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1 INLEDNING

Tallink Grupp OU ér en Estlandsbaserad foretagskoncern som bedriver rederi- och ho-
tellverksamhet. Koncernen disponerar ¢ver 19 fartyg och fem hotell. Ytterligare forfo-
gar koncernen dver skdonhetssalonger, lagerbyggnader och ett taxibolag. (Tallink Grupp
OouU 2011)

Bolaget Tallink grundades ar 1989 som ett finsk-sovjetiskt samforetag. Syftet var att
transportera turister pa den ca 80 km langa rutten mellan Helsingfors och Tallinn. Under
ar 1990, som var rederiets forsta verksamhetsar, transporterades 166 000 passagerare pa
linjen Tallinn-Helsingfors.(Tallink Grupp OU 2011)

Bolaget har under 20 ar vuxit explosionsartat. Omsattningen har stigit i och med att nya
fartyg har satts i trafik, men ocksa genom foretagskop. De mest omfattande och
omskrivna foretagskopen agde rum ar 2006 och 2007 da Tallink-koncernen forvarvade
Superfast Ferries respektive Silja Line. Silja Line inledde trafik mellan Finland och Sve-
rige redan &r 1918. (Tallink Grupp OU 2011)

Ar 2010 transporterade Tallink-koncernen 8,4 miljoner passagerare. Omsattningen for
hela koncernen uppgick ar 2010 till 814 milj. euro och personalstyrkan uppgick till 6612
personer. Tallink Silja hade ar 2010 en marknadsandel pa 53 % pa linjen Helsingfors-
Stockholm dér m/s Silja Serenade och m/s Silja Symphony seglar i ruttrafik under va-
rumérket Silja Line. Tallink Grupp OU é&r noterat pd Nasdagqg OMX Baltic (TALL1T). De
storsta deldgarna var i december 2010 Infortar (40%), ING Luxemburg S.A (10%),
Nordea Bank Finland PLC (10%) och Citigroup Venture Capital International Jersey
Ltd (7%). (Tallink Grupp OU 2011)

1.1 Bakgrund

Foretagen Tallink Silja Oy och Tallink Silja AB bedriver i egenskap av dotterbolag till
Tallink Grupp OU passagerarfarjeverksamhet pé rutterna Abo-Stockholm och Helsing-

fors-Stockholm.



Intakterna fran passagerarfarjeverksamheten genereras till storsta del av restaurang- och
butiksverksamhet ombord samt genom forsaljning av resebiljetter (Tallink Grupp OU
2011). Dartill finns det en grupp mindre intaktsgenererande tjanster sasom hyttservice,
casinoverksamhet, fotografering och skonhetssalonger. Rederiet idkar ocksa forsaljning
av biljetter till bl.a. ndjesparker, museer och rundturer. Dessa kommer i denna studie att

kallas for destinationsprodukter.

Ar 2010 reste 1,27 milj. passagerare (Tallink Grupp OU 2011) med fartygen m/s Silja
Serenade och m/s Silja Symphony fran Helsingfors till Stockolm och tillbaka eller vice
versa. Antalet passagerare som stannade 6ver dagen i Stockholm dvs. passagerare som
akte pa en “en dag i Stockholm kryssning” var ar 2010 650 000 till antalet. Underlaget
for potentiella kdpare av bl.a. destinationsprodukter & med andra ord betydande. | jam-
forelse med forséljning av ovriga produkter och tjanster ar forsdljningen av destina-
tionsprodukter matt bade i volym och a-pris mycket blygsam (a-pris pa Tallink Silja=
det styckepris passagerarna i medeltal konsumerar pa en produkt eller en grupp av pro-
dukter). Det ar svart att gora en jamforelse till exempel med konkurrenten Viking Line
eftersom sortimentet av destinationsprodukter vid ifragavarande rederi ar litet. Viking
Line arrangerar endast sightseeingturer for sina Stockholmsbesokare (Viking Line Abp)
Pa Tallink Silja Oy, som i koncernen &r ansvarig for utveckling av destinationsproduk-
ter i Stockholm, ar man intresserad att fa mera information om konsumentbeteendet
bland passagerarna som reser pa rutten Helsingfors-Stockholm. Man vill trimma desti-
nationssortimentet sa att man med sund fortjanstlogik sa bra som méjligt kan méta kun-
dernas behov och 6nskemal. Nagon for rederiet betydelsefull inkomstkalla &r destina-

tionsprodukterna inte, produkterna kan narmast betraktas som stodtjanster.

1.2 Problemomrade

Provisionen pa forsaljningen av destinationsprodukter &r stabil, for att uppna béttre 16n-
samhet genom att enbart forhandla hogre provisionsandelar leder knappast till betydan-
de resultatforbattring. Daremot ar det mojligt att 6ka forséljningsvolymerna genom att
disponera over ett Iampligt produktsortiment. Eftersom destinationsprodukterna kan be-
traktas som stodtjanster ar det dock viktigare att erbjuda ett sortiment som innehaller

nagonting for var och en, &n att endast satsa pa nagra fa storséljare.
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Man vet inte varfor en del produkter séljer forhallandevis daligt i relation till potentiella
kopare och darfor vill jag genomféra en marknadsundersokning dar jag ocksa vill att

kunderna hjélper till att utforma ett lampligt sortiment.

Tycker kunderna att t.ex. ”’stadsrundtur” &r ett foraldrat begrepp? Vore det bra om pro-
dukten ifraga skulle spjélkas upp till flera specifika rundturer? Da kunde man tanka sig
att rikta rundturen till specifika segment, t.ex. ”Stockholm ur ett historiskt perspektiv”
for 65+ och “Det trendiga Stockholm” for kvinnor i &ldern 25-40. Kan det vara sa att
resendrerna inte vill képa destinationsprodukter eftersom de redan kanner till Stockholm
och kan réra sig pa egen hand eller har man i Stockholm andra sysselsattningar som ar

mera attraktiva &n Tallink Siljas destinationsprodukter?

1.3 Undersdkningens malsattning och syfte

Syftet med undersdkningen ar att bland Silja Lines kryssningsresendrer redogora for
kdpbeteendet for Silja Lines befintliga destinationsprodukter. Vidare granskas intresset
for nya produkter och samtidigt samlas data om hurudana produkter kunderna foredrar,

kundndéjdhet och vilka kommunikations- och férsaljningskanaler kunderna prefererar.

Urvalet for undersékningen kommer att utgoras av foretagets stamkunder. Till stam-

kunder hor de resenarer som ingar i stamkundsprogrammet Club One. (www.clubone.fi)

Malséttningen ar att forskningsresultatet kan anvéandas vid justering av rederiets sorti-
ment av destinationsprodukter och som vagledning vid utveckling och lansering av nya

produkter.

1.4 Avgransning

Jag kommer att studera kryssningsresendrernas kopbeteende vad galler de destinations-
produkter som séljs och eventuellt kommer att séljas pa Tallink Silja/Silja Line. Studien
begransas till att undersdka kryssningsresendrers kopbeteende vid inkép av destina-
tionsprodukter, deras 6nskemal om marknadsforingskanaler samt 6nskemal om destina-
tionsprodukter. Vidare begrénsas undersokningen till att omfatta endast de kryssnings-
resenarer som anlander till Stockholm med Silja Lines fartyg som trafikerar rutten Hel-

singfors-Stockholm. Ytterligare begransas studien till att omfatta destinationsprodukter
11



som kan besokas inom ramen for respektive fartygs uppehall i Stockholm; 7,5 timmar.
Med andra ord tas inte produkter sasom t.ex. musikalbiljetter med i undersokningen ef-

tersom deltagande i dylikt evenemang i regel forutsatter évernattning i staden.

1.5 Upplaggning av arbetet

| kapitel ett ingar bakgrund till problemet, problemomrade, syfte, avgransningar och
upplaggning. | kapitel tva beskrivs staden Stockholm och Tallink Siljas destinations-
produkter. | kapitlen tre till fem framstélls den teoretiska referensramen, i kapitel atta
resultatredovisningen, i kapitlen nio och tio analys samt avslutning. | den teoretiska re-
ferensramen behandlas for undersokningen relevanta teorier som omfattar konsument-
beteende, en tjanstediskussion, produktsortiment, produktpositionering samt produktut-

veckling.
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2 STOCKHOLM SOM RESEMAL

Stockholm grundades troligen pa 1200-talet. Stockholms aldsta delar finns pa Stads-
holmen, den del av staden som idag kallas Gamla Stan. Orsaken till att staden Stock-
holm grundlades geografiskt pa detta stille grundar sig pa Birger Jarls ambitioner att
stédnga till Malaren genom att bygga en borg vid inloppet. Borgen hette Tre Kronor och
lag dar det nuvarande slottet ligger. | skrift omnamns staden for forsta gangen ar 1252.
(Norrman 2004 s. 9)

Stockholm blev Sveriges huvudstad ar 1644. Stockholm var en del av Hansan under
medeltiden och under stormaktstiden var staden bade makt- och handelscentrum. Under
denna tid byggdes manga vackra byggnader i staden (Norrman 2004 s. 10). Ar 1750
hade Stockholm 60 018 invanare, ar 2009 bodde det 829 417 personer inom stadens
granser. Inom hela stockholmsomradet bodde det samma ar ca 2 miljoner manniskor.
(Stockholms Stads Utrednings- och Statistikkontor AB)

Enligt Statistiska centralbyran 6vernattade ar 2009 totalt ca 6,5 milj. besokare Stock-
holms stad. Det innebar att staden har ungefar dubbelt si manga 6vernattningar som
Helsingfors dér det registrerades 2,9 milj. 6vernattningar. | de évriga nordiska huvud-
stdderna (exkl. Reykjavik) Oslo och Képenhamn registrerades 3,1 milj. respektive 4,2
milj. 6vernattningar. | denna statistik &r inte dagsbesokare registrerade. (se Helsingfors
stad).

2.1 Turistattraktioner i Stockholm

Definitionen pa turistattraktion ar enligt Svensk ordbok (1986) en lockande detalj. En
sevardhet beskrivs i samma kalla som nagot som &r intressant att beskada. Alla turistat-
traktioner &r inte sevardheter, men alla sevardheter ar turistattraktioner. Att till exempel
kora go-cart kan vara en turistattraktion, men bilarna eller hallen dér bilarna kors ar

knappast en sevérdhet.
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2.1.1 Sevardheter

Enligt Sandell m.fl. (2005 s. 31) &r de tio framsta sevardheterna i Stockholm Stadshuset,
Nordiska Museet, Drottningholm, Stockholms skérgard, Moderna museet, Historiska

museet, Nationalmuseet, Slottet & vaktparaden samt Skansen.

2.1.2 Museer

I Stockholm finns ungeféar 100 museer. Variationen av museer ar stor och det ar sanno-
likt att var och en hittar ett museum som tilltalar en. Resmalsguiden Forsta klass resgui-
der: Stockholm (Sandell m.fl. 2005 s. 32-33) framhaller Medeltidsmuseet, Hallwylska
palatset, Nationalmuseet, Kungliga slottet, Moderna museet, Sjohistoriska museet, Nor-
diska museet, Skansen, Historiska museet och Vasamuseet som de framsta museerna i

staden.

2.1.3 Arkitektur

Tack vare att Sverige undgick det andra varldskriget kan Stockholm erbjuda en rik och
intakt arkitekturskatt fran olika tidsepoker. Den forsta stenstaden var Gamla Stan. Fore
ar 1850 var denna den enda stadsdelen som kunde betraktas som en stad i ordets ratta
bemérkelse. Malmarna Norrmalm, Ostermalm och Sodermalm var under denna tid lant-
liga med gles bebyggelse. Malmarna genomlevde under slutet av 1800-talet en intensiv
byggnadsperiod med paféljden att dessa stadsdelar blev mer stadslika.

Fran 1930-talet expanderade staden utanfor innerstaden och efter andra varldskriget

byggdes fororter sasom Farsta och Véllingby. (Sandell m.fl. 2005, s. 36-37)

2.1.4 Design

I de bohemiska kvarteren i SoFo (akronym; South of Folkungagatan) sdder om Fol-
kungagatan i stadsdelen Sodermalm hittar man en ansamling med trendiga, kreativa bu-

tiker for mode och design (Visit Stockholm)
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2.1.5 Stockholm, staden pa vatten

Staden Stockholm &r byggd pa 14 oar. Staden brukar ibland kallas ”Nordens Venedig”
Vatten finns Overallt och detta ger goda mojligheter till vattenaktiviteter av olika slag.
Man kan aka kanotslalom pa Strommen, man kan bada, hyra en trampbat eller fiska. Det
gar ocksa att aka pa en sightseeingtur med t.ex. Waxholmsbatarna eller med Stromma
kanalbolag. (Sandell m.fl. 2005, s.40-41)

2.2 Silja Lines destinationsprodukter i Stockholm

Sortimentet av destinationsprodukter pa Silja Lines Helsingforsrutt varierar beroende pa
manad och sasong. | juli 2010 fanns det i sortimentet tio produkter som kan betraktas
som utflykter, sevardheter eller museer, i november 2010 var antalet fem stycken. Orsa-
ken till att produkterna var farre till antalet i november, ar att produkter sasom Grona

Lund och rundturer med bat kan inte av tillganglighetsskal saljas under vinterhalvaret.

| januari 2011 fornyades sortimentet en aning. | sortimentet finns tva nya utflyktsmal,
Tekniska museet och Armémuseet. Rundturerna genomgar ocksa en forandring, varje
manad under ar 2011 har rundturen ett sarskilt tema. Destinationsprodukterna forblir

under varen sju st. till antalet.

Produkterna (8 st.) som ingick i undersékningen var: rundtur, Vasamuseet, Skansen,
Skyview-gondolen, Junibacken, vattenmuseet Aquaria, Gréna Lund, Stromma Nutshell
bat+ bussrundtur och Kungliga slottet (destinationsutflykt).

Produkterna som séljs under varen 2011 ar: rundtur med sarskilt tema for varje manad,
Vasamuseet, Skansen, Junibacken, vattenmuseet Aquaria, Armémuseet och Tekniska

museet.

2.2.1 Rundtur

Rundturen ordnas dagligen. Man kan valja mellan att endast delta i sjalva rundturen el-
ler att bade delta i rundturen och i ett besok pa en turistattraktion. Rundturen bérjar vid

Tallink Siljas terminal i Vértahamnen kl. 10 och avslutas vid Gustav Adolfs torg k.
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11.30. Om man endast vill delta i rundturen kliver man av bussen h&r, om man daremot
vill fortsatta till turistattraktionen fortsatter man direkt med samma buss fran Gustav
Adolfs torg. Bade rundturen och besoket pa turistattraktionen ar guidade. Besoksmalens
och rundturens rutt varierar under ar 2011, for varje manad foljs ett sarskilt tema. | mars
2011 &r besoksmalet Fotografiska museet och under sjalva rundturen kommer kryss-
ningsresendrerna att ur bussfonstret se vackra villor pa Djurgarden som tillhér bl.a.

Benny Andersson och prinsessan Lilian. (Tallink Silja Oy)

2.2.2 Junibacken

Junibacken é&r ett sagohus som baserar sig pa Astrid Lindgrens backer. Pa Junibacken
kan man uppleva manga av de miljéer och figurer som forekommer i bockerna. Astrid
Lindgrens bocker star i centrum, men man kan ocksa traffa andra vélkanda figurer sa-
som Pettson & Findus, Alfons Aberg och Mulle Meck. (Tallink Silja Oy)

Tallink Silja saljer intradesbiljetter till Junibacken. Koper man biljetten pa Tallink Silja
far man 10 % rabatt i bokaffaren pa Junibacken. Ingen transport till eller fran Juniback-
en ingar. Junibacken ligger pa Djurgarden, dit kan man ta sig med bussar nr 44 eller 69,

eller tunnelbana med avstigning Karlaplan. (Tallink Silja Oy)

2.2.3 Vasamuseet

Regalskeppet Vasa kantrade under sin jungfrufard den 10 augusti 1628 pa Stockholms
strom. Redan under 1600-talet bargades 50 av de 64 kanoner som foljde fartyget till bot-
ten. Marinarkeologer aterupptackte fartyget ar 1956, detta alltsa 328 ar senare. Fartyget
bargades ar 1961 och fick en tillfallig forvaringsplats i Wasavarvet. Numera ligger Va-
saskeppet i Vasamuseet som invigdes den 15 juni ar 1990. (Forsta klass resguider:
Stockholm 2005, s. 92-93; Vasamuseet)

Vasa &r vérldens enda bevarade 1600-talsskepp. Museet & Skandinaviens mest besokta
museum, museet har 6ver en miljon bestkare arligen. Tallink Silja séljer biljetter till
museet, transport ingar ej, forutsatt att museibesoket inte ar kombinerat med rundturen
(se 5.1.1). (Tallink Silja Qy)
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2.2.4 Vattenmuseet Aquaria

Pa vattenmuseet Aquaria kan man uppleva vattenmiljoer av olika slag. | museet ingar
mangroveskogar, korallrev och regnskogar. Tallink Silja séljer biljetter till Aquaria,
transport erbjuds ej. Aquaria finns pa Sodra Djurgarden, pa den plats dar Wasavarvet
fanns tidigare. (Tallink Silja Oy)

Tallink Silja séljer intradesbiljetter till Aquaria.

2.2.5 Skansen

Skansen, grundat redan ar 1891 av Artur Hazelius ar varldens &ldsta friluftsmuseum.
Namnet Skansen kommer troligen fran den militara skans som prins Karl-Johan lat upp-
fora at prins Oskar pa 1810-talet. Skansen har som malsittning att “med géasten i cent-
rum ge insikt om och upplevelser av Sveriges kultur- och naturhistoria, i relation till
samtiden och med sikte pa framtiden. Skansen ska bedriva folkbildning, som en grund i
verksamheten”. Pa Skansen kan man bekanta sig med nordiska och exotiska djur, har
finns ocksa 150 kulturhistoriska byggnader som flyttats hit fran olika delar av Sverige.
(Stiftelsen Skansen).

Tallink Silja saljer dagsbiljetter till Skansen aret runt.

2.2.6 Skyview-gondolen

Skyview ar en attraktion som tar bes6karen upp langs utsidan pa Stockholm Globe Are-
na (Globen). Tva specialdesignade glasgondoler med plats for 16 besdkare tar upp be-
sokarna till 130 meter Gver havet. Fran Skyview har besokaren en fantastisk utsikt Gver
hela Stockholm. Besoket i Skyview tar 30 minuter.

Tallink Silja salde biljetter till denna attraktion fran mars till och med december 2010.

Skyview utgick ur sortimentet i januari 2011. (Stockholm Globe Arenas)

2.2.7 GronalLund

Grona Lund ar Sveriges aldsta tivoli, belaget pa Djurgarden. Gréna Lund &r en sasongs-
attraktion som i regel haller 6ppet fran maj till slutet av september. Pa Grona Lund finns

det 32 attraktioner, 16 femkampsspel, ett 20-tal matkiosker och sex restauranger. Grona
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Lund &r dven etablerad plats for artistupptrddanden. Storheter som Louis Armstrong,
BB King, Ray Charles, ABBA och Elton John for att ndmna nagra, har upptratt pa Gro-
na Lunds stora scen. (Gréna Lunds Tivoli)

Tallink Silja saljer intradesbiljetter till Grona Lund. Transport ingar ej.

2.2.8 Stromma Nutshell bat+bussrundtur

Stromma Nutshell eller Stockholm i ett notskal ar en kombinationsrundtur dar man del-
vis aker buss och delvis aker bat. Turen produceras av bolaget Stromma Turism och
Sjofart AB, med séte i Stockholm. Under turen ’Stockholm i ett notskal” dker man forbi
stadens mest berémda platser och byggnader. Turen avgar fran Gustav Adolfs torg och
efter en och en halv timme i buss fortsatter turen med bat. Under batturen far passage-
rarna bekanta sig med Kungliga Djurgarden och nagra skargardsoar. Sasongen pagar
fran april till december. (Stromma Turism och Sjofart)

Tallink Silja séljer biljetter till Stromma Nutshell.

2.2.9 Kungliga slottet, destinationsrundtur

Rundturen gar till slottet som ar Sveriges konungs officiella residens. Slottet &r en kom-
bination av arbetsplats och representationsbostad. Slottet &r ocksa ett kulturhistoriskt
monument som &r oppet aret om. Slottet har formen av ett romerskt palats. Slottet ar
byggt i barockstil av arkitekt Nicodemus Tessin den yngre. Slottet har mer & 600 rum
fordelade pa sju vaningar med paradrummen utat staden och de mindre bostadsrummen

mot den inre borggarden.

Slottet rymmer manga sevardheter. Férutom Representationsvaningarna finns tre muse-
er med kunglig historia — Skattkammaren med riksregalierna, Museum Tre Kronor som
skildrar slottets medeltida historia och Gustav Ill:s antikmuseum med skulpturer fran

antiken. (Kungl. Hovstaternas webbplats)

Produkten Kungl. slottet destinationsrundtur bestar av tva valfria delar. Man kan valja
mellan att delta i bade rundturen och besoket pa slottet eller att endast delta i rundturen
eller besoket pa slottet. Tallink Silja saljer biljetter till bada delarna skilt for sig, men

ocksa kombinationsbiljetter dar bagge delarna ingar.
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2.2.10 Tekniska museet

Tekniska museet i Stockholm &r Sveriges tekniska museum. Utstallningsytan ar 100 000
kvm, museet har fler &n 300 000 besokare per ar. Museet har ett nationellt uppdrag; att
forvalta det tekniska och industrihistoriska kulturarvet. Museet grundades 1923-1924
och sedan 1936 finns museet i sina nuvarande lokaler pa norra Djurgarden. Pa museet
kan man uppleva utstallningar om rymden, uppfinningar och miljo. (Stiftelsen tekniska
museet)

Tallink Silja séljer intradesbiljetter till museet.

2.2.11 Armémuseet

Armémuseet beskriver Sveriges historia fran vikingatid till nutid. Betoningen ligger pa
militarhistoria. | samlingarna finns uniformer, vapen och andra soldattillhérigheter. Sta-
tens trofésamling innehaller 5000 troféer, dessa harstammar till en stor del fran det 30-
ariga kriget. Museet &r ett historiskt, men samtidigt dagsaktuellt museum belaget pa Os-
termalm. (Statens forsvarshistoriska museer)

Tallink Silja séljer intradesbiljetter till museet.

2.2.12 Segway

Segway ar ett tvahjuligt, sjalvbalanserande, elmotordrivet fordon avsett for transport av
en person. Nar foraren lutar sig framat ror sig fordonet framat och nar foraren lutar sig
bakat saktar det in eller backar, beroende pa om fordonet fatt fart eller inte. Fardhastig-

heten ar ca 20 km/h och pa en batteriladdning kan man fardas ca 40 km. (Wikipedia)

Under Segwayturen far deltagarna bl.a. bekanta sig med de férnama villorna pa Djur-
garden och de charmiga smala granderna i Gamla Stan. Denna stadsrundtur &r ca 1,5 h
lang och leds av en finsksprakig instruktor. | Sverige klassas Segway som en cykel och
darfor ar det mojligt att under turen anvénda cykelvagarna i Stockholm. | stadsrundturen
ingar dven en finsksprakig introduktion och hyran fér den obligatoriska hjalmen. (Tall-
ink Silja Oy)
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3 DESTINATIONSPRODUKT VS. DESTINATIONSTJANST

Detta examensarbete lyder under rubriker ”Sortiment av destinationsprodukter”. Lasa-
ren kan fa en bild av att destinationsprodukterna ar fysiska produkter som kops, eventu-
ellt lagras och sedan konsumeras. Sa ar dock inte fallet. Det enda en kopare blir dgare
till, ar eventuellt en faktura eller en intradesbiljett. Ordet destinationsprodukt &r pa satt
och vis missvisande, men det inbegriper pa ett bra satt foremalet for denna undersok-

ning.

3.1 Tjanster skiljer sig fran produkter

Det finns mycket material tillhanda vad galler skillnader mellan tjanster och produkter. |
turismlitteratur inom omradet for marknadsforing finns det i de allra flesta fall ett kapi-
tel eller i alla fall ett stycke som handlar om just detta.

Kotler et al. (1999 s. 42) inleder sin beskrivning av tjanster med att konstatera att det i
tjanster finns fyra karakteristika marknadsforare bor vara medvetna om. Tjanster ar opa-
tagliga, oskiljaktiga, varierande och de ar inte mgjliga att lagra.

Christian Gronroos (1996 s. 47) har ocksa hittat fyra grundlaggande egenskaper hos
tjanster. Enligt honom &r tjanster immateriella, de ar aktiviteter eller processer dar pro-
duktionen och konsumtionen sammanfaller. Det fjarde sardraget for de flesta tjanster ar

att kunden medverkar i tjansteproduktionen.

Arnerup & Edvardsson (1992 s.33) har listat skillnaderna mellan tjanster och produkter

i en tabell:
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Tabell 1. Skillnader mellan varor och tjanster (Arnerup & Edvardsson 1992)

Varor Tjanster

Ett ting En aktivitet

Produkten pataglig Tjansten immateriell

Aganderitten dvergar Inget dgarskifte

Kan visas fore kop Kan ofta inte visas fore kdp

Kan lagras Kan oftast inte lagras

Produktion och konsumtion skilda i rum och tid Produktion, leverans och konsumtion sker samtidigt
Kan séljas vidare Kan oftast inte séljas vidare

Saljaren producerar ensam Konsumenten medverkar oftast i produktionen
Forsaljning och produktion skilda i tid och rum Marknadsforing och produktion oftast intimt forknippade
Kan transporteras Kan normalt inte transporteras

3.1.1 Tjanster ar opatagliga

Till skillnad fran produkter kan man inte se, dofta, kdnna pa, hora eller smaka pa en
tjanst innan den ar inkopt (Kotler et al 1999 s. 42). Konsumenten kan kanna osakerhet
vid inkop av en tjanst, darfor ar det inte ovanligt att konsumenten forsoker hitta pataglig
information som forser koparen med information om tjanstens innehall och karaktar
(Kotler et al 1999 s. 42).

Vid inkop av en destinationsprodukt kan konsumenten lasa broschyrer och reklam dér
produkten beskrivs. Om konsumenten koper en destinationsprodukt ombord kan hon
aven tala med fartygets destinationsguide som sedan hjélper kunden att vélja ratt. Gra-
den av osdkerhet hos kunden minskas pa sa vis.

3.1.2 Tjanster ar oskiljaktiga

Under de flesta servicetillfallen inom turismbranschen maste serviceleverantéren och
konsumenten vara ndrvarande for att en transaktion skall &ga rum. Om man skiljer dem
at kommer inte processen att 4ga rum eftersom personer i kundkontakt &r en del av pro-
dukten. (Kotler et al. 1999 s.43)

Vid en sightseeing ordnad av Silja Line har t.ex. guiden i en turistbuss en sadan roll.

Om guiden &r sakkunnig, valtalande och rolig kommer kundupplevelsen att vara dver-
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valdigande positiv, men om guiden daremot ar trumpen och amatérméssig kommer det-

ta att ge upplevelsen en negativ klang.

Med oskiljaktighet gallande tjanster menas ocksa att kunden &ar en del av produkten
(Kotler et al. 1999 s. 43). Pa en sightseeingbuss kan det uppsta problem om klientelet
representerar manga olika kundsegment. Lat oss anta att det i samma sightseeingbuss
finns bade barnfamiljer och pensionerade &ldre par. Sannolikt &r att pensionarerna blir
irriterade nar barnen kabblar i bussen pa raden framfor. Har géller det med andra ord att
antingen ordna tva olika bussturer eller att i samma buss placera barnfamiljer och pen-
siondrer sa langt ifran varandra som mojligt. Samma situation kan dven uppsta pa res-

tauranger och andra servicestallen inom turismbranschen.

3.1.3 Tjanster ar varierande

Tjanster varierar kraftigt. Kvaliteten pa tjanster ar beroende av vem som levererar dem,
var de levereras och nar de levereras. Det finns manga orsaker till varfor tjanstekvalite-
ten varierar. Det ar svart att kontrollera kvaliteten eftersom tjansten produceras och kon-
sumeras samtidigt. Varierande efterfragan staller ocksa till med bekymmer nar det galler
att uppratthalla jamn tjanstekvalitet. Kobildning vid stor efterfragan kan ges som exem-
pel. Eftersom tjanster oftast involverar hog grad av kundkontakt mellan tjansteleveran-
torer och kunden, ar det sannolikt att tjanstekvaliteten beror pa sinnesstamning, yrkes-
skicklighet och mentala tillstdnd hos personen som levererar tjansten. (Kotler et al. 1999
5.43)

Om en person i ett serviceyrke har en dalig dag ar det mojligt att detta paverkar kund-
upplevelsen negativt. Om daremot personen har en bra dag paverkar detta sannolikt

kundupplevelsen positivt.

3.1.4 Tjanster kan inte lagras

Medan man i en fabrik kan producera tandpetare av jamn kvalitet aret runt och lagra
produkterna vid sviktande efterfragan, ar detta inte majligt vid produktion av tjanster.

Kotler et al. (1999 s.44) havdar att detta inte & mojligt p.g.a. av tjansters forganglighet.
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Om man som researrangor chartrar ett flyplan med plats for 200 resenéarer men lyckas
sdlja endast 100 biljetter, da har man for alltid forlorat den intdkt man kunde ha fatt for
de 100 platser som blev osalda.

| destinationsproduktssortimentet pa Silja Line tar man dock inte sa stora risker. Attrak-
tioner sasom Grona Lund och Junibacken &r dppna oberoende av antalet biljetter som
saljs pa Silja Line. Silja Line garanterar inte nagra sarskilda volymer for attraktionerna

och &r darmed inte skyldig att utbetala ndgon form av skadestand ifall en kvot inte blev

uppfylld.

3.1.5 Tjanster ar immateriella

Bade Gronroos (1996) och Kotler et al. (1999) ar Gverens om att tjanster ar abstrakta,
dessa tva forfattare anvander dock olika termer for samma egenskap. Kotler et al. nam-
ner opataglighet och Gronroos anvander adjektivet immateriell.

Eftersom en tjanst ar immateriell har kunden svart att konkretisera den och darmed ar
det bekymmersamt for kdparen att vardera en given tjanst innan han képer den (Gron-
roos 1996 s. 48).

3.1.6 En tjanst ar en aktivitet eller en process

Gronroos (1996 s. 48) skriver att en tjanst inte &r ett ting, utan en aktivitet eller process.
En tjanst ar inte, den blir till i en produktionsprocess. Da denna process ar slut, upphor
tjdnsten att existera.”’.

Ovan namnda citat beskriver aven verkligheten pa Silja Line. Processen betraffande
destinationsprodukter startar da kunden forsta gangen kanner ett behov av att uppleva
nagot i Stockholm. Darefter blir kunden formodligen varse om bolagets sortiment ge-
nom nagon form av marknadskommunikation. Kunden évervéger alternativ och koper
en biljett som beréttigar till intrade till vald attraktion. Val tillbaka pa fartyget framstalls

tjansten inte langre for kunden. Processen ar slut.

3.1.7 Produktion och konsumtion av en tjdnst sammanfaller

Kotler et al. (1999) ovan i kapitlet beskriver tjanster som oskiljaktiga. Grénroos ar inne

pa samma linje vad galler tjanstens oskiljaktighet. Gronroos (1996 s. 49) talar dock om
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att produktionen och konsumtionen sammanfaller. En sightseeingtur blir till medan den
konsumeras. Turen produceras for en given grupp kunder medan dessa konsumerar
tjansten. Tjansteleverantdren och kunden mats, det bildas kopar-/séljarinteraktioner.

Kunden medverkar i tjansteproduktionen, en tjanst kan inte bli till utan en kund. Kun-

den agerar bade som konsument och produktionsresurs (Gronroos 1996 s. 49).

24



4 PRODUKTSORTIMENT, UTVECKLING OCH POSITIONERING

For att kunna erbjuda ett varierande, vélriktat och intressant sortiment av destinations-
produkter kan produktutveckling komma att krévas. | detta kapitel behandlas produkt-
sortiment, produktens livscykel och produktutveckling.

4.1 Produktsortiment

Sortimentet betraffande destinationsprodukter pa Silja Line ar i sin nuvarande form
ifragasatt i denna undersokning. Syftet ar att kritiskt ga igenom produktsortimentet och
forhoppningsvis hitta en mix av produkter som bast méter behovet hos Silja Lines pas-
sagerare pa rutten Helsingfors-Stockholm. Forsaljning av destinationsprodukter &r pa
inget satt en huvudsaklig inkomstkalla for foretaget, destinationsprodukterna kan betrak-
tas som stodtjanster/produkter (Maarit Pitkanen, Tallink Silja Oy 2011).

Enligt Philip Kotler (1997 s. 435) ar produktsortimentet eller produktmixen det bestand
av produkter och artiklar som en saljare vill sélja till koparen.

Ett foretag kan forfoga Gver flera produktlinjer, t.ex. Michelin séljer dack och végkartor
och betygsétter dessutom restauranger. Tallink Grupp OU har ocksd manga produktlin-
jer, foretaget driver, som tidigare konstaterats, hotell, passagerarfarjeverksamhet, skon-

hetssalonger och taxibolag.

Kotler namner fyra dimensioner i produktmixen. Dessa ar: bredd, langd, djup och kon-
sekvens (foljdriktighet). Bredden avser hur manga produktlinjer foretaget forfogar Gver,
langden avser hur manga artiklar det totalt sett finns i produktlinjen, djupet beskriver
hur manga varianter det finns av varje produkt i produktlinjen (t.ex. kaffe med koffein
och koffeinfritt kaffe), medan konsekvensen hénvisar till hur néra besléktade produkter-
na ar vid slutanvandning, produktionskrav, distributionskanaler eller pa annat satt. (Kot-
ler 1997 5.426)

Foretag kan utveckla sin business pa fyra satt. De kan lagga till produktlinjer och pa sa
sétt vidga (bredden) sitt produktsortiment. Vidare kan foretag forlanga (langden) sina

produktlinjer med nya produkter, de kan dven lagga till egenskaper (djupet) till varje
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produkt och pa sa satt géra produktmixen mer komplex. Det fjarde séattet till utveckling
av businessen ar att efterstrava antigen mer eller mindre konsekvens, beroende pa om
foretaget vill skaffa sig en bra renommé pa ett visst omrade eller om foretaget vill agera

pa manga specifika omraden. (Kotler 1997 s. 436)

4.2 Produktens livscykel

Produkter star i sin livscykel infor tva utmaningar, for det forsta ar det nodvéandigt att
kontinuerligt skapa och utveckla nya produkter eftersom produkter med tiden foraldras
och tas slutligen ur sortimentet. For det andra maste foretag forsta hur produkters alder
paverkar marknadsforingsstrategier i samband med att dess produkter gar genom livs-
cykeln. (Kotler et al. 1999 s.290). Exempelvis kan man marknadsféringsmassigt inte
just nu pasta att biljettforséljning till Junibacken skulle vara nagon nyhet pa Silja Line,
detta kunde man ha gjort vid introduktion av produkten. Daremot kan man nu mark-

nadsfora produkten med argumentet: “ett sikert val for barnfamiljen”.

Introduktions- /—\

och tillvaxts Mognads Nedgdngs

Figur 1. Produktlivscykelns tre faser (Dahlén & Lange). Modifierad av skribenten

4.3 Produktutvecklingsprocessen

Ett foretag kan utoka sitt produktsortiment pa tva satt. Man kan utoka antalet produkter
genom foretagskop, ett patent eller genom att komma 6ver en licens som ger en tillstand
att tillverka ndgon annans produkt. Det andra sattet att utoka sitt produktinnehav/-
sortiment &r att utveckla nya produkter genom att tillsatta en marknadsinsikts- och ut-
vecklingsavdelning. (Kotler et al. 1999 s. 290)
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Figuren nedan innefattar faser i produktutvecklingsprocessen. Man behdver inte nod-
vandigtvis ga igenom alla faser som illustreras i figuren, det finns produktchefer som

pastar sig ha ’nésa” for vad som séljer.

Generering Grovgallring Konceptutveck- Marknadsfo-

av idéer av idéer ling och tester ringsstrategi

L Businessanalys -  Produktut- [ Marknadsfé- » Kommersia-
veckling ringstester lisering

Figur 2. Viktiga faser i produktvecklingsprocessen. (Kotler 1999 s. 291) Oversatt av skribenten

Produktutvecklingsprocessen inleds med att systematiskt samla ihop idéer. Idéerna kan
komma inifran foretaget, fran kunderna eller genom benchmarking av konkurrerande
foretag. Ocksa leverantorer och distributérer kan bidra med idéer. Syftet med idégenere-
ringen ar att skapa ett stort antal idéer. | féljande fas gar man igenom idéerna och bantar
ner antalet. Man sparar de idéer som man antar att ar de mest utvecklingsdugliga. Sedan
bor idéerna foradlas till ett testbart produktkoncept varefter man sedan kan skapa en
marknadsstrategi. Innan en produkt lanseras ar det viktigt att man pa férhand analyserar
dess forutsattningar till ekonomisk framgang. For att fa en bekraftelse huruvida en pro-
dukt fungerar i praktiken kan man tillverka en prototyp t.ex. av en bil. Man kunde testa
en destinationsprodukt pa en grupp passagerare innan man slutligen bestammer sig om
man skall ha den i sortimentet till forsaljning. Vid testning av marknaden kan man sam-
la information om bl.a. positioneringsstrategi, annonsering, distribution, prisséttning,
branding och forpackning. Vid det sista skedet av processen star man infor beslutet hu-

ruvida man vill lansera produkten eller inte. (Kotler et al. 1999 s 291 ff)

Pa Tallink Silja ligger produktutvecklingsansvaret for destinationsprodukter i Stock-
holm hos marknadsavdelningen pa Tallink Silja Oy:s huvudkontor i Esbo. Idégenere-
ringen foljer i stort sett monstret som beskrivs ovan, det foljande skedet, genomgang av
idéerna, gors i samarbete med fartyg och marknadsavdelningen, medan de 6vriga ske-

dena hanteras av marknadsavdelningen.
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Silja Lines destinationsprodukter, som under varen 2011 ar till salu, ar ratt olika till sin
natur, men fragan &ar huruvida produktbredden réacker till for att gora sortimentet intres-
sant for samtliga kryssningspassagerare pa rutten. Om man vill dela in produkterna i

linjer kunde man gora enligt nedan:

Tabell 2. Produktmix for destinationsprodukter pa Silja Line

Museer Temapark | Temarundtur
Vasamuseet Junibacken | Olika teman
Tekniska museet Skansen

Vattenmuseet Aquaria

Armémuseet

Som det kan utlésas ur tabell 2, &r bredden av produktmixen tre och langden i produkt-
mixen ar sju. Eftersom temarundturen varierar beroende pa manad, kan man konstatera

att djupet vad galler temarundturen &r atta (vissa teman aterkommer under aret).

En produktmix i ovan namnda form hjalper oss inte sarskilt mycket da det géller att ut-
forma det basta mojliga produktsortimentet . Det kan dock vara nyttigt att genom att
schematiskt lagga upp produkterna enligt en matris som denna, hitta huvudrubriker un-
der vilka man kan placera produkterna. Nar man i framtiden sedan vill utdka sortimentet
ar det lattare att Gverblicka produktmixen, t.ex. var det finns for manga produkter och

var det inte finns nagra alls.

4.4 Positionering av destinationsprodukter

Eftersom destinationsprodukterna betraktas som stodtjénster &r det viktigt att Tallink
Silja kan erbjuda nagonting for var och en. Tabell 2 i delkapitel 4.3 kan ge produktut-
vecklaren en overblick éver hurudana produktlinjer ett foretag har, men den kan inte
schematiskt ge nagon en Overblick huruvida foretaget har tackt hela marknaden for

kryssningspassagerare.
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| produktmixen for destinationsprodukter i delkapitel 4.3 konstateras att Silja Line varen
2011 saljer sju destinationsprodukter. Av dessa ar fyra museer, tva ar temaparker och en
ar en rundtur. Museerna och temaparkerna &r olika till sin karaktar och rundturen varie-
rar manatligen. Ar foretagets sortiment av destinationsprodukter sadant att det fyller
samtliga kryssningsresenarers behov? Svart att veta, men for att gora detta lite mer
overskadligt kan man till exempel anvanda sig av en positioneringskarta.

Kotler (1997 s. 299) namner sju positioneringsstrategier: attributpositionering, fordels-
positionering, anvandningspositionering, anvandarpositionering, konkurrentpositione-
ring, produktkategoripositionering och kvalitets-/prispositionering. Foér detta andamal

torde alternativet anvandarpositionering fungera bést.

Lena Mossberg (2003 s. 51) har identifierat fyra upplevelsetyper: underhallning, utbild-
ning, estetik och eskapism. Hon har anpassat material av Pine, B.J. & J.H. Gilmore i en
matris hon kallar for upplevelsefalten. Matrisen har formen av en positioneringskarta.
Tanken &r att Kotlers positioneringsstrategi, anvandarpositionering, kombineras med
Pine & Gilmores upplevelsefalt. | figur 3 pa foljande sida ar samtliga destinationspro-
dukter som ingdr i undersékningen samt de tva nya produkterna Armémuseet och Tek-
niska Museet, inplacerade enligt sina karaktarsdrag. Nagra av besoksmalen finns namn-
da i fler en ett av de fyra omraden. Detta eftersom karaktarsdragen ar i harmoni med

flera &n en av de fyra dimensionerna underhallning, utbildning, estetik och eskapism.
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Upplevelsen gar in i kunden

Utbildning
“ldra”

Underhallning
“kénna”

GR

= ’ <
e e‘a

ST
Passivt deltagande

Aktivt deltagande

Estetik “bara

. Eskapism
vara ddr” P

gora

Kunden gar in i upplevelsen

RU= Rundtur, JU=Junibacken, VA= Vasamuseet, AQ= Aquaria,
SK= Skansen, SK= Skyview, GR= Grona Lund, ST= Strémma Nutshell,
KU= Kungl. slottet, TM= Tekniska Museet, AR= Armémuseet

Figur 3. Upplevelsefélten enl. Pine & Gilmore. Anpassad och dversatt av Lena Mossherg. Modifierad av skribenten.
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5 KONSUMENTBETEENDE OCH KOP

Enligt professor Michael R. Solomon (1996 s. 7) &r konsumentbeteende utforskning av
processer som har att géra med situationer da individer eller grupper av individer véljer,
kdper, anvander eller gor sig av med produkter tjanster, idéer eller upplevelser for att

tillfredstalla behov och 6nskemal.

Modeller fér konsument- och képbeteende har bland annat gjorts av Adreason (1965),
Nicosia (1966), Howard-Sheth (1969), Solomon (1996) Middleton & Clarke (2001),
Wahab, Crampton & Rothfield (1976) och Mathieson & Wall (1982). (Swarbrooke &
Horner 2007 s. 41-47)

Demografi ar statistik som mater iakttagbara aspekter av en befolkning. Sadana kan
vara aldersférdelning, alder, fodelsetal och inkomst. Ocksa kon, familjesammansattning,
socioekonomisk tillhdrighet, ras och etnicitet samt geografi ar anvandbara demografiska
variabler. Indelning av konsumenter enligt demografiska variabler gér konsumenterna

lika, alternativt olika varandra. (Salomon 1996 s 12ff).

Demografiska variabler kan anvandas vid segmentering, Ett begrepp och verktyg som &r
av stor betydelse for en marknadsforare. Aven vid utformande av sortimentet for desti-
nationsprodukter ar det viktigt att erinra sig om vilka segment kryssningsresenarerna
tillnor. Det ar knappast vettigt att forsoka sélja en rundtur med Stockholms bryggerier i
fokus till en barnfamilj, inte heller later det klokt att skicka en broschyr om Astrid Lind-

grens lekvarld Junibacken till en ensamstaende, medelalders man.

5.1 Segmentering

Den forsta att redogoéra for hur segmentering kunde anvéndas som ett verktyg for att till
ett skaligt pris astadkomma nagon form av system i marknadsundersékningar var W R
Smith i en artikel i Journal of Marketing ar 1956. Hans grundlaggande budskap var att
grupper av konsumenter ibland kan bestammas pa sa satt att gruppernas kopbeteende &r

relativt homogent. Sedan Smiths artikel ar 1956 har tiotusentals marknadsundersok-
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ningar gjorts inom omradet och darigenom har forstaelse for begreppet segmentering
Okat. (Smith 1995 s. 95)

5.2 Logiken vid segmentering

Logiken vid segmentering paminner om regionalisering. Analytikerns uppgift ar att
faststélla grupper av konsumenter som &r relativt lika i hdnseende till interna kriterier
och ar relativt olika i jamforelse med andra grupper. | praktiken &r det inte alltid mojligt
eller nédvéndigt att faststalla marknadssegment. Om individerna i en population ar val-
digt lika ar det opraktiskt och onddigt att dela in individerna i olika segment. (Smith
1995 s. 96). Detta kan gélla t.ex. vid faststallandet av bakgrundsfakta. Om en undersok-
ning skall genomforas bland ogifta man i aldern 25-26 ar ar det irrelevant att i enkéaten
fraga respondenten om denna &r man eller kvinna.

Alternativt, om individerna i en population ar valdigt olika ar det inte heller mojligt att
genomfora en segmentering. Detta eftersom det da inte finns tillrackligt manga gemen-
samma egenskaper som skulle méjliggora en segmentering som vore anvandbar ur ett
marknadsforingsmassigt perspektiv. Segmentering kan endast goras da det finns en eller
flera grupper av liknande konsumenter som &r relativt olika varandra. (Smith 1995 s.
96)

5.3 Tillampning av segmentering

The finns manga segmenteringsmetoder och dven manga sétt att klassificera dem. Bland
andra Jefferson & Lickorish (1988), Vanhove (1989) och Middleton (1988) har faststéllt
segment som &r viktiga vid turismforskning. (Smith 1995 s. 96)

Segmentering foretas av olika orsaker. Segmentering anvands mest vid marknadsfo-
ringsproblem, men ocksa vid forskning av konsumentbeteende. Betraffande marknads-
foring kan segmentering anvandas som ett verktyg da syftet &r att cka forséljningen, da
man vill kostnadseffektivisera reklamkampanjer, da man vill 6ka nettovinsten eller da

man vill vinna marknadsandelar. (Smith 1995 s. 96)
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Forskning med hjalp av segmentering kan ge svar pa manga fragor. Man vill kanske ut-
reda orsaker till varfér en grupp ménniskor vill besoka en viss destination eller kdpa en
viss destinationsprodukt. Man kan genom segmentering t.ex. ocksa ta reda pa:

e hur stor gruppen ar

e pa vilket satt gruppen konsumerar pengar

e priskénslighet

¢ vilken marknadsféringskanal som ar lampligast

e om man borde lansera en ny produkt

e hur produkten reagerar pa olika pris, annonserings- och distributionsstrategier.
(Smith 1995 s. 97)

Segmentering forklarar inte fenomen, segmentering forutspar inte heller skeenden.
Segmentering kan dock faststalla grupper som delar samma slags vérderingar. Darmed
kan segmentering hjalpa forskaren att identifiera homogena grupper pa vilka man testa
olika modeller for marknadsforing. (Smith 1995 s. 98)

5.4 Konsumenternas kdpprocess — fem steg

Det finns modeller som beskriver konsumenternas kdpprocess. Engel, Blackwell och
Miniard (1995) har utarbetat en modell som i fem steg beskriver det som sker fran det
att en konsument inser ett konsumtionsbehov, till det att kbpet & genomfért och evalue-
rat. De fem stegen ar behovsidentifikation, informationssokning, utvardering av alterna-

tiv, kdp och utvardering efter kopet. (Dahlén & Lange 2003 s. 25)

| det forsta steget aktiveras ett behov. Behovet aktiveras da konsumenten upplever stora
skillnader mellan nuvarande och onskvart tillstand. Kopprocessen satts igang da skill-
naden dverstiger konsumentens toleransniva. (Dahlén & Lange 2003 s. 33)

Behovet att kopa en destinationsprodukt hos en kryssningsresendr kunde vara att han
vill uppleva vackra vyer och historiska platser i Stockholm.

Det andra steget tar vid nar konsumenterna identifierat och aktiverat ett behov. De bor-
jar soka efter information for att hitta I6sningar som kunde tillfredstélla behovet. Kon-

sumenterna letar efter information i sitt eget minne eller i omgivningen. Informations-
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sokning kan delas upp i intern och extern sokning. Konsumenterna tyr sig till extern in-
formationssokning om minnet inte innehaller tillrackligt med information infor kopbe-
slutet. Konsumenterna anvander sig av en informationsmix for att fa kunskap om pro-
dukter. De kan anvéanda icke-kommersiella och kommersiella kanaler. (Dahlén & Lange
2003 s. 33) Icke-kommersiella kanaler kan t.ex. vara massmedia eller vanner och familj,
medan kommersiella kan vara Tallink Siljas tv-reklam, nyhetsbrev eller internetreklam.

Det tredje steget, utvérdering av alternativ, innefattar tre olika komponenter: 1) vad &r
det som konsumenten utvérderar? 2) Hur manga alternativ véljer de emellan? 3) Hur
kommer de fram till vilket alternativ som ar b&st?

Dahlén & Lange (2003 s. 49) havdar att detta ar det viktigaste steget i kopprocessen ef-
tersom det ar avgorande for vilket varumarke som véljs. Detta pastaende kanske inte
riktigt stammer nar det géller destinationsprodukter pa Tallink Silja. Det spelar inte sa
stor roll for bolaget vilken produkt som valjs d&ven om provisionerna varierar en aning.
Varumarket ar detsamma och bolaget har monopol pa sitt eget sortiment. Det ar natur-
ligtvis mojligt att kryssningsresenaren valjer en incoming-resebyra i Stockholm framom
Tallink Silja.

Det fjarde steget i kdpprocessen, sjalva kopet, ar det minst komplicerade av de fem
stegen. Kopet é&r sist och slutligen endast en éverenskommelse mellan kdpare och sélja-
re. (Dahlén & Lange s. 49)

Det femte och sista steget handlar om utvardering efter kopet. Aven om ett kontrakt
ingatts mellan kopare och saljare ar kopprocessen inte annu 6ver. Konsumenten reflek-
terar sannolikt 6ver huruvida han &r n6jd med produkten eller inte. | samband med detta
utvérderas ocksa om varumarket skall kdpas pa nytt eller inte.

Allmant sett ar ndjdhet den véasentligaste aspekten av utvérdering efter kép. Dess funk-
tion &r betydande eftersom det ar h&r konsumenter beddémer om de &r nojda eller miss-

ndjda med det alternativ de valt.
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5.5 KoOpprocessen - motivatorer

| foregaende delkapitel behandlades en femstegsprocess innehallande de huvudsakliga
elementen i en kdpprocess. Det forsta steget i processen kallades behovsidentifikation. |
detta delkapitel beskrivs fenomenet vidare ur en lite annan synvinkel, man anvander

substantivet ”motivator”, inte behov, om orsak till visst agerande.

Det finns ett stort urval faktorer som motiverar konsumenten att kdpa turismprodukter.
Dessa motivatorer (skribentens tolkning. eng. motivator) varierar kraftigt mellan olika

grupper av konsumenter och olika typer av turismprodukter.

Motiverande faktorer kan delas upp i tva grupper:
e de motivatorer som motiverar en person att ta semester
e de motivatorer som motiverar en person att aka pa en specifik semester till en

sérskild destination under en bestdmd tidpunkt.

Det finns manga potentiella motivatorer som kan forknippas med den ena eller bada de
ovan namnda grupperna. Motivatorerna kan sinsemellan kombineras pa manga olika
satt och detta leder till komplexa monster av viljor och dnskemal. (Swarbrooke & Hor-
ner 2007 s 53f.)

Swarbrooke & Horner beskriver i figur 4 hur motivatorer kan kategoriseras:
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Kulturella:
Sightseeing

Upplevandet av
nya kulturer

Status:
Exklusivitet
Fashionabilitet

Uppgorandet av en
bra affar

Skryt om majlighet till
sloseri

Fysiska
Avslappning
Solbrénna

Halsa och
motion

Sex

Personlig
utveckling:

Okning av

Ka@nslomadssiga:
Nostalgi
Romantik
Aventyr
Eskapism
Fantasi

Sprituell uppfyllelse

Personliga:
Traffa vanner och
slaktingar
Fa nya vanner

Behov att tillfredsstalla
andra

Sparsamhet om man
lever pa mycket
begransade inkomster

kunskapsniva

Inldrning av ny
formaga

Figur 4. En typologi av motivatorer inom turism (Swarbrooke & Horner 2007). Figuren &r dversatt av skribenten.

5.5.1 Uppdelning av destinationsprodukter pa basen av motivatorer

Genom tillampning av modellen i figur 4 kan man pa basen av motivatorer dela upp
Tallink Siljas destinationsprodukter. Om man anvénder Swarbrooke & Horners typologi
kan man konstatera att sortimentet ar ofullstandigt i fall av att man vill kunna erbjuda
alla resenérer nagot intressant. | tabell 3 har produkterna indelats med hjalp av typologin
i figur 4.
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Tabell 3. Tallink Siljas destinationsprodukter uppdelade enligt motivatorer

Stromma Nutshell

Kulturella Fysiska Kanslomadssiga Personliga | Personlig utveckling Status
Rundtur***
Rundtur*** Junibacken Junibacken
Vasamuseet Skansen Vasamuseet
) Skansen Segway* | Skyview- gondolen Vattenmuseet Aquaria
Strémma Nutshell Gréna Lund Skansen Ru:f;
Kungll. slottet Vattenmuseet Kungl. slottet wr
Armémuseet Aquaria Armémuseet**
Grona Lund Tekniska museet**

Tabellférklaringar: *= kommande produkt, **= nylanserad produkt (1.2.2011), ***= Ar 2011 &r pro-

grammet for rundturen varierande, rundturen har étta olika varianter. Somliga av rundturerna kan placeras

i statuskolumnen eftersom sevardheterna under rundturen kan betraktas som exklusiva och fashionabla.

5.6 Kopbeslutsprocessen — determinanter (bestammande fak-

torer)

Enligt Swarbrooke & Horner (2007 s. 62) finns det tva typer av bestimmande faktorer

vid kopbeslutsprocessen:

e De faktorer som bestammer huruvida nagon har méjlighet att aka pa semester

eller inte.

e De faktorer som bestammer vilken typ av resa som skall foretas ifall den forsta

uppsattningen faktorer dverhuvudtaget mojliggor en sadan.

Vidare uppger Swarbrooke & Horner (2007 s. 62) att det finns ett stort antal variabler

kring resan som skall foretas. Dessa kan vara:

e Hur mycket pengar skall man anvanda

e Destinationen for resan

e Vilken typ av hérbargering skall bokas

e Nar skall resan foretas

e P4 vilket satt skall man resa

e Vem skall inga i reseséllskapet

e Resans langd

e Vilka aktiviteter skall man delta i.
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Ytterligare kan man dela in bestdammande faktorer som for turisten &r personliga eller

externa.

5.6.1 Personliga determinanter for turistbeteende

Horner & Swarbrooke (2007 s. 63) har schematiskt kartlagt personliga determinanter
som visas i figur 5. Personliga determinanter kan antingen vara ett hinder for att en per-
son skall kopa en turismprodukt eller sa kan determinanten utlésa kdpande av en sadan.
Hinder for resande kan t.ex. vara halsoaspekter, radsla for ndgon bestamd form av re-
sande, forutfattade meningar eller ideologi. Ocksa tidigare upplevelser pa destinationen
och researrangdrens insats kan vara hinder for kop av turismprodukter. (Horner &
Swarbrooke 2007 s. 62f.)
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Attityder och uppfattningar
¢ Uppfattningar om destinationer och
turismorganisationer
e Politisk asikt
e Forkarlek for specifika kulturer och
destinationer
e Radsla for vissa resandeformer

e Hur langt i forvag vill de boka en
resa, tur, utflykt

Omstédndigheter
e Halsa
¢ Disponibel inkomst
o Fritid
¢ Arbetsataganden
¢ Familjeataganden
e Forfogande Gver bil

Kunskap om:
e Destinationer
¢ Tillgdnglighet av
Individuell olika
turist turismprodukter

e Prisskillnader
mellan

konkurrererande
organisationer

* Uppfattning om vad som utgoér
varde for pengarna
o Attityder gentemot turistiska
beteendestandarder

Erfarenhet av:

¢ Olika modeller av semester
¢ Olika destinationer
e Produkter erbjudna av olika
turismorganisatoner
¢ Resande tillsammans med
bestamda individer eller med
bestamda grupper
¢ Forsok till att fa tag pa
rabatterade priser

Figur 5. Personliga determinanter for turistbeteende (Swarbrooke & Horner 2007). Figuren &ar oversatt av
skribenten.

Vid kop av destinationsprodukter infor en dag i Stockholm spelar determinanterna i fi-
gur 5 olika roller. Hypotetiskt sett kan man tanka sig att en konsument inte vill kopa en
rundtur eftersom han har en negativ attityd gentemot denna form av utflykt. Vidare kan
man tanka sig att kryssningsresenaren inte vill binda sig vid tidtabeller eller att Stock-
holm som destination ar sa bekant att konsumenten inte nédvandigtvis behdver hjalp av

turismorganisationer for att klara sig pa destinationen. Konsumenten kan da eventuellt
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uppleva att en destinationsprodukt ar onddig och da vore ett eventuellt kép av en desti-

nationsprodukt sloseri med pengar.

5.6.2 Externa determinanter for turistbeteende

Det dr inte bara personliga determinanter som styr turistens beteende, &ven externa de-
terminanter maste tas i beaktande. Omgivningen paverkar oss vare sig vi vill det eller
inte. FOr att ndmna nagra sa finns det globala, politiska, sociala och mediala determinan-
ter som paverkar vara beslut. Swarbrooke & Horner (2007) beskriver externa determi-

nanter i figur 6.

Globala, politiska, ekonomiska, sociala och teknologiska faktorer

Nationella, samhallspolitiska, ekonomiska, sociala och teknologiska faktorer

Mediapaverkan

Véanners och sléktingars asikter

Individuell turist

Figur 6. Externa determinanter for turistbeteende (Swarbrooke & Horner 2007). Figuren ar éversatt av skribenten.

De externa determinanterna i figur 6 spelar formodligen en roll &ven vid kopbesluten
betraffande destinationsprodukter. For Tallink Silja Oy liksom for foretag i allménhet,
ar uppmarksamhet i media viktig. Lat oss sdga att en stor dagstidning i Finland har gjort
ett stort reportage om Stockholm och dess sevérdheter. Foljden av detta kan innebéra en
okad medvetenhet och leda till 6kad forséljning ocksa for de produkter som séljs av
Tallink Silja Oy. Aven marknadsforing fran turismorganisationers héll tenderar att pé-
verka turistbeteendet (Swarbrooke & Horner 2007 s.65).
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6 SAMMANFATTNING AV DEN TEORETISKA REFERENSRAMEN
(KAP 3-5)

| den teoretiska referensramen har skribenten behandlat tjanster i jamforelse med pro-
dukter, produktsortiment, produktutveckling och positionering samt konsument- och

kdpbeteende.

Teorier av forskare sasom Philip Kotler, Christian Gronroos, Birgitta Arnerup och Bo
Edvardsson har tagits upp i avsnittet om tjanster i jamférelse med produkter. Detta av-
snitt finns med i examensarbetet eftersom destinationsprodukterna egentligen &r tjanster
och inte produkter i traditionell bemarkelse. Destinationsprodukter ar opatagliga, ab-
strakta och immateriella och darmed krévs det mycket av tjansteleverantren Tallink

Silja for att konkretisera sortimentet.

Forbattring av sortimentet av destinationsprodukter och eventuell dartill hérande pro-
duktutveckling, kan pa Tallink Silja exempelvis goras med hjélp av verktygen som har

tagits upp i kapitel fyra och fem.

| kapitel fyra beskrivs bland annat Philip Kotlers produktmix som inkluderar fyra di-
mensioner, produktbredd, produktlangd, produktdjup och produktkonsekvens. | samma
kapitel beskrivs ocksa de viktigaste elementen i produktutvecklingsprocessen enligt
Kotler samt Pine & Gilmores upplevelsefélt i modifikation av Lena Mossberg och skri-

benten.

Kaptitel fem handlar om kdpbeteende. | detta kapitel refereras John Swarbrooke & Su-
san Horner som tar upp motivatorer och determinanter i kopprocessen. Har ingar nagra
figurer samt en tabell. Skribenten har tillampat tabellen i praktiken genom inplacering
av de olika destinationsprodukterna. I kapitlet ingar ocksa en femstegsprocess ursprung-
ligen utarbetad av Engel, Blackwell och Miniard ( se Dahlén och Lange 2003).
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/7 METODDISKUSSION

Vid en empirisk undersékning maste man forst bestamma vad man vill undersoka och
vad man vill fa fram av undersokningen. Det finns tre olika principer man kan anvanda
sig av. Vid fallstudier gar man pa djupet i enskilda fall, vid tvarsnittsstudier jamfor man
olika forhallanden pa bredden vid en viss tidpunkt, vid tidsseriestudier studerar man
utveckling 6ver en tidsperiod. Man kan aven skilja pa kvantitativa och kvalitativa un-
dersokningar, dar det kvantitativa resultatet uttrycks i sifferform och det kvalitativa &r
ingaende beskrivningar i ord. (Lekvall & Wahlbin 1987 s. 139 ff)

Man kan skilja mellan tva fall av tvarsnittsansatser, ndmligen survey-ansats och experi-
mentell ansats. Vid survey-ansatsen observerar man och registrerar verkligheten som
den éar, utan att sjalv aktivt ta del eller forsoka paverka den. Vid experimentell ansats
forsoker man déremot aktivt styra den utforskade verkligheten for att lyckas kartlagga
det man dr sarskilt angeldagen om. (Lekvall & Wahlbin 1987 s. 139 ff)

| en survey-undersokning mater man upp forhallanden som man pa férhand bestamt sig
att undersoka. Resultaten redovisas i form av tabeller och grafer dar det framgar hur de
undersokta enheterna fordelar sig betraffande olika egenskaper, t.ex. hur manga respon-
denter ar kvinnor och hur manga ar man. (Lekvall & Wahlbin 1987 s. 139ff)

Man ar vid en survey-undersokning intresserad av malpopulationen som det undersokta
stickprovet representerar. | undersokningen behandlas en population som innefattar
Tallink Siljas stamkunder. Vid en survey-undersékning, ar fragan huruvida man till
malpopulationen kan dra slutsatser fran dem som undersokts, mycket viktig. | survey-
undersokningen stélls ofta forhallanden som undersoks i relation till varandra och ar
mycket anvandbar da man syftar till ett resultat pa forklarande informationsniva. De
forklaringar man efterstravar gar pa bredden, med inriktning pa hur forhallanden ar for-
delade bland de undersokta. For att beskrivningen pa bredden skall bli intressant kravs
ett tamligen stort antal undersokta enheter. Det géller ocksa att pa forhand formulera
fragestallningarna val och dessutom att stalla samma fragor till samtliga tillfragade.
(Lekvall & Wahlbin 1987 s. 144 f)
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7.1 Metodval

Som primér undersokningsmetod har jag valt att anvanda en kvantitativ survey-ansats.
Av frageformularets 16 fragor ar tio strukturerade/standardiserade, tre fragor ostrukture-
rade och fyra ostrukturerade delfragor. Man kan darmed inte betrakta undersokningen
som helt och hallet kvantitativ, eftersom undersokningen ocksa innehaller en kvalitativ
dimension. Avsikten med denna mix av undersokningsansats &r att huvudsakligen i siff-
ror kunna jamfora kopbeteendet och preferenser de olika segmenten emellan, men ocksa

att vaska fram idéer, forslag och kénslor.

7.2 Frageformularet

Frageformularet (bilaga 1), som &r internetbaserat, bestar av totalt 16 fragor. De tre for-
sta fragorna handlar om demografiska fakta sasom kon, alder resesallskap och om man
hade barn med pa resan. Den demografiska indelningen féljer Tallink Siljas riktlinjer
for segmentering. Darefter stélls en filterfraga vars avsikt ar att ta reda pa huruvida re-
spondenten nagonsin har kopt en destinationsprodukt och hur ofta i sa fall. Beroende pa
om man svarar ja eller nej pa fragan om man nagonsin kopt en destinationsprodukt, flyt-
tas man automatiskt till olika fragor i formularet. Frageformularet innehaller ocksa fra-
gor om kopfrekvens, om vilka destinationsprodukter respondenten hade kopt, pastaen-
den om destinationsprodukter och en fraga géllande preferens av informationskanaler. |
slutdelen av enkaten kartlaggs intresset for en ny produkt och slutligen kartlaggs i 6ppna
fragor respondenternas sysselsattningar i Stockholm samt 6nskemal till destinationspro-
dukter.

Respondenten far till sist mojlighet att delta i utlottning av kryssningspresentkort.

7.3 Genomfdrande och insamling av material

Innan frageformularet offentliggjordes forrattade jag en pilotundersokning. Jag skickade
ut tio enkater till vanner och kollegor, for ifylinad och kommentering. Enkéaten genom-
fordes pa ett urval som innefattade Tallink Siljas stamkunder. Till stamkunder pa Tall-
ink Silja réknas de kunder som ar med i rederiets stamkundsprogram Club One. Enkaten

gjordes elektroniskt och foljde med som en ingress jamte hyperlank i Tallink Siljas ny-
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hetsbrev 26.11.2010. Nyhetsbrevet skickades ut till 135 164 stamkunder. Ingen bestamd
svarstid namndes i nyhetsbrevet, enkaten stangdes 12.12.2010 da 5640 svar hade influ-
tit. Svarsprocenten var 4,2. Frageformularet (bilaga 1) gjordes med internetbaserade

programmet Webropol (se www.webropol.com).
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8 RESULTATREDOVISNING

| kapitel atta redovisas svaren for undersokningen. For att ge lasaren en statistisk over-
blick och en uppfattning om undersokningens tillforlitlighet anvands i redovisningen
fyra statistiska matt: medelvéarde, median, standardavvikelse och konfidensintervall:

e Medelvérde &r ett genomsnittligt talvarde for en given grupp tal: summan av
samtliga tal dividerad med dess antal (Svensk Ordbok 1986 s. 746)

e Median &r det mittersta vardet i en grupp varden som ar ordnade efter storlek
(Svensk Ordbok 1986 s. 747)

e Med standardavvikelse menas ett spridningsmatt som avser hur enskilda obser-
vationer i ett material med véarden avviker fran sitt medelvarde.(Bystrém 1990 s.
139)

o Felrisken i en undersokning kan uttryckas i form av ett konfidensintervall kring i
stickprov uppmaétt medelvérde. Konfidensintervallet 1aggs symmetriskt kring det
i stickprovet uppmatta vérdet. Langden av intervallet beror pa hur saker man vill
att populationsvardet skall ligga inom intervallet samt pa stickprovets storlek.
Sakerheten formuleras genom konfidensgraden, i denna undersdkning ar den 95
%. Detta betyder att populationens medeltal befinner sig inom granserna for
konfidensintervallet med 95 % sannolikhet. Samtidigt aterstar det en 1 -0,95 =
0,05 risk (5 %) att man kan ha fel. (Lekvall & Wahlbin 1987 s. 163ff; Mildén
2009 s. 35).

Korstabulering har gjorts for samtliga strukturerade fragor. Segmenten &r: Alla, man,
kvinna, man under 18 ar, man 18-24 ar, man 25-44 ar, man 45-64 ar, man Gver 65 ar,
kvinna under 18 ar, kvinna 18-24 ar, kvinna 25-44 ar, kvinna 45-64 ar, kvinna over 65
ar. | resultatredovisningen stalls utvalda fragor mot olika segment. Samtliga korstabeller

finns att lasa i bilaga 2.
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8.1 Bakgrundsfaktorer

Antalet demografiska fragor var fyra till antalet. Respondenterna skulle i enkaten ange
vilket kon de tillhor, sin alder, vem de reser med och om barn var med pa resan och i sa

fall i vilken alder barnen var.

8.1.1 Konsfordelning

Det visade sig att kvinnor var aktivare respondenter &n méan. Andelen kvinnor var 68.1

% medan andelen méan var 31,9 %.

1Koén?
n= 5586

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Antal observationer (x) | Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse

5586 1,680988 1,67-1,69 2 0,466135

Figur 7. Konsfordelning

8.1.2 Aldersférdelning

Aldersférdelningen bland respondenterna visas i figur 8. Den storsta aldersgruppen var
45-64-aringar och den naststorsta 25-44-aringar. Till dessa tva aldersgrupper horde 88,5
% av respondenterna. Endast fyra respondenter var under 18 ar, dessa representerade
0,07 % av stickprovet. Andelen 18-24-aringar var 1,76 % och andelen 6ver 65-aringar
var 9,5 %.
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2. Alder?
n=5612
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Antal observationer (x) | Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse
5612 3,65449 3,64 —3,67 4 0,676925

Figur 8. Aldersférdelning

8.1.3 Resesallskap

Undersokningen indikerar att de tillfragade foredrar att resa med sin maka eller make
eller med familjen och slaktingar. Dessa tva grupper av resesallskap utgor sammanlagt
76,5%. En knapp femtedel reser med vanner, 2,5 % reser ensamma och endast 1,34 %

reser med arbetskamrater.

3. Jag reser pa en "en dag i Stockholm-kryssning” i huvudsak
n=5610

40%
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20%
15%
10%

59%

0%

Antal observationer (x) | Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse

5610 3,316221 3,28-3,35 3 1,377738

Figur 9. Reseséllskap

47



8.1.4 Barn med paresan/barnens alder

Av de tillfragade hade 53,7 % valt att inte ta barn med pa kryssningen. Om man hade
barn med pa resan var det vanligast att man reste med barn i aldern 6-12 ar (23,7 %). |
resesallskapet fanns det ocksa ofta tonaringar i aldern 13-17 ar (18,8 %), emedan ande-
len barn i dldern 3-5 ar och barn i aldern under 3 ar var mindre, 11,5 %, respektive 6,3
%.

4. Hur gamla ar barnen som ingar i resesallskapet?
n=5349
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Figur 10. Barn med pa resan/barnens alder

8.2 Konsumentbeteende och kop

Foljande sju fragor behandlade konsument- och kopbeteende. Man ville ta reda pa hu-
ruvida respondenterna kopt eller inte kopt destinationsprodukter, varfor respondenterna
kopt eller inte kdpt produkter, vilka produkter de kopt, var produkterna kopts, hur ofta
de kopt produkter och om respondenterna varit néjda med produkterna.

8.2.1 Fordelning - har kopt destinationsprodukt/har inte kdpt destina-
tionsprodukt

Resultatet av denna fraga anger andelen som nagon gang kdpt/inte kopt en destinations-
produkt pa Tallink Silja. Resultatet visar att 30,2 % av de tillfragade har kopt och att
69,2 % inte har kopt destinationsprodukter.
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5. Har du nagon gang kopt destinationsprodukter pa Tallink Silja? (Destinationsprodukt=utflykter, muse-
er, sevardheter etc., ej biljetter till kollektivtrafiken)
n= 5640

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70%

e

Antal observationer (x) | Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse

5640 1,697872 1,69-1,71 2 0,45923

Ja

Mej

Figur 11. Svar i procentenheter, har kdpt/ej kopt destinationsprodukt

Nedanstaende figur visar fordelningen for kdpbeteendet hos aldersgrupperna respektive
man och kvinnor. Kvinnor och méan i aldern éver 65 ar ar de flitigaste koparna av desti-
nationsprodukter. Av kvinnor Gver 65 ar hade 36,78 % och av méan Gver 65 ar hade
35,40 % nagon gang kopt en destinationsprodukt. Det verkar vara s att, oberoende av

kon, men ju dldre respondenten &r, desto flitigare har han eller hon kopt destinations-

produkter.
Kop vs. alder & kon
stamkunder
120,00 %
100,00 %
80,00 %
60,00 %
40,00 %
L NE!
20,00 % .
B Nej
0,00 %
%%Q /\q;\) %Qv\ +,,'b\ /;,)0\ 6)q;o\ o f{,\b‘\ S //(o%\ b@\ /\q‘o\ "3;\,\
NPT T WP oY N N e
NSNS RN RS SR SR AN DA ARV
NI PREINA N S A R G RN
W &L Y c)'b‘ <,)'(o @ ¥ N N
PRI LT TP o S ¢ e
A S QIS @,bo R\ & &Qo @ A\‘\Q
\ & %@\0 & A5

Figur 12. Kop av destinationsprodukt vs. aldersgrupper & kon
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8.2.2 Kopfrekvens for destinationsprodukt

| frageformularet stalldes fragan hur ofta man kdpt en destinationsprodukt. Denna fraga
stdlldes endast till de respondenter som svarat ”ja” pa fraga nummer fem. | figur 12 re-
dogors resultatet pa denna fraga. Av de tillfragade som nagon gang kopt en destina-
tionsprodukt har 46,6 % svarat att de har kopt destinationsprodukter mer séllan an var

tredje gang de varit pa en “en dag i Stockholm kryssning”.

| fraga sex till alternativet “mer sillan #n var tredje géng...” horde ett 6ppet alternativ.
Dér kunde respondenterna uppge orsaker till varfor de valt ifrdgavarande alternativ.
Sammanlagt 326 respondenter hade anvént detta alternativ. De vanligaste orsakerna till
att man kopt destinationsprodukter mer séllan an var tredje gang man rest var; “jag har
inte haft nagot behov, jag visste inte om destinationsproduktssortimentet, jag har redan
upplevt sevardheterna i Stockholm, jag vill upptécka Stockholm pa egen hand, staden &r
bekant, vi vill folja var egen tidtabell och vi vill bara shoppa”. De éppna svaren i sin

helhet finns arkiverade i skribentens samlingar.

6. Hur ofta har du kopt destinationsprodukter for en “en dag i Stockholm-kryssning”?
n= 1689

0% 5% 10% 15% 20% 2596 30% 359% 40%% 45% 50%

warje ging jag aker pd kryssning

warannan ging jag Sker p&
kryssning

war tredie gdng jag aker pd
kryssning

Mer sallan an var tredje gang jag
&ker pa kryssning. Warfér tror cu
att du har kdpt
destinationsprodukter mer sall...

Antal observationer (x) | Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse

1689 2,952043 2,9-3,01 3 1,1362

Figur 13. Inkdpsfrekvens betréffande kop av destinationsprodukt

8.2.3 FOrdelning av k6p av destinationsprodukter

Figur 13 beskriver resultatet for fraga sju. Rundturen ar den éverlagset mest efterfraga-

de destinationsprodukten bland de respondenter som svarat ”ja” i fraga nummer fem.
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Av de tillfrdgade svarade 61,9% att de kopt destinationsprodukten “rundtur”. Ovriga
populdra produkter har varit Junibacken och Vasamuseet

| fraga sju (se figur 13) har 10,6% av de tillfragade angivit alternativet “annan, vilken?”.
De 6ppna svaren i sin helhet finns arkiverade i skribentens samlingar.

Oftast nimndes “outlet” samt buss- och metrobiljetter. Biljetter till kollektivtrafiken in-
gick inte i undersokningen, men det ar forstaeligt att respondenterna betraktar biljetterna
som destinationsprodukter. Detta trots att destinationsprodukt definieras pa flera stéllen
i enkaten.

Man ser &ven att respondenterna har valt fler &n ett alternativ eftersom respondenterna

ar 1615 till antalet medan antalet observationer ar 3170.

7. Jag har kopt foljande destinationsprodukter pa Tallink Silja (Destinationsprodukt=utflykter,
museer, sevardheter etc. (e] biljetter till kollektivtrafiken))

n=1615
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Antal observationer (x) | Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse

3170 3,902839 3,79-4,01 3 3,103053

Figur 14. Destinationsprodukter resendrer kopt

Nér man spjalker upp data ur figur 14 i aldergrupper och kon ser man vissa skillnader i
kdpbeteendet segmenten emellan. | figur 15 kan bl.a. utldsas att rundturen kops mest av
aldersgruppen man 6ver 65 ar. Av detta segment har 80 % nagon gang kopt en rundtur.
Kvinnor éver 65 ar har likasa varit flitiga kopare av rundturen med 74,5 %. Motsvaran-
de siffra for hela stickprovet ar 61,9 %. Vasamuseet, som var den nést mest kopta pro-
dukten var popularast bland man 6ver 65 ar (41,0 %), Junibacken, den tredje mest kopta

produkten var populérast bland kvinnor i dldergruppen 25-44 ar. Till Junibacken hade
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av detta segment hela 49,8 % nagon gang kopt biljetter. Gréna Lund var popularast
bland kvinnor éver 65 med en andel pa 21, 3 %. (Alla: 15,2 %)
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B Rundtur (x=1000) B Skyview- gondolen (x=35)

m Junibacken (x=443) B Grona Lund (x=245)

B Vasamuseet/Vasaskeppet (x=446)
Vattenmuseet Aquaria (x=166)

Skansen (x=307)

m Stromma Nutshell bat +bussrundtur (x=70)
Kungliga slottet, destinationsutflykt (x=287)

Annan, vilken? (x=171)

Figur 15. Kop av specifik destinationsprodukt vs. aldersgrupper & kon

8.2.4 Inkb6psstalle

Figur 16 beskriver platsen for inkdp av destinationsprodukter. Meningen var att denna
frdga endast skulle besvaras av respondenter som i fraga fem svarat ”ja” pa frdgan huru-

vida respondenten nagonsin kopt en destinationsprodukt pa Tallink Silja.

Resultatet visar att den klart populéraste platsen for inkdp av destinationsprodukter &r
”ombord”, vilket innebir att respondenterna kopt produkten vid informationsdisken pa

nagotdera fartyget. Andelen respondenter som kopt destinationsprodukter ombord var
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84,3 %. Inkop hade ocksa i mindre omfattning har gjorts via researrangorer, internet och

telefonforsaljning.

8. Jag kopte destinationsprodukten
n= 1647

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 7O0%  B80% 90%

“ia telefonfirsaljningen i

P3 Internet -
Via resebyrdiresearrangdr -

Antal observationer (x) | Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse

1748 1,483982 1,44-1,53 1 1,005581

Figur 16. Inkdpsstélle

Skillnaden mellan olika segment varierade inte mycket kvinnor och man emellan. Ande-
len kvinnor som kopt produkten ombord var 85,5 %, andelen mén var 82,2 %. Déremot
fanns det en signifikant skillnad mellan tva kvinnliga segment; bland kvinnor i aldern
25-44 ar var andelen ombordkop 89,8 % och bland kvinnor i aldern 18-24 ar 66,67 %.
Av kvinnorna i aldersgruppen 18-24 ar hade daremot 22,2 % uppgett att de kopt desti-
nationsprodukten pa Internet, motsvarande andel for kvinnor i aldern 25-44 var 6,3 %.

Researrangodrerna anvandes som inkdpsstélle framst av méan i aldern éver 65 ar (22,3%).
Tva segment hade uteslutande (100 %) kopt destinationsprodukterna pa Internet, dessa
var man under 18 ar och man 18-24 ar. Har bor dock noteras att antalet svar givna av

respondenter i dessa tva segment var en (1), respektive 30.
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Figur 17. Inkopsstalle vs. aldersgrupper & kon

8.2.5 Erfarenheter och orsaker till kdp

I regel har respondenterna haft relativt goda erfarenheter av destinationsprodukterna.
Grafen i figur 18 visar stallningstaganden till olika pastaenden. Skalan ar 1-5, svarade
man 1 var man helt av annan asikt, svarade man 2 var man nastan av samma asikt,
3=varken eller, 4=ndstan av samma asikt och om man svarade 5 var man helt av samma
asikt. Respondenterna upplevde att det var behandigt att kdpa en destinationsprodukt
(M=4,34) och att de har varit néjda med produkterna (M=4,03). Vid péstaendena 9.3
och 9.4 var spridningen runt medeltalet (standardavvikelsen) storst vilket kan tolkas att
man varit mer av olika asikt om pastaendena an for till exempel priset pa produkten, dar
(pastaende 9.2) spridningen var minst. Medeltalet 3,54 for pastaendet 9.2 ger ocksa vid
handen att respondenterna inte ar helt néjda med prissattningen, men inte helt missndjda
heller. Mojligen kan det ocksa vara sa att en del respondenter &r véldigt missnojda med
prissattningen och en del &r valdigt nojda.

Betraffande pastaende 9.5 (sortiment) var medeltalet 3,74. Resultatet kan tolkas som

hyfsat, men anda knappast ett resultat som Tallink Silja kan vara tillfredsstallt med.
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9. Ta vanligen pa skalan 1-5 stallning till foljande pastaenden med att ringa in det alternativ s
om passar dig bast (1= Jag ar helt av annan asikt. 5= Jag ar helt av samma asikt)

n=1674
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 45% S0% 55%
9.1 Det var behéndigtbaﬂ kipa en
destinationprodult pa Talink Silja
o
9.2 Destinationsprodulten var férmanlig |
9.3 Jag kipte destinationsprodukten pa Talink
Siljia eftersom jag inte kanner til attraktionerna i |
Stockholm r
9.4 Jag ville pa férhand planera min dag i |
Stockholm
9.5 Jag har vart néjd med Tallink Siqus h
destinationsprodukt/er jag provat pa
9.6 Jag har varit ndjc med Tallink Siljas utbud |
av destinationsprodulkter
L
EluZm3 4ms
Antal obser-
vationer (x) Medelviarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse
9.1 1669 4,343918 4,3-4,39 5 1,010905
9.2 1657 3,544961 3,5-3,59 4 0,897829
9.3 1644 2,708637 2,64-2,78 3 1,376141
9.4 1649 3,505761 3,45-3,56 4 1,202293
9.5 1651 4,02665 3,98-4,07 4 0,956897
9.6 1652 3,740315 3,69-3,79 4 0,989217

Figur 18. Erfarenheter vid kdp och konsumtion av destinationsprodukt

8.2.6 Orsaker till att respondenterna inte kopt en destinationsprodukt

De respondenter som svarade “nej” i friga nummer fem ombads fortsitta fylla i frage-
formularet fran frdga nummer 10. Detta skedde automatiskt och kravde saledes ingen
atgard av respondenten. | figur 19 redovisas resultatet av fraga 10. | denna fraga letade
man efter svar pa varfor respondenten inte kopt en destinationsprodukt. Medeltalen for
pastaendena 10.3 och 10.4 ligger nara fyra, dvs. respondenterna ar nastan dverens med
pastaendet. De tillfragade vill med andra ord i hog grad skraddarsy sitt program i Stock-
holm, de vill inte binda sig vid tidtabeller. For pastaendena 10.1, 10.2 och 10.5 blev re-

sultaten mer svartolkade eftersom medeltalen hamnade nara mitten av skalan. Medianen

var tre i samtliga av dessa fragor.
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10. Ta vanligen pa skalan 1-5 stéllning till féljande pastdenden med att ringa in det alternativ

som passar dig bast (1=Jag ar helt av annan asikt. 5=Jag ar helt av samma asikt)
n=3916

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
101 Jag har inte k'c:\‘pt destinationsprocdukter far =
Stockholm pa Tallink Siljia eftersom
procuktsortimentet inte ar intressant L

10.2 Jag har inte képt destinationsprodukter pa |
Tallink Silia eftersom de var dyra

10.3 Jag har inte képt destinationsprodukter pa E
Tallink Silia eftersom jag sjalv vill skraddarsy

programmet fér min dag i Stockholm

10.4 Jag har inte kiipt destinationsprodukter pd
Tallink Silja eftersom jag inte har velat binca mig

vid tictabeller
10.5 Jag har inte kipt destinationsprodukter pd E
Tallink Silja eftersom jag inte visste att de fanns

till salu

BT E?E3uim5

Antal obser-

vationer (x) Medelvarde | Konfidensintervall Median Standardavvikelse
10.1 3796 2,799262 2,77-2,83 3 1,010486
10.2 3787 2,881965 2,85-2,91 3 0,95766
10.3 3834 3,970266 3,93-4,01 4 1,123318
10.4 3815 3,821756 3,79-3,86 4 1,137245
10.5 3823 2,713053 2,67-2,76 3 1,389224

Figur 19. Orsaker till att respondenter inte kdpt destinationsprodukter

8.2.7 Orsaker till att respondenterna inte kopt en destinationsprodukt -

oppen fraga

Denna fraga var 6ppen och genererade totalt 424 svar (13sidor). Om man sammanfattar
dessa svar kan man konstatera att man redan sjélv hade planerat programmet for dagen,
man ville inte binda sig, man hade eget program och att man visste om att det fanns des-
tinationsprodukter till salu. Vidare nd&mndes att man har sléktingar och vanner som visar
en runt, staden ar bekant och darfér behovs ingen guidning. De 6ppna svaren i sin helhet

finns arkiverade i skribentens samlingar.




8.3 Preferenser— marknadsforingskanaler

| frageformularet fick respondenterna vélja de reklamkanaler genom vilka de helst skul-
le motta information och reklam om destinationsprodukter. I undersdkningen visade det
sig att Internet och stamkundstidningen var de populéraste valen. Figur 20 visar att dven
alternativet “via en broschyr” fitt det tredje storsta understodet pa 17,5 %. Har kan
namnas att stamkundstidningar finns tillgangliga bade pa rederiets fartyg, i Tallink Sil-
jas resebutiker och pa Club Ones hemsidor. Till stamkunderna skickas den hem per

post.

12. Jag vill fa information om Tallink Siljas destinationsprodukter
n= 5608

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 0% a0%

“Wia Internet (www silia fi)

“ia telefonkuncitjgnsten

“ia en broschyr

Wia Club One-stamkundstidningzn
Via resebyraresearrangér

“Via tidningsannonser

Annan, vilken?

Jag vill inte ha information om
Tallink Sijas destinationsprodukter

Antél obser- Medelviarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse
vationer (x)
10641 2,963443 2,93-3 4 1,813952

Figur 20. Prefererens av informationskanaler

| figur 21 visas preferenserna enligt olika segment. Genom en 6verblick av diagrammet
ser man att staplarna ”via Internet” och “via Club One-stamkundstidningen” ar de hégs-
ta for alla segment om man bortser fran for segmenten man under 18 och kvinna under
18. Har kan resultatet vara missvisande eftersom antalet observationer ar mycket fa. Det
kan ocksa noteras att aldersguppen 18-24 verkar att i relativt hog grad vilja fa informa-

tion via en broschyr.
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Figur 21. Prefererens av informationskanaler vs. aldersgrupper & kon

8.4 Marknadsinformation for produktutveckling

Tallink Silja planerar att infor sommaren 2011 lansera nagra nya destinationsprodukter.
En av dessa &r en sightseeing tur pa en Segway. En Segway &r ett motoriserat, sjalvba-
lanserande fordon. For att undersoka intresset for denna typ av rundtur, ville uppdrags-
givaren att tva fragor om Segway-rundturen skulle tas med i frageformuléret. Den ena
kartlagger intresset for sjalva produkten och syftet med den andra fragan &r att ta reda

pa hur mycket de tillfragade skulle vara villiga att betala for nojet.

Syftet med de tva sista fragorna i formularet var att samla in 6nskemal och idéer om hu-
rudana destinationsprodukter Tallink Siljas stamkunder vill att bolaget skall erbjuda.

8.4.1 Intresse for att aka Segway under bestket i Stockholm

| frageformularet ingick en fraga huruvida respondenterna vore intresserade av att aka

Segway (produktinformation i 5.1.12).
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Andelen respondenter som skulle vara intresserade av att kopa denna destinationspro-
dukt var 30,8 %. Det finns ocksa manga som tvekar, 28,4 % uppger att de inte vet om de

ar intresserade.

13. Skulle du vara intresserad av att aka Segway under ditt Stockholmsbesok?
n=5570

40%
35%
30%
25%
20%
15%

5%

0%
Ja Mej Wet g

Antal obser-

. Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse
vationer (x)

5570 1,975942 1,96-2 2 0,769157

Figur 22. Intresse for att &ka Segway i Stockholm

Figur 23 visar hur intresset for Segway uppenbarar sig i olika segment. Om man franser
respondenter under 18 ar (antal observationer endast tre respektive en) kan man konsta-
tera att man, sarskilt i de yngre aldergrupperna ar mest benagna att prova pa en Segway-
tur. Kvinnor éver 65 ar ar mest negativt installda till dylik aktivitet. Ur diagrammet ser
man tydligt att ju yngre respondenten &r, desto mer positivt forhaller han sig till en

Segway-rundtur.
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Figur 23. Aldersgrupper & kén vs. intresse for att &ka Segway i Stockholm

8.4.2 Onskad prissattning av Segway-rundtur

| denna fraga fanns det fem slutna och ett dppet svarsalternativ (figur 24). De flesta re-
spondenter valde det ”billigaste” alternativet (20-25 €), andelen var 64 %. Det nast bil-

ligaste alternativet valdes av 15,6 % och det 6ppna alternativet valdes av 16,2 % av de

tillfragade.

I alternativet ”Annat pris, vilket?” var det vanligaste ndmnda priset 10 €, 10-15 € och 0

€. De Oppna svaren i sin helhet finns arkiverade i skribentens samlingar.

14. Jag kunde tdnka mig att for en Segway-rundtur betala
n=4398

TO0%

40%

30%

20%

10%

0%

=%

e e oS ‘.\\: '
P T
Ant.alobser- Medelvarde | Konfidensintervall | Median | Standardavvikelse
vationer (x)
4398 2,060937 2,01-2,11 1 1,819476

Figur 24. Respondenternas prisénskemal - Segway-rundtur
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Prisonskemalet for en eventuell Segway-produkt kartlades ocksa for segmenten skilt for
sig. Aterigen &r segmentet under 18 ar daligt representerat och darfér bér resultatet for
detta segments del inte tas i betraktande. Namnas kan att det billigaste alternativet fick
mest stod i alla dvriga segment. Resultatet bland man och kvinnor varierar. For kvin-
nornas del verkar det som om ju aldre de kvinnliga respondenterna ar, desto mer séllan
valjer de det billigaste strukturerade alternativet, men desto oftare ett annat pris. | sam-
band med figur 24 ndmndes att de vanligaste prisexemplen i det 6ppna svarsalternativet
var 10 euro. De manliga segmenten foljer ett lite annorlunda monster, men hér hittar

man ingen sérskild trend.

120,00 %
100,00 %
80,00 %
0,
60,00% | m 20-25 € (x=2815)
40,00 % l m 26-35 € (x=687)
20,00 % H 36-45 € (x=146)
0,00 % ll T T T II T T T T T T T T T 1 . 46-55 € (X=26)
O T NSO T NND W 56-65 € (x=11)
A NNIL NN IO O
FIQ2LRPY=LARG i
I 1 0 = X X X 00 = 1 I X Annat pris, vilket? (x=713)
X X XA T dag x x <=
T T o NS SN L NN
LR S EEE Y
TSRS gSsSTnn g
¥ - & c c 0 5 € (o]
c=23sS5EgsEEQ
> 2

Figur 25. Respondenternas prisénskemal - Segway-rundtur vs. aldersgrupper & kon

8.4.3 Vad gor respondenternai allménhet i Stockholm

Fraga nummer 15 var 6ppen. Det ordet som namnts flest ganger var shopping och olika
varianter av ifragavarande aktivitet. Manga svarade ocksa att det flanerar, gar till Gamla
Stan, Drottninggatan, Skansen och Vasamuseet. Respondenterna bestker ocksa museer,
tittar pa sevardheter, ater, sover, gar pa café, traffar slaktingar, stannar bara ombord, tar
det lugnt, simmar och njuter av kvalitetstid. Figur 23 nedan innehaller ett ”ordmoln” dar
orden skrivits med olika textstorlek beroende pa hur manga ganger orden blivit namnda.

De Oppna svaren i sin helhet finns arkiverade i skribentens samlingar.
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15. Vad gor du i allmédnhet i Stockholm da du &r pa en "en- dag- i- Stockholm-kryssning”?

n= 4908

Sanapilvi

&quot gamla grona istun jOsSain jossakin junibacken kahvilassa kahvilla kahviloissa katselemassa katselen
katsomassa kaupoissa kauppoja kaupungilla kaupungin kaupungissa kaupunki kKaupunkia
kaupunkiin keskustaan keskustan keskustassa kesdlla kierrelldan  kierran  kiertelemme kiert9|en kiertelya
kohteessa kohteissa kavelemme K&velen kavellen kavelylla kavelya kaydaan k&ymme kaynti laivalla lasten
lounaalla luona mahdolisest mefrolla museo MUSEOiISSa musegita Museossa museot nautin  nahtavyyksiin
néhtévyyksid naytielyissa ostokset ostoksia OStOKSIIIa ravintolassa ruckailu shoppailemassa
ShOppa”en shoppaillaan shoppailu shoppailua skansenilla sukulaisia syc’iméssa tapaan

tavarataloissa tukholman tukholmassa tutustun wvanha wvanhaa wvanhaan wvanhan Vanhassa yleensd ystavia

Sanat

ostoksilla

shoppailen

kaupunagissa

kiertzlen

vanhassa

kaupungilla

Figur 26. Respondenternas Stockholmsaktiviteter

8.4.4 Vilka produkter vill man att Tallink Silja skall erbjuda sina resenéarer?

Den sista fragan i formularet ar ur produktutvecklingens synvinkel kanske den mest in-
tressanta. Ordmolnet och staplarna i figur 24 framstaller de flest ganger namnda orden.
Dessvirre ér inte ord sdsom “sanoa” (sv. sdga), "Tukholman” (sv. Stockholms), ’kohtei-
ta” (sv. destinationer, méal), "tiedd” (sv. veta) eller “kuljetus” (sv. transport) yttranden
som utan nagot sammanhang ger fingervisning om vilka destinationsprodukter man
kunde tanka sig att det 6nskas. Nar man emellertid l&ser igenom samtliga svar (de 6ppna
svaren i sin helhet finns arkiverade i skribentens samlingar) far man betydligt mer sub-
stans. Da mirker man till exempel att “sanoa” oftast tillhor frasen ei osaa sanoa” (sv.
vet inte). | de 6ppna svaren kommer det fram att respondenterna dnskar att Tallink Silja
skulle erbjuda féljande: ’shoppingrundor, utflykter till outlets, biljetter till utstéallningar
och konserter, museer, besok pa bryggeri, guidad tur till konstmuseer, utflykter till kop-
centrum, forséljning av biljetter till massor, visning av platser som férekommer i Stieg
Larssons Millennium-trilogi, formanssedlar till affarer, lopptorg, lekvarldar for barn,
utflykt till Globen, teater, picknick-stallen, mojlighet till att tilloringa dagen pa sjon el-
ler pda nagon ndrliggande 6, mojlighet till att spela nagot spel, t.ex. "Moélkky”’, Cosmo-
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nova, Naturhistoriska museet, utflykter till Almgrens sidenvaveri, Moderna museet,
Ostasiatiska museet, bowling, guidad designtur, guidad inredningstur, guidad present-
artikeltur, specialgrejer som inte massorna annu kanner till, skridskobana i centrum,
skonhetspaket, champagneavsmakning, Day Spa, batutflykt fran Vartan, extremgrenar,
utflykter till sotsaksfabrik, vinkallare, idrottsevenemang sasom fotboll, innebandy,
parkutflykter, utflykt till stadsdelen Soder, cykeluthyrning, matlagningskurs, forelasning

om viner, japanskt spa, shoppingresor, golf ”.

16. Hurdana destinationsprodukter skulle du vilja att Tallink Silja skulle erbjuda sina kryssningsresenéarer
i Stockholm?
n=2834

Sanapilvi
&quot alennuksia bussikuljetus bussilla edullisia erilaisia esimerkiksi gréna huvipuisto hyvia johonkin jossain
kaupungin kaupunki kaupunkikierros keskustaan keskustan kesalla kierroksia kierros kiertoajelu  kiertoajeluja
kiinnostaa kohteet kohteisiin kohteita konsertteja kulietuksia kuljetus kuninkaan kuninkaanlinna kuninkaanlinnan
kdyda kaynti laivalla laivalle laivalta lapsille lapsiperheille lasten linna linnaan lippuja liput liséd mieleen

mielenkiintoisia mukava museo museoihin MuUseocita museot nantavyyksiin nahtavyyksia nayttelyiti opastettu

opastettuja outlet paketteja paivan retki  retkia SANOAd satamasta skansen sopivia takaisin tarjolla
tarfjonta tieda tietoa tukhoimaa ftukholman tukholmassa tunne tutustuminen ulkopuolella ulkopuolelle uusia
uutta

Sanat

sanoa
tukholman
kohteita
kuljetus

tieda

outlet

Figur 27. Onskemal till destinationsprodukter i Stockholm
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9 DISKUSSION

| detta kapitel kommer undersokningsresultatet att diskuteras och sammanfattas. Rele-
vanta kopplingar till den teoretiska referensramen kommer ocksa att laggas ut under

denna rubrik.

Syftet med undersokningen var att bland Silja Lines kryssningsresenérer undersdka
kopbeteendet av Silja Lines befintliga destinationsprodukter. Jag var ocksa intresserad
av behovet for nya produkter. | frageformularet behandlades en produkt pa ett mera spe-
cifikt plan (Segway). Till undersokningen horde ocksa att ta reda pa hurudana produkter

samt vilka kommunikations- och marknadsféringskanaler kunderna foredrar.

Malsattningen med undersdkningen &r att forskningsresultatet skall kunna anvéandas av
uppdragsgivaren vid justering av rederiets sortiment av destinationsprodukter samt som
vagledning vid produktutveckling och lansering av nya produkter. | praktiken kan detta
ga till sa att man anvander sig av nagon av de modifierade modellerna (Swarbrooke &
Horner 1999; Kotler et al. 1999; Kotler 1997; Mossberg 2003) jag presenterat i den teo-
retiska delen av rapporten. Detta exemplifieras nedan genom praktisk tillampning. Den-
na metod kan hos Tallink Silja i framtiden finnas med i en eventuell manual for forbatt-

ring av produktsortimentet.

9.1 Bakgrundsfaktorer

For att kunna dra nagra slutsatser av en undersokning som denna, var det viktigt att i
den empiriska delen kartldgga vissa bakgrundsfakta hos respondenterna. Utan dessa fak-
ta kan det vara svart att veta vem eller vilka som ar malgrupp for en viss produkt. Det
finns naturligtvis en hel del erfararenhet av forsaljning av destinationsprodukter pa Silja
Line och darmed &r det inte kanske sa svart att definiera malgrupper med fingertopps-
ké&nsla, men det kan ténkas att det finns sammanhang och konsumtionsresonemang som
inte dyker upp i den dagliga forsaljningsverksamheten. Segmenteringen i frageformula-
ret foljde Tallink Siljas allménna riktlinjer for segmentering.
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Den storre delen av de tillfragade var kvinnor, 68,1 %, den storsta aldersgruppen var 45-
64-aringar och de flesta reste med antigen sin maka/make eller med sin familj. Det var
overraskande manga som inte har nagra barn med pa resan. | skrivande stund
(22.2.2011) i mitten av sportlovet bestar storsta delen av kryssningsresenarerna av barn
och deras foréldrar, vilket gor att resultatet k&nns en aning underligt. Forklaringen torde
ligga i att barnen kanske inte langre reser med sina foraldrar som ar i aldern 45-64 eller
over 65 ar, alternativt kan det handa att barnen ar med pa resan, men de betraktas inte
lagre som barn eftersom de redan fyllt 18 ar. Stamkunder reser ocksa ofta utanfor skol-

loven eftersom stamkundsformaner, sasom biljettpriser, ar lagre under dessa perioder.

9.2 Konsumentbeteende och kdp

Konsumentens kdpprocess forklaras i 5.4. (Dahlén & Lange 2003). Képprocessen akti-
veras av ett behov, i fallet destinationsprodukter ar det formodligen fraga om ett behov

att uppleva nagonting.

De flesta kryssningsresenarer vill under sin dag i Stockholm uppleva nagot. Undersok-
ningen visar att kryssningsresenarerna gor manga olika saker under sin dag i Stockholm.
De popularaste sysselsattningarna i Stockholm var shopping, promenader, att ga pa café,

att dta, och titta pa sevardheter.

For Tallink Silja ar det viktigt att kunna erbjuda information om var, vad, néar och hur
man kan uppleva nagot i Stockholm. Manga respondenter véljer att uppleva saker pa
egen hand, att ta reda pa saker och ting sjalva, men det finns ocksa de som gérna deltar i
nagot organiserat, nagot man kan kopa biljetter till pa forhand. Tallink Silja har har allt-
sa en majlighet att sjalv ta en bit av kakan med att idka biljettforséljning till diverse at-
traktioner. En motivationsfaktor for kryssningsresendrerna att kopa produkterna pa Tall-
ink Silja kan ocksa vara att man far service pa sitt eget modersmal och att Tallink Silja
ofta séljer biljetterna till lite formanligare pris an vad sjalva attraktionerna gor. Eurons
historiskt sett svaga vaxelkurs gentemot svenska kronan tar dock pa verksamhetens 16n-
samhet (02/2011).

Orsaken till att Tallink Siljas destinationsprodukter till 90 % képs ombord har férmod-

ligen ett samband med att destinationsprodukterna som trots det missvisande namnet, ar
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tjanster och ar darmed immateriella (Kotler 1999; Gronroos 1996). Om man koper en
destinationsprodukt pa Tallink Siljas webbsidor har man inte samma majlighet att kon-
kretisera produkten som ombord. Pa fartygen finns det sakkunnig personal som kan be-

skriva produkten, visa broschyrer och beratta om sina egna erfarenheter av produkten.

Undersokningsresultatet visar att endast dryga 30 % av de tillfragade ndgon gang har
kopt en destinationsprodukt, med andra ord finns det knappa 70 % som inte gjort det. |
absoluta passagerarsiffror ar det ca 458 000 personer (2010). Det bor dock papekas att
svaren respondenterna uppgivit inte nddvandigtvis representerar ar 2010, men siffran ar

mycket riktgivande och darfor relevant.

Ur produkt- eller tjansteutvecklarens synvinkel ar det naturligtvis intressant att veta var-
for en produkt inte séljer. Respondenterna i undersokningen fick ta stéllning till varfor
de inte kopt destinationsprodukter. Swarbrooke & Horner (2007) stipulerar att personli-
ga determinanter antingen kan vara ett hinder eller alternativt stimulera kdp av en tu-
rismprodukt. Undersokningsresultatet pavisar att tidtabeller, sjalvbestammande och
kunskap om destinationen ar hinder for kop. Resenérerna vill i hog grad gora saker
sjalva, de vill inte binda sig vid nagra tidtabeller och Stockholm &r dessutom ett forhal-
landevis bekant resemal. Det &r sannolikt att shopping i Stockholm, som var den Gver-
lagset mest populara aktiviteten, &r relaterad till tidtabeller och sjalvbestammande. Att
shoppa tar tid och hindrar sannolikt deltagande i en annan tidsbindande aktivitet. Ett
annat hinder ar givetvis det faktum att en stor del av bolagets egna stamkunder inte vet

om att Tallink Silja saljer destinationsprodukter.

Om man sammanfattar undersokningsresultaten gallande vilka destinationsprodukter
som kopts och var de kopts, kan man konstatera att rundturen, Vasamuseet och Juni-
backen ar de populdraste produkterna. De respondenter som nagon gang har kopt en
produkt, har ocksa i allmanhet varit ndjda med produkten och sortimentet. Dahlén &
Lange (2003) havdar att ndjdhet &r den vasentligaste faktorn vid utvérdering av ett kop,
saledes ar det sannolikt att dessa kryssningsresenarer koper destinationsprodukter aven i
framtiden. De som kopt produkter har ofta velat planera sin Stockholmsdag pa forhand.
Respondenterna har varit relativt ndjda med sortimentet, men hér finns dock utrymme
till forbattring.
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Det finns skillnader i kdpbeteendet olika segment emellan. Aldre respondenter foredrar
rundturer, medan kvinnor i aldern 25-44 ar foredrar att, formodligen med sina barn, be-

soka Junibacken.

9.3 Marknadsinformation och produktutveckling

Tidigare i diskussionen namndes produktutveckling. Produkter har en viss livslangd,
darfor kravs att ett foretag standigt ser dver sitt sortiment. Det kan vara bra att erinra sig
om produktens livscykel innan man gar in for produktutveckling. Som plattform for
produktutveckling kan man strukturellt anvanda Kotlers (1999) fldesschema som be-
skriver de viktiga faserna i produktutvecklingsprocessen, darefter kan det vara bra att
positionera de befintliga produkterna enligt en lamplig modell. | denna rapport anvéands
tvd modeller, den ena baserar sig pa Pine & Gilmores upplevelsefalt (Mossberg 2003)
och den andra pa Swarbrooke & Horners (2007) motivatorer. De befintliga destina-

tionsprodukterna &r i den teoretiska delen av rapporten positionerade i bada modellerna.

Undersokningen genererade mycket data om hurudana produkter de tillfragade skulle
vilja att Tallink Silja erbjod dem. Jag har valt ut nagra stycken och placerat dem in i
bada modellerna (s. 68). De nya produkterna har grén bakgrund:

e OU=outlet, en shoppingutflykt till nagon av Stockholms outlets
e GO= kora go-cart. Det finns en bana nara VVartahamnen

e SP=idrottsevenemang, t.ex. ishockey eller fotboll pa helgerna
e MU= konstmuseum

e EX=extremgrenar

e GO=golf

e BR=besok pa bryggeri
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Underhallning
“kénna”

\
SP

Passivt deltagande

Estetik “bara
vara ddr”

Upplevelsen gar in i kunden

(o)

Utbildning
“léira”

BR A/

Aktivt deltagande

Eskapism

Kunden gar in i upplevelsen

ngb-ra »

RU= Rundtur, JU=Junibacken, VA= Vasamuseet, AQ= Aquaria,
SK= Skansen, SK= Skyview, GR= Grona Lund, ST= Stromma Nutshell,
KU= Kungl. slottet, TM= Tekniska Museet, AR= Armémuseet

Figur 28. Tallink Siljas destinationsprodukter inkl. forslag uppdelade enligt upplevelsefélten

Den andra modellen som kan rekommenderas for Tallink Siljas produktutvecklingsen-

het &r tabellen 4. Den ar baserad pa Swarbrooke & Horners (2007) motivatorer. Tabel-

len nedan dr kompletterad med stamkundernas forslag till destinationsprodukter. De

kompletterande produkterna anges med fet stil. Ovriga tabellférklaringar finns pa s. 69.

Kulturella Fysiska Kanslomassiga Personliga | Personlig utveckling Status
Junibacken Rundtur***

Rundtur*** Segway* Skansen Junibacken
Vasamuseet Golf Skyview-gondolen Vasamuseet Rundtur***

Skansen Extremgre- Grona Lund Vattenmuseet Aquaria
) . Idrottseve-

Strémma Nutshell nar Aquaria Skansen nemang
Kungl. slottet Go-cart Grona Lund Kungl. slottet
: ) o Outlet
Armémuseet Outlet Armémuseet Brvegeri
Idrottsevenemang Tekniska museet** Yes
Go-cart Strdmma Nutshell
Extremgrenar Bryggeri

Tabell 4. Tallink Siljas destinationsprodukter inkl. forslag, positionerade enligt motivatorer
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Tabellférklaringar: *= kommande produkt, **= nylanserad produkt (1.2.2011), ***= Ar 2011 &r pro-
grammet for rundturen varierande, rundturen har étta olika varianter. Somliga av rundturerna kan placeras

i statuskolumnen eftersom sevardheterna under rundturen kan betraktas som exklusiva och fashionabla.

Kolumnen for personliga motivatorer forblir tom &ven efter att forslagen till destina-
tionsprodukter har tagits i beaktande. For att en destinationsprodukt skall falla under
rubriken “’personlig motivator” borde det i produkten i princip ingd komponenter som
for resenérerna i kontakt med slakt och véanner eller att han kommer i kontakt med nya
vanner. Respondenterna ndmnde visserligen i undersékningen att de i Stockholm tréffar

vanner och slaktingar, men hur skall man kunna utveckla en sadan destinationsprodukt?

Stamkundstidningen och Internet &r enligt undersokningen informationskanalerna re-
spondenterna foredrar, dven e-post ar ett populart alternativ. En informationsmix (Dah-
Ién & Lange 2003) innehallande atminstone dessa tre kanaler torde vara bra for mark-
nadsforing av destinationsprodukter. Det ar viktigt att rikta sin marknadsforing till
lampliga segment. Marknadsfoéraren bor darfor bekanta sig med figur 15, dar kop av
specifika destinationsprodukter framstalls skilt for de olika segmenten. Om man vill i
media vill gora reklam for t.ex. Junibacken eller Skansen foreslar jag en damtidning el-
ler familjetidning som trycksak. Undersdkningen visade att en del av stamkunderna inte
visste om att dessa produkter fanns till salu, en viss effektivisering av marknadsféringen
pa det stora hela kunde vara aktuell. Jag foreslar att man skulle skicka ett separat salj-
brev per e-post till de resenarer som redan bokat en resa och dar forsoka dvertala dem

att kopa destinationsprodukter redan fore resan.

Resultatet av undersokningen visar att det finns ett visst intresse for att aka pa en Seg-
way-rundtur i Stockholm. Problemet verkar dock vara att resendrerna inte vill betala
sarskilt mycket for upplevelsen. De Oppna svaren indikerade att smartgransen ar 15
euro, de strukturerade svaren visade att det billigaste alternativet 20-25 € fick mest stod.
Huruvida denna produkt lanseras eller inte aterstar att se, stamkundernas asikter om

produkten har kartlagts i undersékningen.
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10 AVSLUTNING

| detta examensarbete har kopbeteendet, produktpreferenser och kundnéjdhet hos kryss-
ningsresenarer pa Silja Lines rutt fran Helsingfors till Stockholm understkts. Utover
dessa behandlades forsaljnings- och informationskanaler. Ett frageformular i anslutning
till Tallink Siljas nyhetsbrev 26.11.2010 fylldes i av 5640 stamkunder. Enkéten var 6p-
pen i 16 dagar.

Ar 2010 reste 655 000 passagerare pa en kryssning frén Helsingfors antingen med m/s
Silja Serenade eller med m/s Silja Symphony. Undersokningen visade att endast dryga
30 % av de tillfragade stamkunderna hade nagon gang kopt en destinationsprodukt. |
problemomradet (se 1.2) namner jag att vi inte vet varfor en del produkter saljer daligt i
korrelation till antalet resendrer. Nagra specifika orsaker varfor nagon sarskild destina-
tionsprodukt inte séljer bra kom inte fram i undersokningen, men daremot manga orsa-
ker varfor destinationsprodukter i allmanhet inte kdps av resendrerna. Sammanfatt-
ningsvis ar dessa orsaker att man inte vill binda sig vid tidtabeller, man kénner redan till

staden, man vill shoppa och dverhuvudtaget gora saker pa egen hand.

Undersokningen begrénsades att endast innefatta bolagets stamkunder. Ytterligare be-
gransades undersdkningen att endast behandla destinationsprodukter som kan konsume-

ras under fartygens uppehall i Stockholm, med andra ord sju och en halv timme.

Den teoretiska referensramen innehdll en tjanstediskussion samt teorier om konsument-
beteende och kop, produktsortiment, utveckling och positionering. Eftersom examens-
arbetet behandlade destinationsprodukter som konsumeras i Stockholm, beskrevs ocksa
attraktioner i Stockholm pa ett allméant plan. | samband med féregaende inflikades ocksa

”produktdeklarationer” for destinationsprodukterna.

Den omfattande resultatredovisningen (kap.8) redogor for respondenternas asikter. Har
finns mycket information, de 6ppna delfragorna och fragorna genererade totalt 236 sidor
material, medan svaren for de strukturerade fragorna finns sammanstallda i form av ta-

beller och figurer. De i syftet stallda malsattningarna har uppnatts i detta examensarbete.
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10.1Reliabilitet och validitet

I en undersokning finns det risk for att matfel kan uppsta. Dessa métfel uppstar genom
ofullkomligheter i matmetoden. Det kan vara fel pa matinstrumenten, och sattet pa vilka
de anvands. Ofullkomligheterna kan vara av tva slag, 1ag validitet eller 1ag reliabilitet.
(Lekvall & Wahlbin 1987 s. 211 ff.)

Validitet eller giltighet, har att géra med om métmetoden verkligen mater det som man
tankt sig att skall métas. Problemet med validitet dr att det ar nastan omdgjligt att be-
stéamma om en undersokning ar valid eller inte. For att kunna gora detta borde man gora
en sekundar undersdkning som man vet att ger sanna resultat. | sa fall kan man ju fraga
sig av vilken orsak man vill géra den priméara undersokningen, om man en gang har en
metod till férfogande som man vet att ger battre och mer verklighetstrogna svar. (Lek-
vall & Wahlbin 1987 s. 211 ff.)

Validiteten for denna undersokning ar forhallandevis hog. Detta pastaende baserar jag
pa antagandet att respondenterna verkade forsta fragorna som stélldes och att fragorna
var tekniskt ratt formulerade. For att sakerstélla att frageformularet fungerade gjorde jag
en smaskalig pilotundersokning, jag skickade jag ut frageformularet till totalt tio vanner
och kollegor innan jag offentliggjorde undersékningen. Det visade sig vara en god idé
eftersom nagra formuleringar ansags vara en aning otydliga. Det verkade ocksa som om
respondenterna svarade pa fragorna med hogt engagemang. Det hér var i och for sig inte
nagon Gverraskning, Tallink Siljas stamkunder brukar vara lojala och stélla upp nar de-
ras favoritrederi behdver hjalp med marknadsundersdkningar. Jag anser, att jag med
denna tvarsnittsstudie som innefattade bade kvantitativa och kvalitativa fragor, lyckades
maéta det jag stravade till.

En annan aspekt pa sékerheten i en méatning har att géra med matmetodens formaga att
motsta slumpinflytanden. Man talar om hur reliabel, eller hur trovéardig en undersok-
ning ar. Om man skulle utféra samma métning pa samma stickprov om och om igen,
och om man da fick samma eller nastan samma resultat kan man anse att en undersok-
ning ar reliabel. (Lekvall & Wahlbin 1987 s. 211 ff.)
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Felrisken for de strukturerade fragorna i undersokningen har uttryckts i form av ett kon-
fidensintervall kring de medelvarden som blev uppmatta i stickprovet. Konfidensgraden
ar 95 procent, felrisken ar alltsd 5 %. Reliabiliteten for den kvantitativa delen av under-
sokningen ar hog. For resultaten for de 6ppna fragorna var det inte maéjligt att bestamma
ett konfidensintervall, men eftersom stickprovet var stort, och i och med att dessa fragor
genererade 236 sidor svar, havdar jag att reliabiliteten, ocksa for den kvalitativa delen

av undersokningen &r hdg.

10.2 Slutord

Orsaken till att jag i mitt examensarbete behandlade just destinationsprodukter var pa
inget satt planerat pa forhand. Jag har parallellt med heltidarbete pa Tallink Silja Oy
studerat pa Arcada, och nar det blev dags att skriva ett examensarbete kontaktade jag
marknadsforingsdirektoren i bolaget och fragade om det finns nagra aktuella problem
som bor l6sas. Det visade sig att rederiet ville ha mera information om resenarernas
konsumentbeteende betraffande destinationsprodukter. Jag tyckte att det It som ett in-

tressant &mne och tackade ja till uppgiften.

Det som jag upplevde som mest spannande var offentliggorandet av frageformularet pa
Internet den 26 november 2011. Nar jag sedan de inkommande dagarna loggade in pa
Webropol med nagra timmars mellanrum och konstaterade att det ytterligare kommit in
500 svar, forstod jag verkligen vilken enorm genomslagskraft Internet har. Det kdndes

maktigt!
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BILAGOR

Bilaga 1(5 sidor) Frageformularet

Enkit, Tallink Siljas dagsresemal i Stockholm

WTALLINK smua unvel R

Kéra kund ! Vi vart i i i Stockholm i samarbete med Arcada-Nylands svenska
yrkeshidgskola. Enkiten ingdr i ett examensarbete. Med hjdlp av enkidten kartldgger vi vira kunders
dnskemal betriffande destinationsprodukter i Stockholm.

Destinationsprodukt= utflykter, muséer, sevardheter etc. (ej biljetter till kollektivtrafiken)
Vi ber er vénligen fylla i denna enkét. Bland de som svarat lottar vi ut tvd kryssningspresentkort.

1) Kén?

C Man C Kvinna

2) Alder?
C under 18 © 18-24 C 25-44 C a5-64 C Gver 65

3) Jag reser pa en En dag i Stockholm-kryssning i huvudsak
© Ensam
© Med min maka/make
C Med vanner
© Med arbetskamrater

€ Med familjen/slaktingar

4) Hur gamla dr barnen som ingar i resesiliskapet?

" Inga barn var med pa resan | under3&r [~ 358 [ 6-128 [ 13-17 8

5) Har du ndgon gang kipt destinationsprodukter pa Tallink Silja? (Destinationsprodukt= utflykter,
muséer, seviardheter etc., ej biljetter till kollektivtrafiken) *

C1a € nej




Enkat, Tallink Siljas dagsresemal i Stockholm

6) Hur ofta har du kipt destinationsprodukter fér en En dag i Stockholm- kryssning?
© varje g3ng jag Sker p§ kryssning
© varannan g3ng jag 3ker p3 kryssning
© var tredje ging jag Sker p3 kryssning

© Mer sillan an var tredje gang jag aker pa kryssning. Varfér tror du att du har képt destinationsprodukter mer sillan

an var tredje ging? |

7) Jag har kipt féljande destinationsprodukter pa Tallink Silja (Destinationsprodukt= utflykter, muséer,
sevardheter etc. (ej biljetter till kollektivtrafiken))

I™ Rundtur

r Skyview-gondolen

I” 3unibacken

I” Gréna Lund

I™ vasa -muséet/Vasaskeppet

I” stromma Nutshell b3t + buss

I” vattenmuseet Aquaria

r Kungliga slottet, destinationsutflykt
I” skansen

I” Annan, vilken?

8) Jag kipte destinationsprodukten

I” ombord [~ via telefonfarsatiningen [ P3 Internet [ via resebyri/researrangsr

9) Ta vanligen pa skalan 1-5 stéllning till féljande pastdenden med att ringa in det alternativ som passar
dig bdst

1=1ag &r helt av annan 3sikt 2=Jag ar delvis av annan 3sikt 3=Vet ej 4=Jag ar delvis av samma 3sikt 5=1ag &r helt av
samma 3sikt

9.1 Det var behandigt att képa en destinationprodukt p3 Tallink Silja
9.2 Destinationsprodukten var formanlig

9.3 Jag kopte destinationsprodukten pd Tallink Silja eftersom jag inte kanner till
attraktionerna i Stockholm

9.4 Jag ville pa forhand planera min dag i Stockholm

9.5 Jag har varit ngjd med Tallink Siljas destinationsprodukt/er jag provat pa

ST TEe Hie Tie e I
= o TEe Mo Tie e W)
YT Y D T w
S NS IS S RS RS B
= MR N e B I

9.6 Jag har varit nojd med Tallink Siljas utbud av destinationsprodukter

Foregdende Nista
i




Enkit, Tallink Siljas dagsresemdl i Stockholm

10) Ta vinligen pd skalan 1-5 stillning till féljande pastdenden med att ringa in det alternativ som passar
dig bast

1=Jag ar helt av annan 3sikt 2=1ag ar delvis av annan 3sikt 3=Vet ej 4=Jag ar delvis av samma 3sikt 5=Jag ar helt av
samma asikt

1 2 3 4 5
10.1 Jag har inte kopt destinationsprodukter for Stockholm pa Tallink Silja eftersom ccccoc
produktsortimentet inte ar intressant
10.2 Jag har inte képt destinationsprodukter p3 Tallink Silja eftersom de var dyra cCcoCcoccC
10.3 Jag har inte kopt destinationsprodukter pa Tallink Silja eftersom jag sjalv vill cceccoC
skraddarsy programmet for min dag i Stockholm
10.4 Jag har inte kopt destinationsprodukter pa Tallink Silja eftersom jag inte har ccCccCcCoC
velat binda mig vid tidtabeller
10.5 Jag har inte kopt destinationsprodukter pa Tallink Silja eftersom jag inte visste cececc e

att de fanns till salu

11) Annan orsak varfir du inte har kipt destinationsprodukter pa Tallink Silja?

B

E

Féreg3ende Nista




Enkit, Tallink Siljas dagsresemdl i Stockholm

12) Jag vill f3 information om Tallink Siljas destinationsprodukter
I via Internet (www_silja.fi)
I via telefonkundtjansten
I via en broschyr
I via Club One-stamkundstidningen
I~ via resebyra/researrangér

I via tidningsannonser

r Annan, vilken? |

r Jag vill inte ha infoermation om Tallink Siljas destinationsprodukter

13) Skulle du vara intresserad av att dka Segway under ditt Stockholmsbesik?

Segway stadsrundtur Upplev Stockholm p3 ett nytt sitt — pa en Segway! Siljas Segway- sightseeing ar l1amplig for alla
som vill uppleva ndgot nytt. Under Segwayturen far deltagarna bl.a. bekanta sig med de férnama villorna p3 Djurgdrden
och de charmiga smala granderna i Gamla Stan. Denna stadsrundtur ar ca 1,5 h Iang och leds av en finsksprakig
instruktr. 1 Sverige klassas Segway som en cykel och darfor ar det méjligt att under turen anvinda de manga trygga
cykelvagarna i Stockholm. I stadsrundturen ingdr aven en finsksprakig introduktion och hyran for den obligatoriska
hjdlmen. 12-17-3ringar fir félja med om de &r under uppsikt av férmyndare, det ar forbjudet att framféra en Segway
alkoholpverkad (ett alkobl3stest forrattas innan rundturen barjar).

CnaC Nej 9 Vet g

14) Jag kunde ténka mig att for en Segway-rundtur betala

T o0-25€ C 26-35€ (" 36-45€ C 46-55€ O 56-65€ © Annat pris, vilket?

15) Vad gir du i allmdnhet i Stockholm ndr du &r pd en En dag i Stockholm- kryssning?

El

E

16) Hurdana destinationsprodukter skulle du vilja att Tallink Silja skulle erbjuda sina kryssningsresendrer
i Stockholm?
el

Tack fér din tid och dina 3sikter!




Om du vill delta i utlottningen av kryssningspresentkort, ange vanligen dina kontaktuppgifter har:

Férnamn ,7
Efternamn ,—
Mobil ,—
Epost |
Postadress ,—
Postnummer '7
ot [

Foregdende Skicka




Bilaga 2(5 sidor) Korstabeller

Alla Man Kvinna Man under | Man 18-24 | Man 25- | Man 45-
18 a4 64

1. Kon?: Man 31,90 % 100,00% | 0,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % | 100,00 %
1. K6n?: Kvinna 68,10 % 0,00 % 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2. Alder?: under 18 0,07 % 0,17 % 0,03 % 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2. Alder?: 18-24 1,76 % 1,69 % 1,79 % 0,00 % 100,00 % 0,00 % 0,00 %
2. Alder?: 25-44 40,43 % 32,98 % 43,89 % 0,00 % 0,00 % 100,00 % | 0,00 %
2. Alder?: 45-64 48,11 % 49,75 % 47,40 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
2. Alder?: dver 65 9,62 % 15,42 % 6,89 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
3. Ensam 2,55% 4,40 % 1,71 % 0,00 % 3,33% 2,56 % 5,01 %
3. Med min maka/make 39,16 % 52,00 % 33,13 % 0,00 % 40,00 % 33,16 % 58,43 %
3. Med véanner 19,68 % 13,87 % 22,34 % 33,33% 46,67 % 16,58 % 11,39 %
3. Med arbetskamrater 1,34 % 1,80 % 1,13% 0,00 % 0,00 % 1,20% 2,51%
3. Med familjen, slaktingar |37,27 % 27,92 % 41,68 % 66,67 % 10,00 % 46,50 % 22,67 %
4. Inga barn var med pa 53,75 % 61,95 % 49,99 % 33,33% 86,67 % 45,23 % 66,10 %
resan
4. under 3 ar 6,28 % 4,88 % 6,96 % 0,00 % 3,33% 11,44 % 1,57 %
4.3-53ar 11,68 % 10,88 % 12,10 % 0,00 % 3,33% 23,40 % 4,84 %
4.6-12 ar 23,67 % 18,49 % 26,04 % 33,33% 0,00 % 28,60 % 14,89 %
4.13-17 ar 18,77 % 14,45 % 20,71 % 66,67 % 6,67 % 11,44 % 19,49 %
5.Ja 30,21 % 30,47 % 30,05 % 33,33% 16,67 % 27,99 % 31,00 %
5. Nej 69,79 % 69,53 % 69,95 % 66,67 % 83,33 % 72,01 % 69,00 %
6. Varje gang 16,58 % 16,01 % 16,58 % 0,00 % 0,00 % 17,79 % 16,18 %
6. Varannan 17,29 % 18,99 % 16,49 % 100,00 % 40,00 % 20,25 % 18,38 %
6. Var tredje 20,49 % 20,48 % 20,55 % 0,00 % 40,00 % 21,47 % 21,69 %
6.Mer séllan an var tredje 45,65 % 44,51 % 46,38 % 0,00 % 20,00 % 40,49 % 43,75 %
gang
7. Rundtur 61,92 % 64,34 % 60,87 % 0,00 % 40,00 % 49,67 % 67,80 %
7. Skyview-gondolen 2,17 % 3,10% 1,76 % 0,00 % 0,00 % 5,96 % 2,27 %
7. Junibacken 27,43 % 16,28 % 32,75 % 0,00 % 0,00 % 31,13 % 12,50 %
7. Grona Lund 15,17 % 15,89 % 14,34 % 0,00 % 20,00 % 15,23 % 17,80 %
7. Vasamuséet/Vasaskeppet | 27,62 % 33,72 % 24,61 % 0,00 % 40,00 % 31,79 % 32,20%
7. Stromma Nutshell bat 4,33% 4,46 % 4,35 % 100,00 % 0,00 % 3,97 % 4,92 %
+bussrundtur
7. Vattenmuseet Aquaria 10,28 % 9,69 % 10,45 % 0,00 % 0,00 % 13,91 % 9,09 %
7. Kungliga slottet, destina- | 17,77 % 16,86 % 18,13 % 0,00 % 20,00 % 11,92 % 19,32 %
tionsutflykt
7. Skansen 19,01 % 20,93 % 17,85 % 0,00 % 20,00 % 17,22 % 23,48 %
7.Annan, vilken? 10,59 % 8,53 % 11,66 % 0,00 % 0,00 % 6,62 % 9,85 %
8. Ombord 84,27 % 82,15% 85,47 % 100,00 % 100,00 % 85,35 % 80,30 %
8. Via telefonforséljningen 3,22% 1,92 % 3,88 % 0,00 % 0,00 % 1,27 % 2,65 %
8. Pa Internet 7,77 % 9,98 % 6,77 % 0,00 % 0,00 % 12,74 % 11,36 %
8. Via reseby- 10,87 % 11,13 % 10,47 % 0,00 % 0,00 % 5,10 % 10,98 %
ra/researrangor
9.11 4,49 % 4,50 % 4,56 % 0,00 % 0,00 % 3,11% 5,17 %
9.12 2,40% 3,94 % 1,52 % 0,00 % 0,00 % 3,73% 4,80 %
9.13 5,63 % 6,38 % 5,19 % 0,00 % 5,59 % 5,17 %
9.14 29,18 % 32,08 % 28,09 % 0,00 % 80,00 % 34,16 % 33,58 %
9.15 58,30 % 53,10 % 60,64 % 100,00 % 20,00 % 53,42 % 51,29 %
9.21 2,35% 3,02% 2,07 % 0,00 % 0,00 % 1,24 % 3,73 %
9.22 8,09 % 9,62 % 7,48 % 0,00 % 40,00 % 11,18 % 9,70 %
9.23 35,00 % 40,38 % 32,43 % 100,00 % 60,00 % 37,27 % 40,67 %
9.24 41,82 % 37,17 % 44,05 % 0,00 % 0,00 % 40,37 % 34,70 %
9.25 12,73 % 9,81 % 13,96 % 0,00 % 0,00 % 9,94 % 11,19%




931 25,79 % 22,86 % 27,25 % 0,00 % 20,00 % 24,84 % 22,64 %
9.32 22,69 % 22,29 % 22,89 % 100,00 % 20,00 % 23,60 % 23,40 %
9.33 19,77 % 20,76 % 19,35 % 0,00 % 40,00 % 16,77 % 22,26 %
9.34 18,37 % 19,62 % 17,89 % 0,00 % 0,00 % 22,36 % 18,11 %
9.35 13,38 % 14,48 % 12,62 % 0,00 % 20,00 % 12,42 % 13,58 %
941 7,94 % 8,94 % 7,50 % 0,00 % 0,00 % 8,13 % 8,65 %
9.42 13,22 % 15,02 % 12,39 % 100,00 % 0,00 % 15,63 % 14,29 %
943 21,83 % 26,05 % 19,80 % 0,00 % 20,00 % 31,25% 25,56 %
944 34,32 % 30,80 % 35,90 % 0,00 % 60,00 % 31,88 % 30,83 %
945 22,68 % 19,20 % 24,41 % 0,00 % 20,00 % 13,13 % 20,68 %
951 3,03% 3,04 % 3,07 % 0,00 % 0,00 % 2,52 % 2,63 %
9.52 3,94 % 4,37 % 3,61% 0,00 % 0,00 % 3,77 % 5,64 %
9.53 14,48 % 19,77 % 12,10 % 0,00 % 40,00 % 16,98 % 21,05 %
9.54 44,46 % 44,30 % 44,72 % 100,00 % 60,00 % 43,40 % 42,86 %
955 34,10 % 28,52 % 36,50 % 0,00 % 0,00 % 33,33% 27,82 %
961 2,72 % 2,64 % 2,81% 0,00 % 0,00% 2,48 % 2,25%
9.62 7,81 % 9,06 % 7,34 % 0,00 % 20,00 % 8,70 % 10,49 %
9.63 25,48 % 26,42 % 25,00 % 0,00 % 40,00 % 28,57 % 24,72 %
9.64 40,68 % 42,26 % 40,13 % 100,00 % 40,00 % 37,89 % 42,32 %
9.65 23,31 % 19,62 % 24,73 % 0,00 % 0,00 % 22,36 % 20,22 %
10.11 13,12 % 11,18 % 14,06 % 0,00 % 8,00 % 10,79 % 10,96 %
10.12 18,49 % 19,78 % 17,86 % 50,00 % 12,00 % 21,10 % 19,39 %
10.13 48,97 % 46,52 % 50,06 % 50,00 % 44,00 % 48,68 % 45,03 %
10.14 14,17 % 14,98 % 13,87 % 0,00 % 20,00 % 12,95 % 16,36 %
10.15 5,24 % 7,53 % 4,15 % 0,00 % 16,00 % 6,47 % 8,26 %
10.21 9,88 % 8,80 % 10,32 % 0,00 % 4,00 % 7,18 % 8,80 %
10.22 18,14 % 21,10 % 16,64 % 0,00 % 24,00 % 18,18 % 23,18 %
10.23 50,57 % 48,17 % 51,73 % 100,00 % 32,00 % 49,04 % 47,88 %
10.24 16,74 % 16,28 % 17,03 % 0,00 % 32,00 % 18,90 % 14,38 %
10.25 4,67 % 5,65 % 4,28 % 0,00 % 8,00 % 6,70 % 5,75 %
10.31 5,24 % 5,69 % 4,98 % 0,00 % 0,00 % 3,59 % 6,05 %
10.32 6,29 % 7,59 % 572 % 0,00 % 0,00 % 7,89 % 8,24 %
10.33 14,29 % 12,29 % 15,22 % 50,00 % 16,00 % 15,07 % 10,25 %
1034 34,56 % 35,73 % 33,96 % 50,00 % 40,00 % 38,52 % 35,13 %
10.35 39,62 % 38,70 % 40,11 % 0,00 % 44,00 % 34,93 % 40,34 %
1041 5,64 % 5,46 % 5,72 % 0,00 % 4,00 % 4,31% 5,38 %
10.42 8,34 % 8,86 % 8,09 % 0,00 % 4,00 % 9,33% 8,40 %
1043 16,33 % 17,96 % 15,63 % 50,00 % 24,00 % 16,75 % 18,49 %
1044 37,61 % 38,33 % 37,25% 50,00 % 40,00 % 44,02 % 37,14 %
10.45 32,08 % 29,39 % 33,32% 0,00 % 28,00 % 25,60 % 30,59 %
1051 27,31 % 25,54 % 28,13 % 0,00 % 28,00 % 24,70 % 27,52 %
10.52 19,15 % 21,82 % 17,89 % 50,00 % 24,00 % 22,30 % 22,32 %
10.53 22,34 % 22,89 % 22,12 % 50,00 % 24,00 % 23,50 % 21,64 %
10.54 17,34 % 17,60 % 17,23 % 0,00 % 12,00 % 18,47 % 16,61 %
10.55 13,86 % 12,15% 14,63 % 0,00 % 12,00 % 11,03 % 11,91 %
12. Via Internet 73,70 % 74,41 % 73,41 % 33,33% 60,00 % 79,66 % 73,40 %
11. Via telefonkundtjansten | 2,23 % 1,47 % 2,59 % 0,00 % 0,00 % 2,05 % 1,37 %
12. Via en broschyr 17,51 % 15,31 % 18,55 % 0,00 % 26,67 % 22,56 % 11,30 %
12. Via Club One- 77,66 % 74,24 % 79,52 % 33,33% 63,33% 77,09 % 73,17 %
stamkundstidningen

12. Via reseby- 4,14 % 3,73% 4,36 % 0,00 % 0,00% 6,15 % 2,63%
ra/researrangor

12. Via tidningsannonser 6,40 % 5,59 % 6,79 % 0,00 % 10,00 % 6,32 % 4,79 %
12. Annan, vilken? 3,01% 2,77 % 3,12 % 0,00 % 0,00 % 3,59 % 2,51 %
12. Jag vill inte ha informa- 5,10 % 6,78 % 4,25 % 66,67 % 20,00 % 6,84 % 6,16 %
tion

13.Ja 30,81 % 36,55 % 28,25 % 0,00 % 55,17 % 43,35% 35,74 %
13. Nej 40,79 % 37,81% 42,09 % 100,00 % 24,14 % 31,95 % 39,98 %




13. Vet ej 28,40 % 25,64 % 29,66 % 0,00 % 20,69 % 24,70 % 24,28 %
14.20-25 € 64,01 % 58,77 % 66,50 % 100,00 % 50,00 % 62,11 % 55,80 %
14.26-35€ 15,62 % 17,53 % 14,72 % 0,00 % 25,00 % 16,80 % 19,57 %
14.36-45 € 332% 3,51% 3,24 % 0,00 % 7,14 % 332% 3,62%
14.46-55 € 0,59 % 0,70 % 0,51 % 0,00 % 0,00 % 0,78 % 0,87 %
14. 56-65 € 0,25 % 0,49 % 0,14 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,72 %
14. Annat pris, vilket? 16,21 % 19,00 % 14,89 % 0,00 % 17,86 % 16,99 % 19,42 %
Man 6ver Kvinna Kvinna 18- [ Kvinna 25- | Kvinna 45- | Kvinna
65 under 18 |24 44 64 over 65
1. K6n?: Man 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
1. K6n?: Kvinna 0,00 % 100,00 % | 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
2. Alder?: under 18 0,00 % 100,00 % | 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2. Alder?: 18-24 0,00 % 0,00 % 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
2. Alder?: 25-44 0,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 % 0,00 % 0,00 %
2. Alder?: 45-64 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 % 0,00 %
2. Alder?: dver 65 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 %
3. Ensam 6,62 % 0,00 % 1,47 % 0,73 % 2,23 % 4,60 %
3. Med min maka/make 73,53 % 100,00 % (41,18 % 23,81% 39,75 % 43,30 %
3. Med védnner 12,13 % 0,00 % 35,29 % 17,82 % 23,84 % 37,93 %
3. Med arbetskamrater 1,10% 0,00 % 0,00 % 0,79 % 1,62 % 0,38 %
3. Med familjen/slaktingar 6,62 % 0,00 % 22,06 % 56,86 % 32,55 % 13,79 %
4. Inga barn var med pa 84,23 % 0,00 % 80,30 % 33,72% 61,09 % 76,26 %
resan
4. under 3 ar 0,83 % 0,00 % 7,58 % 13,48 % 1,43 % 0,46 %
4.3-5ar 2,90 % 0,00 % 6,06 % 21,59 % 4,10 % 4,57 %
4.6-12 ar 9,13 % 0,00 % 10,61 % 38,23 % 16,12 % 15,98 %
4.13-17 ar 4,98 % 0,00 % 4,55 % 19,88 % 23,91 % 7,76 %
5.Ja 35,40 % 0,00 % 16,18 % 27,42 % 31,85 % 36,78 %
5. Nej 64,60 % 100,00 % | 83,82 % 72,58 % 68,15 % 63,22 %
6. Varje gang 13,68 % 0,00 % 9,09 % 18,46 % 14,69 % 17,89 %
6. Varannan 16,84 % 0,00 % 18,18 % 20,88 % 13,81 % 12,63 %
14,74 % 0,00 % 54,55 % 19,12 % 21,95 % 16,84 %
6. Var tredje
6. mer sdllan dn var tredje 54,74 % 0,00 % 18,18 % 41,54 % 49,56 % 52,63 %
gang?
7. Rundtur 80,00 % 0,00 % 57,14 % 46,26 % 69,49 % 74,47 %
7. Skyview-gondolen 1,05 % 0,00 % 0,00 % 2,57 % 1,47 % 0,00 %
7. Junibacken 4,21% 0,00 % 14,29 % 49,77 % 22,79 % 15,96 %
7. Grona Lund 11,58 % 0,00 % 14,29 % 14,95 % 12,50 % 21,28 %
7. Vasamuséet/Vasaskeppet | 41,05 % 0,00 % 14,29 % 20,33 % 26,10 % 37,23 %
7. Stromma Nutshell bat 3,16 % 0,00 % 0,00 % 4,44 % 4,23 % 532%
+bussrundtur
7. Vattenmuséet Aquaria 5,26 % 0,00 % 28,57 % 12,85 % 9,01 % 7,45%
7. Kungliga slottet, destina- | 17,89 % 0,00 % 28,57 % 9,81% 21,88 % 35,11%
tionsutflykt
7. Skansen 20,00 % 0,00 % 0,00 % 16,59 % 19,67 % 14,89 %
7.Annan, vilken? 8,42 % 0,00 % 14,29 % 12,15 % 11,21 % 12,77 %
8. Ombord 80,85 % 0,00 % 66,67 % 89,82 % 82,73 % 82,80 %
8. Via telefonforséljningen 1,06 % 0,00 % 0,00 % 3,62 % 4,14 % 3,23%
8. Pa Internet 2,13% 0,00 % 22,22 % 6,33 % 6,83 % 7,53 %
8. Via reseby- 22,34% 0,00 % 11,11 % 6,56 % 12,59 % 16,13 %
ra/researrangor
9.11 5,26 % 0,00 % 0,00 % 4,07 % 4,60 % 7,53 %
9.12 2,11% 0,00 % 10,00 % 2,49 % 0,88 % 0,00 %
9.13 11,58 % 0,00 % 20,00 % 4,98 % 5,66 % 2,15%
9.14 22,11 % 0,00 % 0,00 % 30,54 % 26,19 % 31,18%
9.15 58,95 % 0,00 % 70,00 % 57,92 % 62,65 % 59,14 %




9.21 4,21 % 0,00 % 0,00 % 2,04 % 2,31% 1,14 %
9.22 5,26 % 0,00 % 30,00 % 9,07 % 6,04 % 6,82 %
9.23 43,16 % 0,00 % 30,00 % 30,84 % 32,15% 44,32 %
9.24 41,05 % 0,00 % 20,00 % 43,99 % 46,18 % 31,82 %
9.25 6,32 % 0,00 % 20,00 % 14,06 % 13,32% 15,91%
931 20,43 % 0,00 % 20,00 % 28,57 % 26,85 % 25,00 %
9.32 16,13 % 0,00 % 10,00 % 25,17 % 21,98 % 18,18 %
9.33 22,58 % 0,00 % 0,00 % 16,55 % 20,36 % 28,41 %
9.34 20,43 % 0,00 % 40,00 % 19,05 % 17,48 % 13,64 %
9.35 20,43 % 0,00 % 30,00 % 10,66 % 13,33 % 14,77 %
941 11,70 % 0,00 % 20,00 % 7,73 % 7,71 % 4,44 %
942 15,96 % 0,00 % 0,00 % 11,59 % 12,54 % 16,67 %
943 19,15 % 0,00 % 20,00 % 20,23 % 19,53 % 21,11 %
944 27,66 % 0,00 % 20,00 % 36,82 % 36,20 % 28,89 %
945 25,53 % 0,00 % 40,00 % 23,64 % 24,01 % 28,89 %
951 5,26 % 0,00 % 0,00 % 3,60 % 3,06 % 1,10%
9.52 2,11% 0,00 % 30,00 % 3,60 % 2,88 % 5,49 %
9.53 20,00 % 0,00 % 10,00 % 11,71 % 12,07 % 14,29 %
9.54 48,42 % 0,00 % 30,00 % 45,95 % 44,32 % 41,76 %
9.55 24,21 % 0,00 % 30,00 % 35,14 % 37,66 % 37,36 %
9.61 4,17 % 0,00 % 0,00 % 3,16 % 2,71 % 2,22 %
9.6 2 521% 0,00 % 40,00 % 7,67 % 7,22 % 3,33%
9.6 3 27,08 % 0,00 % 10,00 % 23,02 % 24,91 % 34,44 %
9.64 48,96 % 0,00 % 40,00 % 42,89 % 38,63 % 36,67 %
9.65 14,58 % 0,00 % 10,00 % 23,25% 26,53 % 23,33 %
10.11 13,69 % 0,00 % 15,79 % 12,77 % 15,44 % 13,67 %
10.12 17,86 % 0,00 % 22,81 % 19,08 % 16,91 % 14,39 %
10.13 47,62 % 0,00 % 42,11 % 49,92 % 50,22 % 51,80 %
10.14 14,29 % 100,00 % | 15,79 % 15,04 % 12,25 % 15,83 %
10.15 6,55 % 0,00 % 351% 3,19% 5,18 % 4,32 %
10.21 13,33 % 0,00 % 7,02 % 9,25 % 11,34 % 12,95 %
10.22 21,21 % 0,00 % 12,28 % 15,98 % 17,66 % 15,83 %
10.2 3 49,09 % 100,00 % |[54,39% 52,57 % 51,34 % 44,60 %
10.24 13,94 % 0,00 % 21,05 % 18,84 % 14,72 % 20,14 %
10.25 2,42 % 0,00 % 5,26 % 3,36 % 4,94 % 6,47 %
1031 10,65 % 0,00 % 5,26 % 4,11 % 517 % 10,60 %
10.32 533% 0,00 % 7,02 % 5,87 % 5,77 % 3,31%
1033 11,83 % 100,00% (17,54 % 14,84 % 15,35% 13,91 %
10.34 30,18 % 0,00 % 36,84 % 39,06 % 29,86 % 26,49 %
10.35 42,01% 0,00 % 33,33% 36,13 % 43,85 % 45,70 %
1041 9,09 % 0,00 % 10,91 % 4,86 % 6,16 % 7,48 %
10.4 2 9,70 % 0,00 % 10,91 % 8,72 % 7,70 % 5,44 %
10.43 18,18 % 100,00 % |9,09 % 15,42 % 15,65 % 17,01 %
10.4 4 27,88 % 0,00 % 45,45 % 42,41 % 32,76 % 29,93 %
10.45 35,15% 0,00 % 23,64 % 28,58 % 37,72 % 40,14 %
1051 20,36 % 0,00 % 21,05 % 28,38 % 28,87 % 23,13 %
10.52 18,56 % 0,00 % 17,54 % 19,17 % 17,44 % 12,24 %
10.53 24,55 % 100,00 % |26,32% 20,61 % 22,95 % 25,17 %
10.54 20,36 % 0,00 % 22,81 % 19,17 % 15,24 % 14,97 %
10.55 16,17 % 0,00 % 12,28 % 12,67 % 15,50 % 24,49 %
12. Via Internet 68,27 % 0,00 % 82,09 % 80,08 % 68,61 % 63,04 %
11. Via telefonkundtjansten | 0,74 % 0,00 % 5,97 % 3,44 % 1,96 % 0,78 %
12. Via en broschyr 11,81 % 0,00 % 44,78 % 23,05 % 14,72 % 10,12 %
12. Via Club One- 73,43 % 100,00% |[73,13% 81,23 % 78,90 % 74,32 %
stamkundstidningen

12. Via reseby- 2,21% 0,00 % 14,93 % 5,67 % 3,08 % 10,12 %
ra/researrangébr

12. Via tidningsannonser 5,90 % 100,00 % | 14,93 % 5,91 % 6,99 % 8,95 %




12. Annan, vilken? 1,85 % 0,00 % 0,00 % 3,98 % 2,69 % 1,56 %
12. Jag vill inte ha informa- | 6,27 % 0,00 % 13,43 % 3,68 % 4,03 % 7,00 %
tion

13.Ja 22,96 % 0,00 % 48,53 % 33,76 % 24,93 % 11,28 %
13. Nej 44,81 % 0,00 % 26,47 % 38,08 % 44,67 % 55,25 %
13. Vet ej 32,22% 100,00 % | 25,00 % 28,16 % 30,40 % 33,46 %
14.20-25 € 62,11 % 0,00 % 79,03 % 68,65 % 64,21 % 61,84 %
14.26-35 € 11,58 % 0,00 % 11,29 % 15,18 % 14,71 % 12,50 %
14.36-45 € 3,16 % 100,00% |4,84% 2,65 % 3,60 % 3,95 %
14. 46-55 € 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,64 % 0,31% 1,32%
14.56-65 € 0,53 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,15 % 0,66 %
14. Annat pris, vilket? 19,42% 0,00 % 4,84 % 12,88 % 17,01 % 19,74 %




