till Villa Nasirinne sonyter ihop de tva intresseomradena.
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Dessutom ar sondagskryssningarna den enda prodsktenar 6ppen for allmanheten.

Alla andra kryssningar gors pa bestallning.

2 KONSUMENTENS CENTRALA ROLL |
PRODUKTUTVECKLING

Varenda konsument ar en individ med varierande stggrer, behov, och énskningar. Det
ar manga faktorer som paverkar konsumenters kopheé¢e bland annat kon, alder,

livssituation, bakgrund, ras och religion (Raatilkai 2008, 10). Dessa faktorer paverkar
ocksa hur konsumenter varderar produkter och garstm konsumeras. Men mera an
dessa grundlaggande skillnaderna i oss manniskéwerkas vara varderingar av vilka

behov vi har som individer. En del har ett behavkaimma ifran vardagen, andra vill

erfara nagot spannande medan nagon annan viligus& mycket som mojligt. Om vi inte

vet vad kunderna vill ha, hur kan vi veta att varadukter &r attraktiva fran kundens
synvinkel? (Holloway 2004, 62). Relationen mellamdukter och kunder kan skildras

genom att produkter skall tillgodose manniskansndliggande behov (Korkeamaki &

Pulkkinen & Selinheimo 2001, 98).

Denna utgangspunkt i manniskans grundlaggande bedosedan lange varit grunden for
kundinriktad marknadsféring. Men i och med den $&aalutvecklingen inom det
ekonomiska faltet har ocksa produkterna fatt emotly Den traditionella synen pa kunden
som en passiv mottagare ar definitivt foraldrad.d\diet menas att det inte langre racker
med att allt ar i ett neutralt l1age. Som Kotlemrydker saken, racker det inte langre att
kunderna &r tillfredsstéllda utan foretag mastedjgladem med sina produkter och sin
service (Kotler 2003, 59). Darfor blir marknadel aler kravande som tvingar féretag och
foretagare att vara aktiva for att na bra resuRat.lang sikt behover foretag information
om marknaden som de fungerar pad samt om hur derliggjamfort med konkurrenterna

for att kunna generera tillvaxt och framgang. (LB€01, 25).

Experter inom marknadsforing ar overens om att okaddcentrerad inriktning pa
marknaden ar en av foretagens stérsta utmaningi @@@1, 31). Det racker inte langre att
kunden blir enbart tillfredstalld. Det finns nyaastiarder till att f& aterkommande ndjda
kunder som sprider gott rykte om verksamheten.a@dkunna forsta konsumentens motiv
och tankegang, har man borjat forska i amnet fidmskmentens synvinkel (Komppula &
Boxberg 2002, 97; Peter & Olson 1996, 94). Man H#éen nytta av t.ex.
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marknadsfoéringsteorier i moderna situationer om mésvet vad kunderna vill ha. Darfor
ar vardeperspektivet ett utmarkt utgangslage inomdem marknadsanalys och —
undersokning. Det ar intressant for foretag oclktigare vilka egenskaper i produkter och
tjanster som ger varde at kunden eftersom resacetid pa det har viset kan koncentreras
pa de mest vardefulla funktionerna. Dessutom utkdnskapen om konsumentens
upplevda varde en utmaéarkt grund for produktutverkliOm foretag vet vad kunden
verkligen vill ha, dvs. det som ger varde at kuntade emotionellt, fysiskt och psykiskt,

har de en verklig fordel pa marknaden.

2.1 Konsumentens upplevda varde

| en kdpprocess Overvager konsumenten vilken priodakn ger mest varde eller nytta i
handelsen (Komppula & Boxberg 2002, 66, Kotler 208@3). Konsumtionen styrs av att
kunden vill maximera vardet som den far av produlgber tjansten. Vardet varderas av
konsumenten sjalv som gor sina beslut enligt singektiva varderingar. Handlingens
resultat kan leda till tillfredstéllelse och uppaele kop ifall erbjudandet moter
forvantningarna. Likasa kan ett negativt slutresuitvarsta fall leda till férlust av denna
kund. (Kotler 2003, 60).

Kuusela och Rintamaki (2002, 17) anser att det eyugjd vardet ar en emotionell
forbindelse mellan konsumenten och foretaget. Ogtkammer da konsumenten koper
eller anvander foretagets produkter eller tjanstelh marker att det hamtar varde at
konsumenten (Kotler 2003, 60, Kuusela & RintamaB@D2 17). Det upplevda vardet
formas av ett sa kallat nettovarde som utgors dinalen mellan nyttor och offringar (se
bild 1) inom produkten eller tjansten (Komppula &@erg 2002, 44). Med andra ord ar
det fordelarna och nackdelarna i produkten som @, Ifall fordelarna &r storre an

nackdelarna kan varde fas ur handlingen

Nvttor

Upplevt viirde =
Offringar

Bild 1. Konsumentens upplevda varde bildas (Kuusel& Rintaméaki 2002, 17)
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Varden ar instrumentala enligt Sheth m.fl. (1992). 8Med det menas att konsument
upplevda varden ar verktyg for konsumenten attaf{dina behov och sin vilja. Fran
foretagets synvinkel racker det alltsa inte medesdtfuda produkter och tjanster som ger
vilket som helst varde for kunden. Vardet som kurfde skall vara klart uttankt i forvag
for att vacka ratta kanslor i kunderna och darmigéekvt sélja produkten. (Sheth m.fl.
1999, 81)

Varden ar ocksa dynamiska till sin karaktar. Detyther att de @ndras hela tiden enligt
konsumenternas livssituation och resurser. En anoi@ak till &ndringarna &ar att
forvantningarna pa marknaden, produkter och tjanstxer jamt. Till exempel om
internetanslutningen avbryts i Finland blir manligr@ller arg. Ifall samma hénder i ett
utvecklingsland ar det hdgst antagligen vardag déélfardslander forvantas att internet
fungerar hela tiden eftersom manniskorna ar vadalen nivan av service. Om tio ar kan
servicenivan vara mycket battre i utvecklingslarmtgt deras reaktion ar likadan som den i
valfardslanderna ar nu. P4 samma satt hojs foririggma pa produkter och tjanster da
foretag introducerar nya och béttre l6sningar sanded av var vardag. (Sheth m.fl. 1999,
82)

Véarden ar aven hierarkiska till sin karaktar (del Bj). Pa den lagsta nivan finns universala
varden som bildar grunden fér produkten. Det béastdversala vardet fas da
genomférandet, priset och servicen éar tillfredésnde. Ifall den har nivan fattas kan inte
heller de andra nivaerna hamta varde at konsumeBfesr att de universala vardena
uppfylls kan personliga varden fas av handelserdigEsheth m.fl. (1999, 83) vill
konsumenter darefter ha varden som uppfyller gmppeehov och sedan varden som
tillfredsstaller individuella behov. De tva sistndda kallas alltsd tillsammans for
personliga varden. Det basta méjliga personligaetiuppnas genom att uppfylla socialt
och emotionellt varde, bekvamlighets och personkgaden samt ekonomiska vérde.
(Sheth m.fl. 1999, 83-84).

User Indmvidual
specific
Y

Payer Group specific

o
U

Buyer Universal

Bild 2. Hierarkiska trappan av varden (Sheth m.fl.1999, 83)
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For att nA maximalt varde borde alla delar i urda#ir varde och personligt varde
tillfredsstalla konsumenten. Det ar anda myckettsath skapa alla dessa varden inom en
produkt eller tjanst. Darfér maste varden vara myiska, alltsd kunna forekomma
samtidigt eller till och med erséatta egenskaperaadra varden for att tillfredsstalla
konsumenter sa& bra som mojligt. Till exempel onkensument inte far socialt varde, kan
denna del erséattas helt eller delvis av ekonomisktle genom att priset ar lagt. Det
ekonomiska vardet ersatter alltsa vardet som bf&sleav socialt umgange och "raddar”
darmed helheten. Man kunde séga att det ar fragsaomspel mellan vardena. (Sheth m fl.
1999, 84).

2.2 Konsumentens upplevda varde — olika dimensioner

Konsumentens upplevda varde kan ses ur olika skiarin Ofta ar begreppet
situationsbundet, abstrakt och subjektivt, som dgir svart att forklara pa ett universalt
overenskommet satt. | det har kapitlet forklaragradav de vanligaste synsatten pa
fenomenet som ocksa utgér ramen for begreppethatedrbetet.

Konsumentens upplevda varde kan besta av tekrégkaomiska och sociala. (Kuusela &
Rintaméki 2002, 16-17) Dessa nyttor raknas i fdaméle till offringar som kunden maste
gora. Med andra ord, de positiva egenskapernaauften, servicen eller platsen jamfors
med negativa aspekter. Ifall de positiva aspekténevager de negativa, kan kunden se
vardet eller nyttan i handlingen. Upplevda nyttoe& kombination av till exempel fysiska
egenskaper, service relaterade faktorer, gradeninBormation om produkten samt
inkdpspris och kvalitet. Offringar for kunden ber@tla kostnader som infaller i
kopprocessen, t.ex. koppris, transportkostnadeparagionskostnader och underhall.
Dessutom kan kostnader, eller offringarna, ocks@ wvaentala ifall kunden maste soka
efter alternativa produkter, 6évervaga alternatieeh fatta beslut. (Kuusela & Rintamaki
2002, 17). Dessa mentala kostnader kraver ocks§ieawh resurser fran kunden.

Konsumentens upplevda varde kan ocksa matas gettojandora kvaliteten med det
relativa priset. Konsumenten gor sin egen vardesimgpriset ar lampligt i forhallande till
kvaliteten. Dessutom jamfér konsumenten erbjudanp@t marknaden. (Kuusela &
Rintamaki 2002, 17). Denna synvinkel ar valdigtjektiv och baserar sig pa relationen

mellan pris och kvalitet. Darfor ar det ett enksitt att mata varde pa en praktisk niva. A
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andra sida kan det anses vara en forenklad veesiomatningar av upplevd varde som

eventuellt ger missvisande resultat.

En vardering om produktens helhetliga mdjlighettrtidifredsstélla kundens behov ar

ocksa ett satt att mata konsumentens upplevda .v@édevarderas ett helhetsvarde i
fornallande till helhetskostnader. Helhetsvardetingar sig pa produktens, servicens,
personalens och kundens uppfattningars varde. t$&lbs&tnaderna kan vara monetéra,
tids- eller besvarsmassiga och psykiska. (Kompp&laBoxberg 2002, 19). Denna

analysmetod tar redan mycket flera variabler i garén den foregdende synvinkeln. Har
tar man ocksa till hansyn djupare faktorer som jskgkkostnader som i verkligheten kan

ha en stor inverkan pa helhetsvardet.

2.3 Nyttor som utgdr konsumentens upplevda varde

For att underlatta formningen av en enhetlig bildkansumentens upplevda varde kommer
det har kapitel behandla de praktiska nyttorna sérdet byggs av. Féljande uppdelning
av nyttor kommer att anvandas som en teoretiskee$eam i analyserandet av resultaten
ur vardeperspektivet (kapitel 3.6). Modellen (thdglbaserar sig pa universitetsprofessor
Jagdishs N. Sheths (1991) fem typer samt konsubetaende experten A. W. Lais (1995)
tre komprimerande typer av nyttor (Kuusela & Rini&m2002, 32). De sammanstalls av
Kuusela och Rintaméaki (2002, 32) till en teoretis&dell som beskriver typerna av nyttor.
Tabell 1 sammanstéller den teoretiska modellen \ashr praktiska exempel av nytta

hamtande egenskaper pa séndagskryssningarna.

Tabell 1 Olika typer av nytta pa sondagskryssningana.

Egenskaper Praktiskt exempel
Funktionell nytta synbar, praktisk, fysisk utrymmen, omstandigheter,
personal, tidtabell
Social nytta associationer till sociala grupper historia, service
Emotionell nytta vacker kanslor naturen, musik, sjon
Nyhetsnytta hamtar nyhetsvarde, vacker historia, sjon

nyfikenhet, tillfredsstéller behovet
att f information och lara sig

Situationsbunden | fas i vissa situationer eller atmosfar

nytta omstandigheter

Estetisk nytta hojer kundens sjalvuttrycksformaga | utrymmen, matframstalining
eller framhaver produktens skénhet

Hedonistisk nytta | ger gladje, njutning, noje eller dryck, mat, naturen, sjon, musik,
mojligheten att komma ifran vanner, bekanta
vardagen

Helhetsnytta fyller en annan produkt eller service | batresan, sjon, mat, dryck
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Ur tabell 1 kan det lasas vilka praktiska exempem soéndagskryssningarna som
representerar de olika nyttorna. Till exempel fimiglla nyttor pa sondagskryssningen
kunde vara kunnig personal eller exakt och val grad tidtabell. Funktionella nyttor har
synbara, praktiska och fysiska egenskaper. Deddar dorutséattningarna fér produktens
eller servicens existens. Som praktiska exempet&unnktionella nyttor ocksa fas av
fungerande utrymmen och omstéandigheter. Avenxinepel drycken kunde kategoriseras
som en funktionell nytta eftersom det &r en forisdg att det serveras dryck i samband
med en produkt av denna karaktér. Inom denna udkiarsy forknippas drycken trots allt
med hedonistisk nytta eftersom de da har storigtanfde pa kunders varden. Som en
funktionell nytta skulle det inte ge nagon stoméimation om vilket varde det har for
kunden eftersom det ar ett basbehov som mastediitéallas. Men som en hedonistisk
nytta kan drycken ge stor variation pa hur drycgéwerkat kundens varde. Till exempel 6l

kan slacka torst men ockséa ge gladje och njutnimg & hedonistiska nyttor.

Social nytta handlar om att kunden associerar eetugplever till nagon social grupp som
kan vara demografisk, socioekonomisk eller etn@k till exempel en produkt vanligtvis
anvands av vuxna manniskor och du far prova pastem barn, kan du kanna dig stolt
eller ansvarsfull. Emotionell nytta kan fas av esi@per som vacker kanslor. | princip kan
valdigt manga saker vacka kanslor men som exempisar kan de vara t.ex.
naturrelaterade. Nyhetsnytta fas da produkten ¢i@msten hamtar nyhetsvarde eller ar
nagot nytt for kunden. Den kan ocksa vacka nyfiletmdler tillfredsstalla behovet av att fa
information och lara sig. Inom Lunas produkter kemiét vara om historia som beréattas pa
flera tillfallen eller sjon som ett nytt elementrfd&under. Situationsbundna nyttor
forekommer endast i vissa omstandigheter elleasaner. Ett forklarande exempel pa det
ar atmosfaren som helt beror pa omstandigheterhaskapas enligt olika situationer.
(Kuusela & Rintamaki 2002, 32).

De tre sista typerna av nytta baserar sig pa l1&195) tolkningar. Den forsta han namner
ar estetisk nytta som pa nagot satt hojer kundgitgugtrycksformaga eller framhaver
produktens skonhet. Sadan nytta kan fas av attaallhelt enkelt estetiskt fint t.ex.
matframstallningen eller utrymmena. Det andra s@nnmner ar hedonistisk nytta som
fas av produkter och tjanster som ger gladje @jeming. Ocksa egenskaper som hamtar
noje eller ger mojligheten att komma ifran vardagan resultera i hedonistisk nytta for
kunden. Den sista typen ar helhetsnytta som basigr@d vardens synergiska egenskaper.
Helhetsnytta fas av egenskaper i produkter ochstigiirsom stoder eller ersatter en annan
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egenskap i helheten. Med andra ord ger t.ex. l@treslhetsnytta till kunder eftersom den

ger mervarde at hela produkten. (Kuusela & Rintarg@R?2, 32).

Utifran denna férdelning av nyttorna kan vi ideieti vilka typer av nyttor som vardesatts
av respondenterna i undersokningen. Det underlagi@alysen av resultaten fran

vardeperspektivet.

2.4 Utveckling av turismprodukter

Utgangspunkten for produktutveckling ar ofta inapon som kommer fran kundens behov
eller foretagarens egna idéer (Komppula & Boxber@02 92). Det vanligaste
utvecklingsomradet ar forbattringar i servicepragukKomppula & Boxberg 2002, 93).
Det ar alltsa inte alltid frdga om att hitta pahait ny produkt, utan istallet kan till exempel
nagon del av servicekedjan utvecklas inom en garhelaket. Aven i det har arbetet ar det

fraga om utveckling av delar i serviceprodukten stader helheten.

2.4.1 Servicekoncept, serviceprocess och servicesys  tem

For kunden &r produkten eller tjansten en subjeitiarenhet. Darmed kan ett foretag inte
producera erfarenheten, utan skapar endast fanitsgdarna till att en produkt eller tjanst

kan medfora erfarenheter. Dessa forutsattningaddias bast genom att dela dem i tre
skeden; servicekonceptet, serviceprocessen oclicagystemet. (Komppula & Boxberg

2002, 21).

Med servicekonceptet menas idén som har sitt ungpru konsumentens behov.
Serviceprocessen syftar pa funktionerna som mdijtiggtt servicen kan fungera.
Servicesystemet byggs av resurserna som behovsitfoserviceprocessen kan skapa
servicen. Erfarenheten for kunden utgérs av dessddiar. (Komppula & Boxberg 2002,
21).

En turismprodukts utvecklingsprocess borjar erfigmppula & Boxberg (2002, 99) med
servicekonceptets  utveckling. Genom att planera dbtr skedet med

marknadsundersokningens resultat som grund kamytttfungerande koncept hittas inom
foretagets resurser. Inom produktutveckling av staprodukter galler det dock att

samarbeta mellan enstaka foretag eller sevardHéteratt kunna utveckla helheter
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(Komppula & Boxberg 2002, 12-13). Pa sa satt kdarimationen fran undersokningen

aven anvandas av andra foretagare i omradet.

2.4.2 Servicekonceptets byggstenar

En turismprodukt uppstar i samband med servicekuet® uppkomst, dvs. vid
uppfinnandet av verksamhetens grundidé. Det aradeving om vad som ger kunden
varde samt vilka verktyg som behovs for att readisedrdeladdade erfarenheter.

Servicekonceptets byggstenar ar att:

1. Vardera karnproduktens innehall och konsumenipptvda varde

2. Vardera kundernas behov och niva av engagenzang s

3. Gora en resursanalys

4. Utveckla anvandbara alternativ utgaende fraoltaen av de tre forsta byggstenarna.
(Komppula & Boxberg 2002, 99-102).

Som aven Komppula och Boxberg (2002, 100) nammeigdén om en produkt utifran

konsumentens upplevda varde det forsta stegeuiattkla en produkt. Det ar darfér den
forsta delen av serviceprocessen som ar i fokustwicklingsforslag for resetjanst Lunas
sondagskryssningar diskuteras i slutet av arbEftat.att fA veta konsumenternas erfarna
varde, utfordes en undersokning som klargor kuradew@rderingar. Utifran resultaten av

undersokningen kan kundbaserade idéer utformagysama for produktutveckling.

For att kunna behandla den fosta byggstenen, da@snpkoduktens innehdll och
konsumentens upplevda varde, maste alltsa kundemsvboch forvantningar av vardet
matas eller undersokas. Det ar ocksa viktigt atkureskap om hur man gar till vaga med
utvecklingsprocessens, i det har fallet servicekptets forsta fas. Till det ingar att vara
medveten om till vem man utvecklar produkten, dwglgruppen, samt vilken funktion
produkten har i helheten. Att lagga marke till #r @roduktutvecklingen inte kan vara
effektiv.om man forsoker gora nagonting som skulssa alla malgrupper. Enligt
Komppula och Boxberg (2002, 100) baserar sig pradu&cklingen inom turismforetag
ofta pa resurser som redan finns inom foretageetkg kan anvanda sig av personalens
kunskaper, verktyg, material eller lokaler som $infardigt. Ocksa konkurrenter och
kunder kan inspirera till utveckling utifran egndagenheter eller direkta forslag och
tankar om eventuella produkter. Det ar ocksa vaaligskraddarsydda produkter, t.ex. till
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ett foretag, visar sig vara valdigt fungerande.rd&d har en ny produkt uppkommit som

kan justerats for en bredare malgrupp. (KomppuBo&%berg 2002, 100-101)

For att kunna utveckla servicekonceptet av sondggskingarna maste forst
marknadsundersdkningen behandlas och resultatdpsares eftersom de fungerar som
grund for utvecklingsforslagen. Det slutliga makat att beskriva utvecklingsforslag
utgaende fran konsumentens upplevda véarde for @staika servicekonceptet av

sondagskryssningarna.
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3 EN MARKNADSUNDERSOKNING FOR RESETJANST
LUNA

Insjoturismen pa Nasijarvi har inte undersokts i gord storre skala.

Turismproduktcentrerade undersokningar ur kundeyrsviskel fattas helt i modern

mening, dvs. en detaljerad undersokning om kundessikter med moderna metoder och
teorier som utgangspunkt. Som turismstuderandemitirintresse stort for att understka
hemtrakten Tammerfors egenskaper. Tillfallet gavem tidigare arbetsgivare som ocksa
hade intresse av kartlaggning éver malgrupper @enfédgan. For att na resultat som kan
reflekteras till den moderna konsumenten valdessentens upplevda varde som en

central synvinkel for arbetet.

For att fa reda pa konsumentens upplevda varde mesetjanst Lunas verksamhet gjordes
en marknadsundersokning. Den kvantitativa undeisgemetoden valdes for att fa
matbara resultat fran en bred malgrupp. Undersdjemis mal var att fa information om
produkters och tjansters styrkor och svagheterumd&ns synvinkel vilket utgér grunden
for vidare utveckling. Darfor passar en kvantitativkatundersokning val till att komma

med nya idéer.

Ett utgangslage for arbetet var att hitta faktom skulle undersokas enligt
uppdragsgivarens behov och intresse. En inriktgjogdes pa faktorer som mater kundens
kanslor och varderingar mer an funktionella aspektsh praktiska arrangemang. | och

med detta passade vardeperspektivet som ett sétéitt produktens egenskaper.

3.1 Kvantitativ undersdkning

| det har kapitlet behandlas centrala punkter a&hkbta da man gor en kvantitativ
undersokning. Teori om kvantitativ undersokningkoers varefter den knyts ihop med det

praktiska genomférandet av min undersokning.

D& man valjer undersokningsmetod bor ett alternailjas enligt vilken som ger det mista
totala felet och béasta kvaliteten pa svaren (Datiimst 2000, 81). Kvantitativa
undersokningar baserar sig pa positivism som steft@r objektiv sanning. Malet ar att fa
resultat som ar motiverade, pdlitiga och genesdtiara (Kananen 2008, 10). Fran dessa

utgadngspunkter valdes till den har undersokningepmenkaten som undersokningsmetod
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dar hela kundgrupper forfragades under en resani®@bm 2000, 67). Som Dahmstrém
(2000, 67) namner genomfors gruppenkater oftasumddrag till nagon som har ett
intresse for gruppen. Sa var fallet ocksa for demmagersokning da Luna ville undersoka
en kundgrupps asikter och varderingar. En annaakararfor gruppenkaten valdes var att
den gav mojlighet att underséka manga personeridigmtDessutom kraver den inte

mycket resurser inom ett skolarbete. (Dahmstrén®268; Eliasson 2010, 29-30).

Gruppenkater presenteras eller forklaras ofta kot respondenterna. Darmed kan
personen som forklarar paverka respondenternas reedr sina miner, ordval och sitt
uppforande. Det kan paverka bortfallet och kvaditetiv svaren. (Dahmstrém 2000, 67).
For att minimera denna paverkan stravade jag ttilhavanda liknande introduktioner da
enkaten presenterades till respondenterna. Maletaitaenbart beratta varfor enkéaten
gjordes och i vilket sammanhang svaren anvands.aDecksa viktigt att ge tillrackligt
med tid att svara fOr att minimera matfel och sdigti minska bortfallet. (Dahmstrom
2000, 68).

3.2 Enkat och urval

Delar som paverkar slutresultatet bade gallandahiitet och validitet ar enkaten och
urvalet. En nedvardering av nagondera delarna éda fill ett opalitligt resultat. | denna
del behandlas teori om enkater och urval samt hennd teori tillampades i

undersokningen.

Svaren ur enkaterna beréttar vilka faktorer inowdpkten kunderna tycker &r vardefulla
for att resan skall lyckas. Med andra ord hur stgta faktorerna ger for kunden. Som ett
exempel lyder fraga 5 ordagrant "markera faktorempad av inverka pa trivseln pa denna
kryssning”. Begreppet trivsel anvandes i det hHetfaftersom det ar lattare att forsta an
begreppen varde eller nytta som forekommer i te@im respondenten markerar att nagon
faktor har valdigt bra paverka for trivseln kan detkas att det anses vara en nytta och

hamtar darfor varde at kunden.

3.2.1 Enké&tutformning

D& enkaten planeras ar det flera saker att be@ktautgangspunkter for utformningen av
fragorna ar att respondenten forstar fragorna m@spondenten har tillrackligt med

information om amnet for att besvara fragorna otthrespondenten vill ge svar pa
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fragorna. (Kananen 2008, 25, Dahmstrom 2000, 98).fakmulera neutrala frdgor som
kunden kan svara pa &r inte latt och utformningsgssen ar mera tidskravande &n manga
tror (Holloway 2004, 78). Fragorna inverkar myckeét hela undersokningens reliabilitet
och kvalitet. Darfor maste alla tre utgangspunkigpfyllas vid fragorna. Fragorna skall
vara latt formulerade med enkelt sprak, entydigh mspondenterna skall inte tvingas

svara pa nagot som de inte har kunskap om. (Kanz0@s, 25)

Enkatens utgangspunkt i min undersokning var afigdma formulerades sa att
respondenten kan svara utifran sina egna asiktarféDvar det viktigt att formulera
fragorna tydligt sa att svaret kom sa spontant enhbbt som modjligt. Den andra
utgangspunkten i formulering av fragor, dvs. ata dbrstar fragan pa samma satt, var
viktig eftersom resultaten kan bli fel om halftearl.ex. svarat pa fragorna utifran den
egna kryssningen och halften utifran liknande situm@r i allménhet. Den tredje
utgdngspunkten for utformning av fragor togs ockkansyn. Den gallde att inte tvinga
respondenten till att svara pa en fraga som respdad inte har kunskap om. Darfor
valdes ett skilt svarsalternativ (eos, se bilagadh markerar att respondenten inte har
kunskap om fragan eller av nagon orsak inte viliravpa fragan. Alternativet "eos”
underlattar kodningen av enkaterna i och med attiéldinns farre tomma svar i enkaterna.
Men & andra sidan kan antalet "eos”-svar bli hom ggr att analysen av materialet

forsvaras.

Oppna fragor anvands ofta for att fa tillaggsinfation om svaret. Om de ar daligt stallda
eller "fér 6ppna” kan det vara svart att analyssvaren. Oppna fragor passar bra till att
samla idéer och kunskap om nyligen lanserade ptedaier for utveckling av helt nya

produkter. Till skillnad fran 6ppna fragor ar strukerade fragor latta att analysera och
hantera. Svarsalternativen &r numrerade och datattd att koda ner till dataprogram.

(Kananen 2008, 25-26). Eftersom undersokningerstill del hade som mal att komma
med nya idéer, anvandes Oppna svarsalternativ\eftigr fraga for att fa fram sa mycket av

respondenternas egna tankar som majligt.

Da enkaten formuleras ar det viktigt att syfteklart, dvs. man vet vad man ar ute efter i
undersokningen. P& det har viset kan man formditégor som ger svar pa det man ar ute
efter (Dahmstrom 2000, 98). Nar fragorna formulesddenna undersokning var syftet
och fragestallningarna fardiga men osékerhet 6wakta malgruppen gjorde att vissa
onddiga fragor kom med till den slutliga enkateill @&xempel faktorn "mat” var med i
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fragan om batresans vardering aven om det intesfamatservering pa baten. Det ar anda
inget storre problem om det finns en fraga somaedpnterna inte kan svara pa. Man tar
helt enkelt inte denna fraga med i analysfasera¢gtn 2010, 36).

Det ar ocksa viktigt att genomfora en pilotundersog fore utgivandet av enkéaten
(Eliasson 2010, 43). Pilotundersokningen genomfrgenom att i forsta skedet ge ut
enkaten till fyra respondenter. D& forklaradese&pondenterna att de var forsokspersoner
och att de efter ifyliningen kunde ge feedback arkagens tekniska egenskaper sa som
formuleringar och ordval. Testandet lyckades vah ema andringar i formuleringar
gjordes. Efter att de tekniska egenskaperna varditerade gjordes ett annat test. Enkaten
besvarades da av 14 respondenter som fungeraderséantrollgrupp. Denna grupp var
inte helt samma malgrupp som den verkliga malgrappeen den ansags ge tillrackligt
med information om enkatens egenskaper. Fran Klognippens svar sag jag att fragorna

fungerar bra och de forstds s som de var tankta.

D& enkéaten var klar och pilotundersokningen genodpf@rintades 96 exemplar for
utgivning. Av dessa gick 14 till kontroligruppen hodem falldes bort pa grund av
otillracklig information. Det handlade om att nagembart kryssade i konet och t.ex.endast
ett annat kryss i hela enkaten. Kvar blev da 77aadbara enkater som numrerades.
Kodningen gjordes med SPSS 14.0. Bortfallet vaatirdir fallet ratt litet och paverkar inte
resultaten, sarskilt namnvart nar malet ar attléer ur enkaterna. Exakta resultat om t.ex.
medelaldern var inte viktiga eftersom det endastmvaningen att fa en generell bild om
malgruppens aldersfordelning.

3.2.2 Urval

Urvalet gjordes med bekvamlighetsurval. Det betyateman inte behdver ett urval genom
statistiska metoder. Man tar alltsa respondenter is@n tror att representerar basgruppen
bast. (Kananen 2008, 74). Det betyder anda inteesititatet representerar hela segmentet.
Men det ar inte relevant eftersom man ar ute eftéer och inte absolut statistik dver
segmentet. (Gunnarsson 2005). Liknande urvalsmetadeinds vid férundersékningar

dar man for det mesta ar ute efter idéer. (Kan2068, 74)

Malgruppen for undersokningen blev kunder till tgsest Luna. FoOr att avgransa
malgruppen riktades undersokningen till fritidsreser pa sondagskryssningar till Villa

Nasirinne. Darmed var det Lunas enda allménna eghllbbundna produkt som var i fokus.
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Enkater utgavs pa fem olika sondagskryssningar usal@maren. Under hela sommaren
gjordes nio allmént 6ppna sondagskryssningar saydéeatt enkaten delades ut pa over
halften av sondagskryssningarna. Det presentetasadbra hela sommarens kundgrupp

aven om omstandigheterna lite varierade underida kityssningarna.

Enk&terna utgavs i slutet av resan, ca 15 mingter dnlandning tillbaka till hamnen. For
att fA sa manga som mojligt att svara pa enkatersepterades enkatens syfte och min
bakgrund i korthet. Darefter delades enkaterndlatlta frivilliga. Ofta var det nastan alla
som ville svara pa enkéaten och det ansags nastanemoprogrampunkt for vissa ivriga

kunder.

3.3 Reliablilitet och validitet

Begreppen reliabilitet och validitet anvands for laeskriva undersokningens palitlighet
(Kananen 2008, 79). Med reliabilitet menas att usdleningen ar palitlig (= reliable) i den
meningen att den kan genomforas pa nytt i liknamastandigheter och ge samma svar
som pa den forsta gangen. Validitet syftar tillragn i undersékningen mater de saker som
har relevans fér undersokningens mal och resyiananen 2008, 79-80; Eliasson 2010,
14, 17). For att na hog reliabilitet och validitgtller det forst och framst att se till att alla
skeden i undersokningen ar dokumenterade sa attseemhelst kan kontrollera vad som
ledde till resultaten (Kananen 2008, 83-84).

Faktorer som hojt reliabiliteten och validiteterhbadlas som delar av de andra kapitlen,
t.ex. i samband med urval och bearbetningen avtenk®armed diskuteras endast ett

viktigt fall noggrannare som kunde paverka religdtién och validiteten.

Som det namndes tidigare kan respondenterna p&verkantroduktionen till enkéaten.

Trots att mitt mal var att halla mig till liknandatroduktioner behodvdes ibland

uppmuntring till att respondenterna skulle sv&thav enkatundersokningarnas problem &ar
att man inte kan veta hur noggrant och seriéstomdpnterna har svarat pa fragorna
(Hirsijarvi & Remes & Sajavaara 1998Yid nagra tillfallen kunde enkéatens utgivare
nedsatta undersékningens varde och poangterataititdevar sa seridst, utan alla kunde
svara enligt sina egna varderingar. Det inspireradpondenter att svara men det kunde
ocksa ge dem "lov” att svara lattsamt och utanrifitike. Det har kan vara en av orsaken

varfor medeltalen ar sa jamna och hoga. Kanske viasspondenter har kant sig obekvama
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att ge laga markeringar (1=valdigt dalig) da deegelit ar ndjda med resan och har just
blivit artigt bedda om att fylla i en enkat. Spditikan faktorn kundservice eller personal
paverkas da jag direkt fore upptratt artigt ochfgssionellt for att fa svar pa enkéaterna.

Kundernas installning till enkaten har valdigt stbetydelse for resultaten. Om
respondenterna fick en bild av att enkaten inte&serios, kan svaren ifrdgasattas. Trots
det visar resultaten av enkater det som den idd@kedet siktar till, dvs. att hitta styrkor
och svagheter i produkten. Tillrackligt med skitliea forekom for att kunna dra slutsatser.

Mera om resultaten och analysen diskuteras i korden&apitel.

3.4 Resultat

Resultaten behandlas i den ordning som de forekommekaten. Alla faktorer beaktas
annu i det har skedet for att se deras betydetdeeltieten. Vidare diskuteras faktorer som
har storre betydelse for undersokningens mal offe.spMalet med kapitlet ar att ge en
mojlighet att noggrannare granska respondentenvessem inte behandlas i sin helhet i

fortsattningen.

77 anvandbara enkater som ingick i understkningenrespondenterna var 61 % (47
stycken) kvinnor och 39 % (30 stycken) man (selt&)eFran statistiken kan det lasas att
aldersfordelningen hade sin tyngdpunkt i aldre lenndf 82 %, dvs. 63 stycken av alla
respondenter var 6ver 30 a&r gamla. Over 45 &rimgamndel var t.o.m. 64 % (49
respondenter). Det har kan paverka resultaten o&stendefinitivt tas i beaktande da
resultaten anvands i nagot sammanhang. Till exengmel man anvander denna
undersokning som stod till att utveckla en prodo&tde malgruppens alder likna den i
undersokningen. Har kunde man ocksa tanka sigdaticare med att utveckla produkter
som skulle locka yngre kunder eftersom deras addeliten i denna undersokning.
Utgangspunkten i fortsattningen ar anda att malgeap majoritet ar éver 30-aringar.

Alla respondenters orsak for vistelsen var fritedst. Av dessa var 37 respondenters syfte
att vara tillsammans med familj och vanner medamt. 32 respondenter kryssade for
alternativet fér nadgon annan orsak som inte varmauom ett alternativ. Det har visar att
alternativen kanske inte var tillrackligt uttankta denna malgrupp. Anda kan det lasas av
det Oppna alternativet att de flesta var med pareangerad sommardag eller ute med

familjen. Enbart atta av respondenterna firade ndgst.
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Fraga fyra behandlade kundservice, belatenhet mebsééren pa en allman niva (se tabell
3). Svarsalternativ for batresan och Nasirinne gaité eftersom de uppenbarligen ar de
tva stora elementen i produkten. Det forsta somidkitas ar att Nasirinne i alla punkter
har ett lite hogre medeltal. Skillnaderna ar doélidigt sma och i bada fallen kan det
konstateras att kunderna varit mycket néjda medad&sktorer som utgér en viktig del av
produkthelheten, vilket kan stodas av faktorernasmum varde som ocksa kan lasas ur
tabell 3. | det har fallet har belatenheten padsan fatt det lagsta vardet, dvs. tva.
Maximum star for det hogsta vardet som en faktorfltt. Tabellen visar i har att alla

faktorer fatt atminstone en femma.

Fraga fyra ar den forsta egentliga fragan som érefter respondentens asikt om nagot.
Fragan fyller sin funktion genom att fa storstaededtt svara pa alla delarna av fradgan och
darmed ge en generell bild 6ver hela resan. Denm@mnocksa i ett tidigt skede sa att

respondenterna sakert har haft koncentration kinaaft besvara den. Darmed ar ocksa

resultaten av fraga fyra bland de noggrannastenéaoiast sanningen.

Inom denna undersokning kan resultaten av fragadpses vara hoga i jamforelse med de
andra faktorerna som forfragas i enkaten. | propotill de andra faktorerna ar medeltalen
jamna och héga som i det har fallet visar att kamaléhar varit ndjda med resan. Efter
dessa konstateringar kan man ga vidare till deaafrdgorna och se om man far vidare
information om produktens egenskaper. | de foljafrdgorna ar produktens egenskaper

delade i specifikare faktorer som eventuellt geravtetaljerad information.

Tabell 2. Asikter om helheten

Kundservice- | Kundservice-| Belatenhet- | Belatenhet- | Atmosfar- Atmosfar-

batresan Nasirinne batresan Nasirinne batresan Nasirinne
N Giltiga 72 70 74 70 72 71
Saknas 5 7 3 7 5 6
Medeltal 4,44 4,57 4,43 4,63 4,53 4,56
Minimum 3 3 2 3 3 4
Maximum 5 5 5 5 5 5

| frdga 5a fragades vilket varde de nio faktoregaa till kunden under resan. Ju hogre
medeltalet blev desto mera varde hade faktorndépandenterna. De tva faktorerna som
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gav mest varde at kunden pa batresan var natutersjon. De hade i allmanhet valdigt
hoga medeltal som 6vergick 4,5. Efter dessa komcgertidtabell och personalen som fick
ett medeltal pa lite under 4,5. Omstandigheternbgén fick ett ratt sa neutralt resultat pa
3,94. De tva faktorer som skiljde sig mest fraraddra var musik och dryck med medeltal
betydligt under 4. De tva sist namnda drabbadek doksa av manga "vet ej” svar som

kan paverka resultaten.

Anmarkbart ar att sjon och servicen har ett mininpgntre, dvs. de fick inte varderingar
under tre. Det kan anses vara ett bevis pa faktasestyrka for helheten da alla tyckte att

dessa faktorer fungerar pa ett tillfredstallande sa

Vid faktorn musik har t.o.m. 17 respondenter svévat ej’. Antingen bryr sig dessa
respondenter inte om musiken eller sa hors den Frén de 6ppna kommentarerna kan
lasas att musiken i flera fall inte hérdes ordentlAven drycken fick manga "vet ej’-svar,
t.0.m. 28 stycken. | analysen bor det har bealkthsdskuteras.

Tabell 3. Faktorernas varde for batresan

omstandig
naturen | musik | personal -heter mat dryck [ sjon | tidtabellen | service
N Giltiga 74 60 74 71 41 49 72 72 72
Saknas 3 17 3 6 36 28 5 5 5
Medeltal 4,58 3,50 4,26 3,94 4,29 3,86 | 4,64 4,38 4,44
Minimum 1 1 1 1 1 1 3 2 3
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Fraga 5b gav svar pa faktorernas paverkan undékéepa Nasirinne. Svaren har var lite
jamnare an batresans resultat. De flesta hadeegl¢ltal kring 4,4. Storsta undantaget var
musik som endast hade ett medeltal pa 3,48. Mumikogksa en faktor som fick manga
"vet " svar. Det kan ocksa lasas ur de dppnaesvatt manga inte heller dar horde alls
musik under sin vistelse. Aven i frdga om Nasiririitede tvd hogsta medeltalen for
naturen och sjon. | Nasirinne fick maten ett medgid 4,54 som berattar om en hog
belatenhet pa maten. Ocksa servicen har ett hodgltakpa 4,51 s som ocksa personalen
med 4,39. Resten av faktorerna har ocksa medel&l 4 som forstarker helhetens hoga

medeltal. Varfor naturen och sjon aven i land lah&ga medeltal beror hdgst antagligen
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pa att Nasirinne ligger ute pa en udde och omrimyasatur och har utsikt mot sjon. Hela

dagen baserar sig alltsa starkt pa naturens skénhet

Manga av respondenterna tyckte i de Oppna altestadtt tiden var passligt lang for
kryssningen dvs. 3,5 timmar. De som gav ett santsord at tidtabellen tyckte for det
mesta att kryssningen kunde ha varit langre. lalédsar kritiken mot tidtabellen negativ

men positiv mot helheten.

Orsaken varfor medeltalet for drycken ar lite lagrede andra kommer ocksa fram ur de
oppna kommentarerna. Flera kunder langtade eftgiast vin med maten men pa lunchen
serverades endast alkoholfria drycker.

Personalen och servicen har héga medeltal badéatpé bch pa Nasirinne. Det antyder att

personalen lyckats med sitt arbete och hamtao¢ii med mervarde at kunder med sin
tillvaro och expertis.

Tabell 4. Faktorernas varde p& Nasirinne

omstandig
naturen | musik | personal | -heter mat | dryck | sjon | tidtabellen | service
N Giltiga 72 44 72 73 72 71 69 72 73
Saknas 5 33 5 4 5 6 8 5 4
Medeltal 4,57 3,48 4,39 4,36| 4,54 4,15| 4,61 4,28 4,51
Minimum 1 1 1 1 3 2 2 2 3
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5

| fraga 6 och 7 fragades vilka de tre basta kod&dre samsta delarna var ur de 13 olika
alternativen (se tabell 6). Enligt svaren var désté delen av resan batresan och maten.
Dessa faktorer var de populéaraste svarsalternativesh 41 respektive 40 val. Tredje och
flarde basta delarna var sjon och Nasirinne meagkB0 ikryssningar. Sedan kom familj
och vanner och naturen med kring 20 ikryssningarerAatmosfaren fick en namnvard
andel pa 14 ikryssningar. Svarsprocenten for dealddarna var valdigt hog da endast tre

respondenter svarade pa alternativet "vet ej”.



22
| beaktande bor tas att flera av respondentereaanvande alla sina ikryssningar i fragan
om de samsta delarna. Av de svar som gavs kankiamddateras att dryck, utrymmena péa

baten och historia ansags vara de samsta delamesav med kring 10 ikryssningar.

Det kan handa att fragan inte passade som enfsigia eftersom svarsprocenten endast
var 29 %, dvs. endast 66 ganger kryssades envuta 231 mojliga gangerna. Da enkaten
var nastan ifylld orkade storsta delen av respotadea inte kryssa i nagot som den samsta
delen. A andra sidan skrev véldigt manga att detfianns déliga sidor p& resan som i sig
stoder resultatet av fragan. Det kan alltsa ifratias ifall fragan fungerade pa ratt satt men
det Oppna alternativet berattar att de som inteasweagot faktiskt har menat att det inte

fanns nagot att klaga om.

Taulukko 5. Antalet ikryssningar for basta och samta delarna av resan

Faktorer Basta Samsta
Batresan 41 3
Nasirinne 28 0
Naturen 20 5
Sjon 29 2
Mat 40 1
dryck 2 11
Familj och vanner 22 0
Atmosfar 14

Service 9 3
Utrymmen-baten 1 12
Utrymmen-Nasirinne 9 2
Historia 9 11
Nagot annat 4 10
Totalt 228 66
Vet gj 3 165
Totalt mdjliga 231 231

Kortfattat resulterade undersdkningen till att matuoch sjon ar de starkaste sidorna i
sondagskryssningarna da alla fragor tas i hansypuduRten fick hdga medeltal pa nastan
alla omraden. Aven maten, Nasirinne och batresamaamadvarda som styrkor. Delarna
som inte var sa starka enligt resultaten ar utrymanga baten, drycken, musiken och

historian.
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3.5 Analys

| denna del analyseras de presenterade resultaten aynvinkel som ger grunden for
fortsatt analys fran vardeperspektivet. Darfor Inehas inte alla faktorer eventuellt i

analysdelen eftersom de ar av liten betydelse étindten och malet for undersokningen.
Faktorer med liten betydelse &ar de som inte avMiier det normala eller inte ger nagon
ny information om produktens funktioner. Analysesmkentreras pa faktorer som hjalper
till att komma pa nya idéer och ger de storstaatimmerna mellan faktorerna. Manga av
detaljerna i analysen kommer fran de dppna fragouralersokningen men storsta delen

baserar sig pa mina egna iakttagelser som arlbgdaséndagskryssningarna.

Naturen och sjon ar enligt undersokningen av statydelse for helheten.
Sondagskryssningen erbjuder ett varierande alterfiét en séndagsbrunch med familj
och vanner. Det ar ett latt alternativ for forer@ngoch grupper att traffas medan de
upplever nagot som man inte gor varje dag. Att kenifrdn vardagen sker latt pa sjon
med nya vyer att se pa. Da hela produkten basigradsarheten till natur och sjon ger de
starka upplevelser at kunderna. Fastan det skedjear eller blasa skulle naturen anda ge
kunden upplevelser. Att dessa faktorer varderag Bdgen forutsattning for att resan

lyckas.

Om naturen och sjon skulle ha ett negativt vardellskprodukten inte alls fungera
eftersom den ar sa bunden till dessa faktorer sTatitkarnprodukten, dvs. mat, skulle vara
i skick skulle inte helhetsvardet for kunden vaka Ipositivt ifall naturen och sjén skulle
minska vardet. Nagon narmare analys over fortsdgarder i friga om naturen och sjon
behovs alltsa inte eftersom de ar i skick och dessiskulle det vara en stor utmaning att

atgarda dessa faktorer.

Service, tidtabell och personalen har hogt vardedga om batresan. Tidtabellen och
personalen garanterar smidiga praktiska arrangersanyglater kunden njuta av naturen
och andra delar av resan. Tidtabellen holl alitishfpersonalens sida men ocksa flexibilitet
var viktigt i vissa situationer. Personalens upjegifunder kryssningen var inte manga,
vilket gav tid att svara pa fragor samt diskuteednntresserade kunder. Pa sa satt kunde
personalens fokus vara pa kunderna under hela szsanofta belonades med glada och
nojda kunder. Servicens hoga varde antyder ocksdtgersonalen varit tillganglig under

resan samt hamtat mervarde genom glad och profesissrvice.
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Batresan och maten var oftast namnda da det frégadebasta delen av resan. Batresans
popularitet starker synpunkten om att produktengiot annorlunda och att just batresan
med omgivningen ger en helt egen pragel at luncBem det beskrevs tidigare skulle
produkten vara helt annorlunda utan batresan ogfeuglserna runt den. Darmed ar det
inte forvanansvart att batresan har hojt vardekéirderna. Eftersom det anda ar fraga om
en lunchkryssning har maten ocksa en stor rolicH med matens hoga varde kan det
konstateras att matserveringen pa Nasirinne aatyach tillfredsstaller kunderna. Maten
som karnprodukt fungerar och kraver inga atgardetilifallet. Batresan som helhet tycks
ocksa hamta positivt varde, delomradena variermsa/faktorer pa batresan har fatt lagre
medeltal som visar att de minskar helhetsvardets®éaktorer behandlas ndrmare senare i

det har kapitlet.

Musiken varderades ratt sa lagt pa bade batreshni dtisirinne. Det kan handa att
kunderna inte &r ute efter musikaliska erfarenhatan hellre fokuserar pa de nya och
intressanta delarna som sjon och naturen. Allteargras musiken darmed och den ger
inte nagot speciellt for helheten. Ett alternativogksa att respondenterna inte har hort
musiken och ha darfor varderat faktorn lagt. Kanskan pa Wellamo borde fasta extra
mycket uppmarksamhet vid vilken musik man spelan widken ljudnivan ar for att
kunderna skulle f& varde av musiken. Exempelvis$mingar med musiktema kunde ge
mervarde genom musiken. | andra fall kan det a@a@ att musiken har mera chanser att

forstora njutningen av naturen &n att hamta meevatdkunden.

Likt musiken har drycken litet varde for kundermm denna undersdkning. Eftersom
drycken enligt resultaten har ett proportionellt &gt medeltal &r den till liten nytta i det

har sammanhanget och hamtar sallan mervarde aekubidirmed kan det konstateras att
dryckesarrangemangen inte helt &r i ordning fomdeprodukt. Varfér drycken véarderas

lagt kan bero pa att det endast serverades vadtdrdten och svaga drycker pa Nasirinne.
Déarmed har drycken inte hamtat mervéarde utan faiggm en nddvandighet genom att
slacka térst. Om Luna skulle vilja hamta mervartdkunden genom dryck borde de bjuda

pa nagot speciellt som hojer faktorns varde at kand

Baten som konsumtionsutrymme (bilaga 4) kommer frawd stallen pa ett negativt satt.
Enligt undersokningen paverkade omstandighetermgagptionellt sett daligt helheten
(medeltal 3,94). Respondenternas tolkning av vam soenas med omstandigheterna



25
paverkar resultaten till en viss grad. Det ar saefiriveta hur respondenterna tolkar fragor
som gor det omgjligt att forutspa alla missforstarffirsijarvi m.fl.  1998).
Omstandigheterna kan betyda allt fran vadret ukdessningen till inredningsdetaljer. Det
som fragan var ute efter var en generell bedomaindatresans fysiska egenskaper. Pa
finska anvandes ordet “puitteet” som inom denna ewmiikning beskrev batens
arrangemang och utrymmen. Darmed tolkades detrdggeltalet for omstandigheterna i
det har fallet som kritik mot batens fysiska egepsk.

Den andra faktorn som antyder att baten som koneasutrymme inte tillfredsstaller

respondenterna helt ar att utrymmena pa batenrfiekt ikryssningar som den samsta
delen av resan. Enligt min egen erfarenhet kankdestateras att den ratt sa enkla
inredningen och platssparande sittordningen inbguder valdigt bekvama eller estetiskt
njutbara omstandigheter. Om en del av kundernaédntge efter att njuta av naturen kan
det sénka vardet pa batresan och t.o.m. gora ridgemrken. Omstandigheterna kan ocksa
ha tolkats av nagon som t.ex. vadret. Om vadretval# molnigt eller regnigt har

respondenten kanske varderat omstandigheterna sgatin paverkan.

Historia &ar bland de tre samsta faktorerna pa restigt respondenterna. Utifran de 6ppna
kommentarerna kan det lasas att flera av respoedenigarna skulle ha hort mera om
Nasijarvis och Nasirinnes historia samt fatt meiman information om handelser och
besoksmal. D& respondenterna markerade de treasdelatna av resan kan man i det har
fallet utga ifran att respondenten kryssade fotdiae som hade betydelse for resan. Det
kan pastas eftersom svarsprocenten ar valdigtftégan om de samsta delarna, vilket i sin
tur betyder att respondenterna endast har kryswatfaktorer som faktiskt har haft
betydelse for helheten. Det har alltsa varit l#tthappa 6ver denna frdga men om nagot
har stort respondenten har denna markerad det sore&ista delen av resan. Pa grund av
det finns det orsak att utveckla den historiska odbrmatoriska delen av produkten
eftersom de ar de sdmsta delarna av resan. Atalgarfblir markerad som den samsta
delen av resan kan betyda tva olika saker; antiafferespondenten inte var intresserad av
historian som berattades under resan och ansagleattger minskat varde. Andra
alternativet ar att respondenten &r intresseraasaoria men tyckte att det inte berattades
tillréckligt om det under resan. Eftersom de Oppt@nmentarerna visar att flera
respondenter garna skulle ha hora mera histori@r gag i det har fallet fran att faktorn

historia som en del av informationsutgivande mastecklas.
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3.6 Analys ur vardeperspektivet

| det har kapitlet analyseras resultaten utifrardefien i tabell 1 (sidan 8) dar de olika
typerna av nytta presenteras enligt Sheths och katiegorier. Fére genomgangen av
analysen ges ett exempel som demonstrerar vilkénamalysen av nyttorna har for

identifieringen av varden och darmed utvecklinggpein

De olika faktorernas varden visar vilka nyttor sirekommer inom séndagskryssningar
och ifall dessa nyttor hamtar varde at kundernanFaxemplet i tabell 7 kan man se att
sjon ar en emotionell nytta som 29 respondententaakerat som béasta delen av resan och
endast tva att det ar samsta delen av resan. Dé&amedet konstateras att faktorn "sjon”
hamtar emotionell nytta at en stor del av kundectakan anses hamta varde for sin del.
Eftersom nyttorna utgor vardet for kunden, mastedagskryssningarnas nyttor alltsa
identifieras. De nyttor som inte fas ur sondagskmiysgar kan potentiellt minska

helhetsvardet.

Som exempel pa delar som kan minska helhetsvardédafas i tabell 7 faktorn
utrymmena pa baten. Utrymmena péa baten represefd&tarer som inte hamtar den nytta
som den borde hamta. Utrymmena pa baten har bgtyaiera ikryssningar som den
samsta delen av resan a4n som den basta. Darfaidtdonstateras att faktorn inte anses
vara en nytta for kunderna. Eftersom den inte anygta kan den inte heller hamta vérde.
Det som inte hamtar varde kan potentiellt skad&dteh med sin franvaro eller som en

negativ faktor.

Tabell 6. Exempel pa faktorernas samband med vardet

Typ av Resultat av
Faktorer Basta | SAmsta nytta undersdkningen | Lage Atgarder
Emotionell
Sjon 29 2 — | nytta Hamtar varde OK -
Utrymmen- Estetisk Kan skada | Utveckla
béten 1 12 — | nytta Inte varde helheten faktorn

Genom att analysera vilka nyttor som inte forekomme samband med
sondagskryssningarna far vi veta vilka delar avdpkten som inte hamtar varde och
darfor borde atgardas. Trots att t.ex. estetistarskulle fas av ndgon annan faktor sanker

utrymmena pa baten den estetiska nyttan som heb@med kan man anvanda
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nyttoperspektivet for att identifiera produkthektyes starka och svaga sidor. | exemplet ar
nyttan av produktens emotionella egenskaper stes, den vacker kanslor, medan de
estetiska egenskaperna ar nagonting att utvecttbarevi Har ser vi att det finns nagonting i
de estetiska egenskaperna som kunde utvecklasatitotsssa faktorer mojligtvis hamtar
estetiskt varde. Att sdga att de estetiska egerskap produkten inte ar tillfredsstéllande
ger oss en bild av produktens karaktar. | det aligtfbetyder det att den estetiskt inte ar sa

bra som den kunde vara.

Utifran resultaten kan det konstateras att kundpénadndagskryssningarna varderar hogt
emotionella nyttor, t.ex. naturen, sjon. | stortt si det ocksd hedonistiska nyttor, dvs.
faktorer som ger njutning, som varderas hogst. ®esstor innehaller liknande faktorer
som de redan namnda emotionella nyttorna men kisadds i form av t.ex. smaker och
upplevelser. De typer av nyttor som for det mestaverkar positivc pa

sondagskryssningarna &r emotionella nyttor och mhistiska nyttor.

Service, tidtabell och personalen har hogt variléga om batresan. Det tyder pa att aven
funktionella och sociala nyttor varderas hogt pgs&ningen. Tidtabellen och personalen ar
funktionella nyttor som 1 positiva sammanhang kaaragtera smidiga praktiska
arrangemang som later kunden njuta av det vasantllgs. naturen och upplevelser.
Servicen som kan forklaras som en social nyttaeférdimtar som bast mervarde genom
glad och professionell service. Denna sociala Kdrkan ha stark inverkan pa kunden och
hur han varderar resan som helhet. Social nytté@fés av associationer till andra sociala
grupper som kunde komma fran historiska beréattelsem sondagskryssningar. Den
historiska faktorn ar anda bland de samsta delavnarodukten som visar att social nytta

mojligtvis inte far av handlingen i den grad athddulle hamta varde.

Estetiska nyttor som utrymmena pa baten samt Vissanistiska nyttor som dryck och
musik fas i mindre skala pa sondagskryssningarftarddm dessa nyttor inte forekommer

i sadana former som skulle hamta varde at kundeanale anges som de svagaste typerna
av nyttor inom sondagskryssningarna. Estetisk nytt@rde hdja kundens
sjalvuttrycksformaga eller framhava produktens $l@in Inom ramen for
sondagskryssningarna kan man darmed se att produki fyller dessa egenskaper av
estetisk nytta. Det ar alltsd nagot som kunde ktasdfor att hamta mera estetisk nytta at

kunder i framtiden.



28

Ett problem med slutsatsen om de hedonistiska fekia ar att flera av dem verkar
positivt pa helheten, t.ex. naturen. Hedonistisktanyger gladje, njutning, noje eller
mojligheten att komma ifran vardagen. Eftersom nadag dessa fylls av produktens
egenskaper maste det identifieras var problemgetigdvs. vilka hedonistiska egenskaper
som inte fungerar inom produkten. De hedonistisgansekaperna musik och dryck ar
valdigt konkreta gladje hamtande faktorer som ¢m@nna undersokning inte fungerar sa

bra som de borde. De borde darmed tas i hAnswecklingen av produkten.



29

4 UTVECKLING AV SERVICEKONCEPTET

Kundservicen, graden av generell belatenhet oclositiren samt storsta delen av de andra
faktorerna fick bra mottagande som visar att prddeiketen for det mesta ger positiva
varden at kunderna. Trots att produkten i allmardhegerar och varderas hogt, behovs
kontinuerlig utveckling for att aven i fortsattneny kunna erbjuda attraktiva och
konkurrenskraftiga produkter (Lotti 2001, 25). Pargl av det kommer nya idéer att

presenteras som forstarker och preciserar sondagsingarnas servicekoncept.

De faktorer som har fatt hogt medeltal har allteZeikat pa resans helhet mycket positivt.
Till exempel faktorer som hamtar emotionell nyttaké@nderna kan enligt resultaten fran
denna undersokning antas vara den starka sidanodukien. Darfér borde mera
uppmarksamhet ges at de faktorer som fatt lagreehaddeftersom de inte varit
nyttogivande for kunden och darmed inte hamtat éAvele. FOr att vidare utveckla
sondagskryssningar borde de lagre varderade faktoreearbetas och tankas igenom.
Enligt resultaten ur véardeperspektivet ar det i Udsaken viss hedonistisk nytta,

nyhetsnytta och estetisk nytta som i det har fhiketle atgardas.

Utifran varderingarna har det valts ut fyra huvikdiga delomraden som utvecklas. Dessa
delomraden eller faktorer ar utrymmena pa bateyckirmusik och informationsutbud
inom hela produkten. Malet &ar att i det har kapitldveckla det forsta steget i
servicekonceptet for sondagskryssningamgenom att planera produkten utifran de

forbattringsforslag som kommit fram fran undersakyan.

Som det namndes i teorin skall malgruppen varatifienad da man utvecklar en produkt.
Malgruppen for den nya produkthelheten &r liknandem majoriteten pa
sondagskryssningarna. Den ar starkt koncentreradepaildre spektret av kunder som

soker efter fritidsaktiviteter.

4.2 Utveckling av delomraden pa sondagskryssningarn a

Konsumenternas upplevda varde av sondagskryssnmg@arutredda och pa basen av det
har produktens styrkor och svagheter identifiei@tmed kan det utvecklas en ny variant

av produkten dar svagheterna och de utvecklingsbgeaskaperna tas battre i beaktande.
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Eftersom grundpelarna i produkten, t.ex. mat, senach tidtabell, ar dess styrkor galler

det att halla produktens grund som den var, meecits detaljerna i produkten.

Utvecklingsforslagen baserar sig pa resultaten fradersokningen samt pa mina egna
erfarenheter som dackman under séndagskryssningaera detaljer som kommer fram

namndes i de 6ppna fragorna eller iakttogs i sachiba@d arbetet pa kryssningarna.

4.2.1 Utveckling av utrymmena

En utvecklingspunkt som borde atgardas ar utrymm@habaten. Trots att det finns
begransade mojligheter att &ndra t.ex. sittordmirdgm Luna paverka den allménna bilden
av utrymmet genom sma justeringar och dekoratide@rdenna produkts malgrupp galler
det att presentera utrymmena som funktionella ostetiskt tilltalande. Det som ar
meningen ar att dra bort uppmarksamhet fran deskgeer i utrymmet som inte kan
atgardas pa grund av begransade omstandighetergdbi). Farska blommor, sma
intressanta dekorationsprylar och rena fonstereratdngt for att halla uppmarksamheten
pa det vasentliga. Genom sadana sma detaljer kaa hamta mervarde at manga kunder.
For dem som har fordomar emot insjobatarnas pasmagenskaper kan sma satsningar ta
uppmarksamheten fran de daliga sidorna och hatlenatena som en neutral faktor som
inte forstor helheten. Man satsar alltsa pa attételardet blir sa hogt som majligt genom
att ersatta eller kompensera samre faktorer medtramat. | det har fallet kan det t.ex.
vara blommor som en ersattning for sittplatserrlé@nasfarg. Bada har att géra med
produktens estetiska utseende och blommorna utgétoere fordel an de slitna béankarna
en nackdel. Genom att kompensera enligt det foretgiexemplet visar foretaget ocksa att

det bryr sig om kunden och satsar pa kundens trivse

Fran M/S Wellamo finns exempel pa hur dekoratiaredr detaljer inverkar kunders syn pa
utrymmet. Fore t.ex. privata fester forbereds mateim dekorationerna av organisatoren
med hjalp av personalen. Genom att anvanda enk&legsborddukar, serveringskarl och
blommor kan utrymmets atmosfar andras helt. Da wekmen och serveringen pa dessa
privata fester har lyckats brukar gasterna vararéskade hur fint det ar ordnat och vilken
bra atmosfar det kan vara i ett sdpas litet utrymdtidran dessa erfarenheter kommer det
fram att med sma justeringar kan hela forsta bilderkryssningen goras till en positiv

upplevelse som hamtar med sig ett stort vardedad&n.
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4.2.2 Utveckling av faktorn dryck

Under min arbetstid pa M/S Wellamo och Villa Nasme kom det i manga sammanhang
fram att det skulle vara en fordel att ha alkohtilyheter. Det skulle ge mojligheten att ha
program som baserar sig pa 6l eller vin. Alkohobttigr &r ocksa en mycket vinstgivande

produkt som skulle 6ka inkomster.

For att fA en positivare installning mot drycken ngg&an kunde Luna bjuda pa nagon
traditionell dryck. Det skulle minska tankarna ort dryckserveringen var dalig da

drycken far en centralare roll i produkthelheten. $ddan dryck kunde vara ett speciellt
hembryggt 61 som kunde ha druckits av soldatermieufinska kriget eller av nagon annan
som berattas om i historierna under resan. Etttaalternativ skulle vara att samarbeta
med lokala bryggerier som kunde introducera sireprgdukter tillsammans med en liten
historia om 6lens uppkomst. Pa det har viset skdlesa faktorn dryck troligen hamta hojt
varde oftare an sankt varde for kunde. Bada dessgingar har en viss roll i att hoja

helhetsvardet. Det ar inte fragan om att alla siyaka om ol eller det hembryggda, dvs.
man ar inte enbart ute efter att ge smakuppleveltaratt slacka torst. Huvudsaken skulle
vara att utveckla en programpunkt som ar rolig noeksa larande for dem som ar

intresserade om amnet.

Genom att ha drycken i huvudroll i programmet skuitktorn dryck ge mera varde at
kunder eftersom hela programpunkten skulle hanaiado/ck. Genom att skapa en trevlig
atmosfar och intressant information om drycken bishorier kring den kunde man skapa
omstandigheterna for att gora drycken till en nybat géaller &nda att vara forsiktig med
val av dryck eftersom alla inte tycker om 6l. Kaadtunde det erbjudas ett alkoholfritt
alternativ som ocksa skulle passa barn. Ett antenativ skulle minska missnéjet med
dryckesalternativen. Om det kommer missnéjda fallgpund av dalig dryck efter dessa
atgarder ar de troligt vis ganska grovt missnojand. borde naturligtvis sikta pa att
tillfredsstélla alla genom programmet som en hethen alltid kan man inte gladja alla.
Darmed om nagon inte ar pa gott humor kan program@uhamta t.o.m. minskat varde
for kunden pa grund av att det irriterar kundennaweera. Forstds borde de ocksa ta i
hansyn olika variationer av kunder inom malgruppEtt. alternativ fér kunden eller
organisatoren att valja mellan vore sakrast i detfallet. Lika bra som 6lbryggerier kunde
de ha vingardar och presentera sina produkter. #kaken skulle anda vara kundens

involvering i programmet och hojning av helhetligadet genom dessa atgarder.
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4.2.3 Utveckling av faktorn musik

Musikutbudet kunde latt bli en stor del av batredan trubadur eller andra musikanter
skulle ge en speciell atmosfar for resan. Aven ti kigr fallet skulle kunden hogst
antagligen ha ett gott minne av batresans musikiutimh se musik som en hojande faktor
av varde. Livemusik har &anda sin risk ifall helagwkten baserar sig t.ex. pa historia eller
naturen. Om kunderna hellre njuter av dessa sakernkusiken i varsta fall stora. Till
nastan alla typers resor skulle anda en diskrdtngmepassa in atminstone da kunderna
stiger pa och av. Bakgrundsmusik med passlig vabgm Iag intensitet skulle ge en bra
grund for en bra atmosfar. Ocksa satsningen paueadur eller liknande visar at kunden
att foretaget satsar pa trivsel. Att spela musik fcd-skivor inverkar knappast mycket pa
erfarenheten. Men direkt da nagon spelar musikam gjst for denna publik blir kénslan
av musiken helt annorlunda. Fastéan nagon av kuadata skulle tycka om musiken som
spelas ar det anda en person som upptrader fomhdviasikanten kan upptrada med hela
sin personlighet och géra musiken till en del anadfaren. Som det podngterades i ett
tidigare skede maste de anda tanka pa ljudnivart saensiteten av programnumret.
Antingen kan musiken utgora ett helt programnumimerm av en konsert eller enbart
fungera som bakgrundsmusik. | bada fallen gors kensmera personlig och minnesvard
for kunden. | fortsattningen skulle faktorn mus#éished ha en storre inverka pa kunderna

som genom val planerad utféring skulle sakert haratde at kunder.

4.2.4 Utveckling av informations- och nyhetsvarde

Enligt undersdkningens 6ppna fragor ville flera #enhora mera om historia, information
om besoksmal samt allmant om omradet de befinmger. $an kunde ocksa beratta om
t.ex. omradets historia genom att skaffa olikarféktill garden. T.ex. gamla batdelar eller
andra historiska foremal skulle knyta ihop helhstenyhetsvarde och erbjuda
genomgaende intressant information och beréattelsee i Nasirinne finns det tavior av
gamla skepp och vyer. Denhér utstallningen kund#sdta utomhus och utgdra en
programpunkt till i besoket pa Nasirinne. Den farsbmmaren rackte det for kunderna att
njuta av den vackra omgivningen men kommer dessddquatt se Nasirinne som attraktiv
i framtiden. Om man utvecklar sma detaljer har lamdn orsak att komma tillbaka aven
foljande ar. Ambulerande konstutstallningar kan knadsféras som nyheter t.ex. varje
sommar och Luna skulle da ha nagot nytt att erbkutialerna aven i fortsattningen.
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Material och information ar ocksa latt att uppdateex. efter varje sasong eller enligt
arstid. Darmed kan varierande information presestegenom infoblad, berattelser och
annat material som erbjuder nya infallsvinklar féryssningarnas tema. Under
kryssningarna kunde tillaggsinformation kunna vaibganglig fér dem som éar
intresserade. En samling av omradets historia, skg@er och destinationer ger de
informationssugna kunderna mera information a4n stem berattas av personalen. Aven
anstallda specialister som skulle beratta meraging@ om sitt omrade kunde anvandas vid

olika temakryssningar.

Genom att konstant uppdatera den informatoriskandal/ produkten halls den intressant
och ger en orsak for aterbesok. Nyhetsvardet kamethocksa vara hogt for kunderna vid

varje besok.

4.2.5 Praktiska aspekter i utvecklingen

Sist och slutligen ar det inte fragan om att gemtmssa specifika faktorer hamta maximalt
varde at alla&kunder. Det handlar mera om att hoja helhetsvasdet kunden far genom
hela handelsen. Dessa atgarder som diskuteradpsrhijiil att skapa nytta at kunden och

darmed ocksa hoja vardet for helheten.

For att genomfora andringar och fa utvecklingstigeh att fungera i praktiken maste
resurser reserveras for atgarderna. Inredningertiandn fast kostnad i form av gardiner
eller mattor medan utbytbara prylar, blommor octistar hamtar tillaggskostnader till

nastan varje resa. Darfor maste Luna tanka ut Wtlstinaderna blir och vilka resurser som
anvands till dessa detaljer. Personalen kunde ma loan att dekorera utrymmena och
skaffa allt som behovs for det. Darmed behdvs inggald inredningshjalp. For att minska
kostnader pa annat hall kunde Luna samarbeta nbeyggkerier, artister och andra foretag
som skulle fa nagon nytta av att medverka i proglukEn kryssnings ar en utmarkt plats
att presentera sin produkt da kunderna har tigittt ner och lyssna. Ocksa genom att
sponsorera i form av glas och kérl kan foretag gékdam for sina produkter. Darmed

behtvs inga resurser sattas pa att kopa nya gradrfigkerna som serveras. Genom

samarbete kan alltsa faktorer atgardas med smaddmtsa att alla parter far nytta av det.

Det tryckta materialet kostar pa langt sikte rattrsycket. Om kunderna tar hem stora delar

av materialet som erbjuds under resorna blir kanacksa héga inom en tid. Kanske den
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djupare informationen kunde finnas i bokform sore ifér tas hem och i stéllet producera

material som det gar latt att producera mera av.

D& utvecklingspunkterna bearbetades togs andaafjetst resurser i beaktande i vissa delar
av atgarderna. T.ex. blommor och dekorationer athwgpad Nasirinne i stor skala pa
brollop och olika evenemang. Déarifran kunde dekonar och blommor som passar batens
stil ateranvandas. Ocksa oanvanda borddukar ocht anredningsmaterial kunde tas i
anvandning pa baten. Det skulle hamta en ny hédbaekt i hela verksamheten. Kontakter
till olika upptradare finns fran de tidigare aremnsger fardiga alternativ vid val av artist.
Genom att anvanda bekanta artister blir aven kdstma mindre. Speciellt om det gar att
gora langre avtal med t.ex. en trubadur. Redagdidi har ocksa material delats ut inom
marknadsforingen. Trycktjansten ar darmed bekaht mera material hamtar med sig

nersatta priser i sin helhet.

| praktiken kan man utféra utvecklingsidéerna pangaa satt. Har koncentrerades
utvecklingen pa atgarder som inte tar allt for netckesurser. De sma men viktiga
detaljerna bildar ett starkt servicekoncept fordagskryssningen och den malgrupp som

den har for tillfallet.
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5 DISKUSSION OCH AVSLUTNING

Processen bérjade med sommararbete for en foretagammerfors. Det gemensamma
intresset for marknaden gav en idé om att gora arkmadsundersokning. Ett naturligt
samarbete paborjades da foretagaren blev min ugsgivare for undersokningen. Som

uppgift fickjag att undersoka sondagskryssningaaggnskaper fran kundens perspektiv.

Undersodkningen bland kunderna gav en bra bild éaéeden som kopplas ihop med
insjokryssningar och gav en bra grund for analysedv produkten i fraga. Trots att det
var svart ibland att hitta daliga sidor i produktgittades viktiga utvecklingspunkter som

forstarker servicekonceptet for produkten.

Svar pa forskningsfragamilka styrkor och svagheter har produkter och tg@nsinom
resetjanst Lunas verksamhaev analyserad utifran vardeperspektivet. Songetterellt
resultat blev att séndagskryssningarna som profluigerar val for tillfallet, men har
ocksa potential for utveckling. Det framkom valdigara styrkor da naturen och sjon
varderades hogt igenom hela undersékningen. Predsilgtyrkor enligt undersdkningen &ar
ocksa helheten pa Nasirinne, dvs. allt fran matpmrisonal till utrymmen och naturen. Det
blev inte mycket som Luna kan gora battre enligipomdenterna. Batresans styrkor
baserar sig p& personalen, naturen och sjon. Dsisvaamnda ar inget avvikande men
tydligen forsakrar personalen att de funktioneligpekterna fungerar och kunderna kan
njuta av det vasentliga.

D& det blev klarare vilka basegenskaper som akatyoch svagheter kunde energi
anvandas for detaljer i verksamheten som forstgpkedukten. Att utveckla delomraden
ger mera livstid at produkten genom att kontinggrérbjuda nya lésningar at kunder.
Svagheterna som behandlades en aning noggrannarde afyra aspekterna som
utvecklades, dvs. utrymmena pa baten, dryck, mosfikinformationsutbudet. Genom att
genomfora atgarder att utveckla dessa aspekteitfémdes egenskaper som ger kunderna
nyhetsnytta, estetisk nytta samt hedonistisk nyd@med blir helhetsnyttan stérre och

konsumentens upplevda varde hogre.

Om man skulle analysera resultaten utifran bildvs. att konsumentens upplevda varde
utgdrs av skillnaden mellan for- och nackdelat,llskdet upplevda vardet vara positivt

enligt undersékningen. De nackdelar, eller offrmgam férekommer under resan ar ratt
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fa och forstor inte helheten i ndgon storre menidgt har fallet. Trots det kan en offring
gora skillnaden mellan foretag pa en het marknamhske marknaden for insjoturism pa
Na&sijarvi inte annu kan beskrivas som het, men sréikv tillvéxt och okat intresse for
omradet ar synligt. Om nagra ar kommer féretag selan nu har intresse for marknaden
och kunderna ha en fordel da de effektivt kan adaasina resurser pa ratta saker. Att
anvanda sig av kundcentrerade utgangssatt komifinemtiden att vara allt viktigare da
produkters alla delomraden eller faktorer ar unagggrann granskning av konsumenter
(Komppula & Boxberg 2002, 21).

Storsta hjalpen av resultaten fran denna undersgkai till uppdragsgivaren, resetjanst
Luna, som nu kan identifiera styrkor och svaghesem produkt. Eftersom undersdkningen
berérde bade kryssningen och maltiden pa Nasirfimes det nu information om de
viktigaste produktdelarna i verksamheten. Inforovan &r i allmanhet valdigt positiv men
med finns ocksa en del konstruktiv kritik. Men liaaflall vet Luna nu att helheten fungerar
efter det forsta aret och de kan fortsatta i samktaing med gott sjalvfortroende. Luna
kan fungera som exempel for andra foretagare i datrdenom att anvanda resultaten av
undersokningen till utveckling av sin verksamhem @e andra kan se hur man med lite
engagemang i forskning eller undersokningar karkowdkreta resultat, kommer sakert
andra foretagare att anvanda sig av liknande vgrkty

Resultat som konkret hjalper Lunas verksamhet arfyde utvecklingspunkterna som

diskuterades. Kanske &ven mera sattet hur sondagsingarna bearbetades och
analyserades. Att stanna upp med jamna mellanrimtétka pa sin verksamhet och pa
dem som berors av den ar viktigt. Luna vet nu vilkedlgrupp sondagskryssningarna har
samt vilka deras upplevda varden &r. Produktengastsidor ar naturen och sjén som
kommer att halla sin dragningskraft om verksamtetmktionella sida fungerar. De

utvecklingspunkter som kom fram héar ar de atgasden behdvs just nu for att reagera pa
kundernas upplevda varde. Som det ndmndes tidigadras varden med tiden och nya

undersokningar behdvs. Kanske detta arbete vdbdsta steget.

Resultaten fran den kvantitativa enkatundersckminigende tolkas och bearbetas pa ett
annat satt av nagon annan. Men det ar skonheten tomainbranschen. Alla ar vi
annorlunda och reslutat kan analyseras pa mankm siitt. Beskrivningarna, tolkningarna
och asikterna i det har arbetet baserar sig ladgtign erfarenhet som bildats under
arbetstiden pa samma falt som understkningen lssig pa. Den egna synen pa saker
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fordjupades av information som var tillganglig tagkre turismbranschens hdrstenar.
Dessa ar forskare och forfattare, som arbetar ttgorasentera nya synvinklar och teorier
kring det arbete som vi gor varje dag for att ggraimanniskor nagot att njuta av.

Forskning inom turismbranschen borde vara objekiolt det férvantas ofta att man i en
forskningsprocess kommer till ett resultat som @gamting nytt eller hittar pa nagot nytt
som utvecklar det omradet som man forskat i. Mer@inga fall kan det vara fraga om att
testa en gammal idé eller finslipa nagon aspeltn(& Elliott-White & Walton 2000, 2)
Denna undersokning blev en justering av en gammadykt men kan anses vara nagot
nytt for Nasijarviomradet som en turismundersdknidgnna process har lett in mig pa en
stig som kommer att fortsatta de kommande &aren.editing och forskning i
Tammerforstrakten ar en viktig del av omradetsstuaritveckling som behover vidare
bearbetning. Identifiering av omradets vidare ukliagspotential och kartlaggning av

efterfraga av insjoprodukter skulle visa foretagdea ratta vagen for utvecklingen.

For turismforetagare i allmanhet ar insjonaturerygmerlig resurs for utveckling av unika
produkter. Den ©6kande betoningen pa naturens vkomemer i framtiden att ge en
konkurrensfordel till foretag som har tillgang tdervice och produkter vid insjoar. Det
galler bara att forsta vilken potential det finrettisjbomrade som Nasijarvi.

Redan fran borjan var det klart att undersokningega kan svara pa alla fragor inom
insjoturismen pa och vid Nasijarvi eftersom denmalarsokning ar bland de forsta
turismundersokningarna ur den moderna turistenyisiel. En turist som varderar
handelserna kring sig ar en utmaning for foretagepavaxande marknad (Komppula &
Boxberg 2002, 62-63). Undersdkningar som dennaegetonkurrensfordel at foretag och
hjalper dem att hitta sin plats pa marknaden. Geflera undersokningar kan omradet
profilera sig pa ratt satt och forsta marknadersvigdar och aspekter.
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BILAGOR

Bilaga 1 — Enkat pa finska - Kysely

Bilaga 2 — Bild pa Villa Nasirinne

Bilaga 3 — Bilda pa M/S Wellamo

Bilaga 4 — Bild pa utrymmen pa M/S Wellamo



Bilaga 1 — Enkaét pa finska - Kysely

Olen matkailualan opiskelija Yrkeshogskola Noviaktausta ja teen lopputydtani, jossa tutkin M/S
Wellamon seka Villa Nasirinteen matkailutuotteda palveluita.

1. Sukupuoli o Mies o Nainen
2. lka
3. Matkan tarkoitus o Tyo:

o Kokous

o Virkistys

o Joku muu, mika

o0 Vapaa-aika:
o Juhla, mika
o Perhe ja ystavat
o Joku muu, mika

Jos kohteenne ei ollut Villa Nasirinne, vastatk&moastaan laivamatkaa koskeviin kohtiin A
(kysymyksisséa 4 ja 5).

4. Arvioi matkaasi asteikolla 1-5.
(1 erittéain huono, 2 huono, 3 ei hyva eika huonbyva, 5 erittdin hyva, eos = en osaa sanoa)

1 2 3 4 5 €eo0s
Asiakaspalvelu: A. Laivamatka O O0Oooao O
B. Nasirinne OoOOoO OO O
Tyytyvaisyys: A. Laivamatka OO o0 oo O
B. Néasirinne OO0 O O O
Tunnelma: A. Laivamatka OO O o O O
B. Nasirinne OoOOoO OO O

Lisakommentti:

5. Merkitse alla olevien asioidemikutus viihtyvyyteen talla risteilylla .
(1 erittdin huono, 2 huono, 3 ei hyva eikd huaghbyva, 5 erittain hyva, eos = en osaa sanoa)

1 2 3 45 eos
A. Laivalla Luonto 0O 0o oo O
Musiikki OO 0O o O O
Henkilokunta O 0o oo O
Puitteet laivalla OO 0O o O O
Ruoka O 0o oo O
Juoma I A s O s R O
Jarvi O 0o oo O
Aikataulu OO 0O o O O
Palvelu OO 0O o O O



1 23 45 eos
B. Nasirinteella Luonto O 0o oo O
Musiikki OO O oo O
Henkildkunta OO0 00O O O
Puitteet Nasirinteella OO 0O o O O
Ruoka OO0 00O O O
Juoma OO oo O O
Jarvi OO0 00O O O
Aikataulu OO O oo O
Palvelu OO0 00O O O
Lisakommentti:
6. Merkitse matkan kolme (®jarasta osa-aluetta:
o Laivamatka o Ruoka o Palvelu
o Nasirinne o Juoma o Tilat (laivassa)
o Luonto o Ystavat ja perhe o Tilat (Nasirinne)
o Jarvi o Tunnelma o Historia
o muu, mika
Lisakommentti:
7. Merkitse matkan kolme (Buonointa osa-aluetta:
o Laivamatka o Ruoka o Palvelu
o Nasirinne o Juoma o Tilat (laivassa)
o Luonto o Ystavat ja perhe o Tilat (Nasirinne)
o Jarvi o Tunnelma o Historia
o muu, mika

Lisakommentti:

8. Miten tuotteita tai palvelua voisi mielestanmhittaa?

Kiitos vastauksistanne!



Bilaga 2 — Villa N&sirinne




