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1 INLEDNING

Genom tiderna har tekniska innovationer gjort detate for méanniskan att resa. For
enbart 100 ar sedan var det en alldeles frammamde tatt manniskan skulle nagonsin
kunna transporteras genom luften. Detta andraddebmé Wrigth pa. Annu tidigare
kunde man inte tanka sig nagon annan metod avptoangn hast och vagn, en resa som
idag tar 1 timme rackte forr en dag. Teknologinrandamhéllet lika mycket som det
andra sattet att fardas pa. P& 1960-talet landaatepé manen, 50 ar senare skall man
borja resa till rymden. Det kanske kéanns som erskmmangsokt tanke, rymdturism.
Har marker man hur manniskans natur inte andraderuaren. Man ar lite radd och
skeptisk dver nya innovationer och idéer. Formaig&nner vi oss lika nervosa dver
rymdresandet, som den publik som kom for att sgfjunesan av den stora och méaktiga
Titanic. Fartyget som skulle korsa Atlanten pa rekiidd. Samtidigt som tekniska inno-
vationer gjort det mdjligt att bryta sig loss uatsis quo, har aven manniskans natur for
andrats till allt mer tidsmedvetna individer. Nufden skulle det vara svart att tanka ett
liv utan férmagan att flyga. Rymdturismen ar destadnaturliga steget i hierarkin av
resandet. Det kan vara att om 50 ar gér man afeskontinentala resor via rymden, for

att spara tid och pengar.

Foretaget Virgin och inte minst chefen och extrensten Richard Branson har haft en
drém. En drom om att nagon dag, kunna vara denaf@t fora betalande kunder pa
rymd expedition. For 10 ar da median fick reda p&admdéttes Virgin med en massa
skepticism. Nu vantar median pa att den forstagpens skall flyga ut i ymdens morker
och pa ett vis erdvra en ny frontar. Detta ar gmbart business, utan aven evolution
inom turismen. Det &r egentligen ganska naturidtatt rymden &r det anda stallet kvar

for turism industrin att erévra.

Detta har turism industrin vantat pa. Industrin festan lange behovt en ny produkt,
som kunde vacka upp den gamla tanken om turisnerfgesr ar inte mera enbart sa for-
tjusta i det eviga solbadande och en ny nisch iboamschen har framkommit, extrem
turism. Extremturismen haller allt mera pa att giatéste inom ett antal av kundseg-

ment i turismen. Dock bér man minnas att det sadkstndsegmentet for tillfallet ar
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pensionarer men den nya generationen ar pa vata Bet synnerhet inom den nya ge-
nerationen resenarer som extremturism kommer &olagt vara populart. Med den nya
generationen avses unga. En generation, som ssrarh&r att vara huvudkundsegmen-
tet for foretagen, dock kommer extremturismen iségvt inte vara huvud nischen, men
hora till den del av kunder som kommer att varautukundsegmentet. Sa det &r oerhort
viktigt att foretagen adapterar och lagger markedé nya behoven pa branschen. |
synnerhet i den nufértiden otroligt tavlingslystrearknad ar det viktigt att vara forst.
Detta &r Virgin och i Finland ar det Area som vaéigatiet forsta steget for att tillfreds-
stalla den nisch, som redan anser sig ha provalltpy och som ar beddvade av allting
de ser pa tv och pa riktigt maste chockeras fokatina nagonting. For att klara sig
maste alla foretag andra sig enligt marknaden @chkunderna vill ha. Snart kommer
rymden att kanske vara en stor del av det vad kuadéll ha. Det &r verkligen inte en
tokig tanke att om 10-20 ar kommer rymdturismenbédtmstra och att denna form av
turism kommer att bli en "cash cow” for industriprecis som Kanariedarna har varit

redan lange.

1.1 Metod och material beskrivning

| detta arbete kommer jag att ta upp produktutviagklkundsegmentering och upple-
velser i form av extremturism. Jag kommer att fékesram fora vad det &r som driver
manniskan till att préva sig pa en sa har extreknssan rymd turism. Samtidigt kom-
mer jag att diskutera hur viktig kundsegmenteringoé foretag som lanserar nya pro-
dukter dartill aven sjalva produktutvecklingsfasenfortiden anvander man uttrycket
innovationsprocesser for att beskriva produktutliagk Men jag har valt att i detta ar-

bete anvanda uttrycket produktutveckling.



1.2 Problemstallningen

Vem &r en potentiell kund for denna valdigt dyrericav resande. Vem har dverhuvud-
taget rad att resa till rymden i Finland. Samt $irdet verkligen ett behov pa denna
marknad, som Area kommer att tillfredsstalla mechsleymdsafari. Dessa fragor samt

kundbehovet kommer att behandlas.

1.3 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att dels tap@dan det i finns tillrackligt med po-
tentiella kunder, for att tillfredsstalla en ny ogdyr samt oerhért innovativ form av tur-
ism. Dels att ga igenom de processer som kravatfdansera en ny innovativ produkt,
fran produktutvecklingen till kundsegmenteringen.

| arbetet fors dragningskrafterna bakom denna famextremturism fram och vad de
innebar. Jag forsoker klargora det hela genom atit&tiv undersokning.



2 PRODUKTUTVECKLING

De flesta foretagen har borjat sin verksamhet geatirde har en nyutvecklad produkt.
Eller s& har de en forbattrad produkt, som dehdlita till marknaden och pa det viset
gor vinst. Detta ar exakt vad Virgin gor nar delskérja flyga turister upp till rymden.
De har en ny produkt, med vilken de skall ta owerdel av den marknad som bildats
runt extremturism. Produktutveckling ar ett breggtepp och foretagets produktstrateqgi
bor besvara en mangd fragor. Den bor se skillnafygiéka och psykiska produktele-
ment. | detta kapitel kommer jag att behandla blamaat, innovationen bakom produk-
ten, den sjalva produkten, olika produktstrateg@mt kundbehovet och den slutliga
prototypen. (Boxberg&Komppula 2002:10, Hietikko 30056-16)

2.1 Innovation

For att man skall kunna borja utveckla pa en prodoghovs det en innovation. En in-
novation ar borjan till den slutliga produkten, detidén. En innovation ar nagonting
nytt, en idé bakom en tjanst eller produkt. Sakiaterar sig inte alla nya produkter pa
nagon fenomenalt viktig innovation, men oftast @ken denna. Innovationer handlar
ibland om ny teknologi, vilket kan andra den hetsterande marknadsstrukturen. Men
oftast ar det ndgon mindre detalj man andrar péredan existerande produkt. Som ut-
maning for innovationsverksamheten finns fem viktfgktorer som kompromisser, dy-
namik, detaljer, tid och finansiering. D& man tadan kompromisser kan man hanvisa
till att vissa saker ar teoretiskt mojliga. Man kgéwva batar snabbare, men detta gor
driftskostnader hogre. Med dynamik menar man ath maste kunna fungera snabbt
och dynamiskt i den nuvarande marknaden, dar kuad&ang. D& man talar om detal-
jer kunde man ta som exempel, att det ar oerhart st enbart valja skruvar, utan det
bor finnas en ide till utdver det t.ex. En snickfima Till och med en sa liten vara maste
vara uttankt noggrant. Tiden ar alltid och kommbitidaatt forbli alla innovationers
mardrém. Viking Line tog tillbaka sin bestallning ptt fartyg vart narmare 50 miljoner

euro, for att foretaget som skulle leverera demm®vativa fartyg, inte lyckades halla
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tidsramen. Finansiering och ekonomi, gor det aBitidrt att kunna utveckla en ny pro-
dukt. Det ar oftast har den nya produkten dorHietikko 2008:16)

Det ar nufortiden mera korrekt att tala om innawmasiprocesser dd man menar produkt-
planering och produktutveckling. Nufértiden har meammanknippat allting i ett ord,
innovationsprocesser. Fast man bra kan mena attdaretag har som projekt att ut-
veckla sina produkter, sa skulle man anvanda Wiityproduktutveckling, men det ar

viktigt att minnas att allting harstammar fran alikinovationer. (Hietikko 2008:41)

For innovationsprocesser kan man egentligen interg&rklaring, utan den ar med i
foretagens alldagliga arbete. Dock kan innovatiomsgssen relativt bra beskrivas med
vattenfallsmodellen (se figur 1). Modellen beskride olika faserna i utvecklingen av
produkter. Hur produktplaneringen gar steg for staghat och att alla del omraden i
planeringen ar viktiga och stottar varandra. Vd#ttksmodellen anvands av alla foretag
i ndgot skede av utvecklingen av en ny produkt. dlled ar en sorts benchmark. Pro-
cessmodellerna och begreppen har andrats underFgehundra ar sedan ansag man
att innovationsprocessen var det att ingenjoremdgj@rodukten och visste exakt vad

kunden ville ha. Ju mera man har kommit in pa 2@0€- dess mer har innovationspro-

cesserna blivit marknadsdrivna. kunderna, har bdlijdera produkterna och behovet.
(Hietikko 2008:41-42)

Tekniskt
Forverkli-

L

Figur 1 Vattenfallsmodell: Beskriver innovationspessen. Orig: Oulun seudun ammat-

tiopisto. Modifierad av skribenten.
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2.2 Produkten

Produkter finns nufortiden i manga format, de éx.tfysiska produkter eller tjanster,
olika slag av foretags koncept mm. Nar man talaresnprodukt maste man alltsa for-
klara vad produkten ar. En mycket bra forklarninggiodukten & summan av den in-
dustriella verksamheten: anvandbart.” (Hietikko @0®rodukten ar alltsa det vad fore-
taget saljer, fran produkten gor foretaget sinagpenidag da man talar om produkter
har man aven tillsatt in i sjalva begreppet derdgiade produkten. | det ingar bland
annat ett brand, varumarket och tjanstekedjan. Manestimerat att man kan fa mera
pengar ifran den utvidgade produkten, an sjalvag@dukten. (Hietikko 2008:17).

Nufortiden talas det om upplevelsetjanster samtlaygpseindustri, detta i form av
tjanster. En upplevelse handlar om att f4 kundededta i uppgorande av tjansten samt
att njuta av det. Det vanliga i dagens samhallattikunderna sdker mera upplevelser
som bade stimulerar emotionella, psykiska och kgsisspekter. Dessa upplevelser har
tendens att ge kunderna stérre varde och betydidsae nar djupt in i kundens sinnen.
(Mossberg 2003:11)

Pine och Gilmore (1999) skriver att nar en persgpek en tjanst far han en rad opatag-
liga aktiviteter som utfors for hans réakning. Dacgnvid en upplevelse betalar han for
att spendera tid fOr att njuta av en serie av ndrika handelser, som ett foretag iscen-
satter. (Se Mossberg 2003:13).
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2.3 Strateqi

Foretagets produktstrategi, bor korrelera med dleréana foretagsstrategin och foreta-
gets vision. Alltsa en flygplans tillverkare kanterborja salja tradgardsredskap. Detta
skulle inte passa foretagsstrategin. For att e#téd skulle kunna bérja utveckla dess
produkter kraver detta, att det finns en produéteti i foretaget. Produktstrategin for
ett foretag, skall inte enbart vara att salja pkbeln, utan den bor &ven inkludera den
lilla egna specialiteten, det som skiljer foretadran foretag B. Med andra ord kunde
man saga att flygtillverkarens uppgift ar intetedhsportera manniskor, utan att erbjuda

en positiv helhet for kunden, med hjalp av etts@ortmedel. (Hietikko 2008).

Ett foretag bor ocksa inse att kunden inte sersdpradukt som en produkt, utan som
nagonting anvandbart som de &r villiga att betéla D& man uppgor en strategi for
produktforsaljningen och utvecklingen, skall fogga minnas att kundens behov for-
andras standigt. Kundens behov &r driftkraften bakooduktutvecklingen. Utan kun-
den och hans behov ar det ingen idé att utveckta produkter. Kundens behov gar att
tillfredsstalla pA manga olika satt, darfor boretagets produktstrategi hela tiden vara
lite fore marknaden. Foretaget bor alltsa ta sgiska risker, inom produktutvecklingen
om de vill vara konkurrenskraftiga. Det storstaljpeonet for produktstrategin, ar att hur
man skall locka kunder och tillfredsstélla derasdse Sedan skall produktutvecklingen
goras snabbt och kostnaderna hélla 1dga. Denna &dgpeciellt viktig for foretag vil-
kas foretagsvision ar nagon form av produktion.dBktionsforetag har det lite svarare
an aterforséljare eller marknadsforingforetag. &brde som producerar sjalva produk-
ten, skall lyckas med att gora vinst, bor de kueffiektivera produktionen bade ekono-
miskt och logistiskt. Samt ar det viktigt att fGaget har réatt méngd av deras produkter i
lagret hela tiden och kunna analysera produktiskerna. Dessa foretag bor aven esti-
mera noggrant hur mycket de ar villiga att invesstiesjalva produktutvecklingen. Ofta
brukar man ha som tumregel att utvecklingskostnadarte far overskrida ett par pro-
cent av omsattningen. (Hietikko 2008:28ff)

Produktstrategin ar det viktigaste del omraderéti#@gets vision. Den redogor hur foére-
taget skall na sina ekonomiska mal. Produktstrategi besvara en del svara fragor. Da

kan man anse strategin vara lyckad och fungerdbeear viktigt for foretaget att veta
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vart p& marknaden deras produkt kommer att plac&msv de viktigaste fragorna ar,
vilken marknadsnisch kommer produkten att méatta. ddeekonomisk oldnsamt att for-
sOka ta 6ver marknaden med en produkt som inteamigdigon nisch eller ett specifikt
kund segment. (Hietikko 2008:30)

| produktstrategin bor det ocksa framkomma livstiery pa produkterna. Dar till vad
foretaget kommer att géra da den estimerade ligslém av en produkt éverskridits.
Foretaget maste kunna ersatta dess produktert &iratens behov fortsatt tillfreds-
stélls, medan foretaget fornyar sig lite. | dettade &r kunderna foretagets basta kalla
for information. Det kalla faktumet ar att ifallten foretag A lyckas att foérnya sig sa
lyckas foretag B. Pa grund av att foretagets exssenbart hanger pa kunderna, som
utnyttjar foretagets produkter, bor foretagets idse potential som finns hos kunderna.

Det ar enorm kélla fér information som anvandsedéid for sallan. (Hietikko 2008).

Foretagen kan dessutom komma at sina rivaler m#d by sina kunder. Det ar enkelt
att sélja sin produkt, med den typ av marknadsfpatt, "vi ar inte bast, men vi ar
battre an foretag X.” (Hietikko 2008:31, Jaakkola&ikelo 1987:10)

2.4 Kundbehovet

Enligt experter har kunderna enormt stor roll i darktutvecklingen. Det finns dock

andra som anser att kunden inte vet vad den viddraatt det &ar féretagets uppgift att
diktera kundens behov. Denna sorts tankande harstawftast till det att féretaget inte

stallt de ratta frAgorna at kunderna och darmedanitotalt kundernas behov. Under
produktutvecklingen bér foretaget minnas den ggleegeln att kunden har alltid ratt.
(Hietikko 2008:31-33).

Det ar svart med att foretag skall kunna veta madarodukter kunderna behover. Vet
kunden knappast det sjéalv heller, vad han eller Ibeinbver. Kunderna vet inte vilka
egenskaper det skulle villa ha av produkten ellergrodukten borde se ut. Darfor ar
det viktigt att genom intervjuer och andra undensgar, forsoka harleda vad kunderna
tycker om och pa det viset fa information till ftaget. Foretaget maste dock minnas att

kunden inte vet att den nya produkten férmodligeséiter en redan existerande pro-
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dukt, vars livslangd redan gatt ut. Kunderna kaara\pa ar att vad de behover, vad de
vill ha och vilka problem de métt da de anvantdikaa produkter. Detta betyder att fo-

retagen bor satsa pa olika former av intervjuer.big format ar gruppintervjuer, dar

man har kring tio personer som intervjuobjekt. Kan foretaget inte enbart stélla fra-

gorna, utan aven ge kunderna en mojlighet att pp@van prototyp. Det &r en enorm

kalla av information for foretaget att lata kundepréva produkten och beréatta vad de
tycker. Har kan kunderna ge vardefull information, sjélva produkten, anvandbarhet-
en, behovet samt priset. (Hietikko 2008:55ff)

Da foretag utnyttjar kunder som kalla for produkekling, bor foretaget veta att det ar
séllan som kunden sager saker som "hur’, utan ddtfiretaget far fran kunden &r
"vad”. Alltsa det ar ingen ide i att foretagen faker anvanda kundbehovet och kunder-
na som strategiska planeringsobjekt. Utan de miaste att kunden oftast enbart ger
svar pa vad de vill ha, och vad produkten kommenitta i kundbehovet. (Hietikko
2008:65).

Genom produktutveckling ar det meningen fa frarmgprodukt som séljer och mattar
det existerande kundbehovet. Pa grund av att das fett behov pa marknaden, som
konkurrenterna inte har kunnat matta samt langératag nya produkter. Med hjalp av
kunder far foretaget en vetskap om vad som argtiktir den enskilda kunden. Detta
genom att kunderna beskriver sina behov, vad dedddoch om deras tidigare upple-
velser med liknande produkter. Kunderna kan br&resvilka problem de haft, samt

vad de har tyckt att ar bra med den gamla produlenna sort av information ar guld

vard for foretaget. Man bor veta hur man skall sk informationen samt hur man

skall f& kunden att beréatta. (Hietikko 2008:64-66)

2.5 Tjansten som produkten

| turismbranschen ar nastan alla produkter en typjigmst. Man séljer upplevelser at
kunden. Den fysiska produkten ar alltid en del aganting psykiskt. En resa till Thai-

land &r en fysisk sak, men den mattar kundens pisgkbehov av upplevelser och av-
slappning i form av en semester. Oberoende hurseapa saken, ar turismprodukterna

alltid en form av en tjanst. Det som alla servioejikter har lika, ar att man producerar
14



den samtidigt som kunden forbrukar den. Det hatedir stora skillnaden mellan turism-
produkter och industrins produkter. Kunden anvamiedukten samtidigt som den blir
producerad. Ett exempel ar en flygresa, som tadémrfran plats A till plats B. Oftast
ar konsumtionen av tjansterna sammanknippat mekuatten vill tillfredsstalla nagot

behov. P& grund av att turismprodukter inte ar atema, kan man inte heller lagra

dem, ta patent pa dem eller visa en fardig prodikimppula&Boxberg 2002:10ff)

For tjanster ar det aven karakteristiskt att utbwad efterfrdgan varierar beroende pa
sasong. De flesta turismprodukter ar alltsa sagorigsndna. | synnerhet &r turismpro-

dukter valdigt hart bundna till kundens tidtabaitt anpassa detta inom marknaden ar
lattare sagt an gjort. Kladbutiker kan lagra de@simar klader 6ver vintern, men detta
ar inte majligt for foretag inom turismbranschett,lagra en resa eller en hotell natt gar
inte. Varje natt ett hotell rum star tomt, ar massgengar i kassan vilka inte gar att fa
tillbaka. (Komppula&Boxberg 2002:10ff)

Enligt Lumsdon ar tjansten starkt knippad till aktia, med hjalp av vilka féretaget
skapar nytta for kunden. (Se Komppula&Boxberg 200®:1 Lumsdons modell &r kun-

den pa den centrala platsen. Den nytta kundenk&ll ksontrollera service produkten

och tillfredsstalla kunden. Lumsdon definierar §iam inte som en produkt utan som
nagonting anvandbart for kunden. Tjansten kan aefis som nagonting immateriellt
som ger kunden psykologisk nytta, men som samtidigghaller nagonting materiellt.

(Se Komppula&Boxberg 2002:10ff)

2.6 Prototypen

For att kunna utveckla en ny produkt eller forl@@gn redan existerande produkt kravs
oftast att man anvander sig av nytt material njetkningsmetoder, eller ett nytt satt
att se pa tjanster enligt kundens behov. For abiradgsom mojligt undvika katastrofer,
forsoker man anvanda sig av gamla metoder ochestfi@ter. Dock maste dessa kom-
bineras sa att den nya produkten blir battre odludsforandet 6kar. Nytt material och
ny teknologi mojliggdor produktutveckling, men den edfr &ven risker.
(Jaakkola&Tunkelo 1987:140)
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Dessa orsaker ger upphov till att foretag anvasderv prototyper. Prototyper &r bra
for att lokalisera eventuella problem och forbater i produkten fére massproduktion-
en. Fast forandringarna i den nya produkten skwdta minimala, kan &nda summan av
manga sma forandringar uppgdéra nagonting ovangttalkan man med prototypstest-
ning undvika. Aven kunder kan reagera pa ett ovasédt pa den nya produkten.

(Jaakkola&Tunkelo 1987:140)

I synnerhet ifall produktutvecklaren ar oerfarerdét ett maste att bérja med en proto-
typ. Men detta efter man har gjort ett genomgaeartbete, da blir det oftast billigare
fore foretaget, &n om man direkt gor prototyperat®ypen skall man alltid forsdka
testa med kunderna och de slutliga anvandarndratafér man riktig och viktig feed-
back. (Jaakola&Tunkelo 1987:140ff, Hietikko 2002)

Viktiga saker foretaget bor minnas da man testagpretotyp med en kundgrupp ar att
man maste noggrant forklara vad det ar man forvaigekunden att géra. Det ar ocksa
bra om féretaget skolar kunden till att hur detré@aningen att man skall anvanda pro-
dukten och i vissa fall till vad det ar meningeh@bdukten anvéands. Utan denna kun-
skap kan det vara att kunden inte kan ge foretaggon positiv feedback. Det ar oer-
hort viktigt att testet inte avslutas fast nagogtivar gatt fel, for det ar inte ett prov pa
anvandaren utan ett prov pa anvandbarheten. Edtywisit test kan ge foretaget mycket

information exempelvis vad det var som gick fehakkola&Tunkelo 1987:161)

2.7 Produkt lansering

Fore man kan borja marknadsféra den nya produkténman ha forberett distribut-
ionskanalerna om den nya produkten. Vid det hadetkar det viktigt att féretaget som
kommer med den nya produkten, foljer efter vad t&igets distributdrer gor, for att
gynna forsaljningen av den nya produkten. Lika soan prévar prototypen pa kunder
ar det bra att prova hur val de olika delarna iriistionen fungerar fére marknadsfor-

eningen och lanseringen av den nya produkten. ¢la&Kunkelo 1987:162)
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Modellserier &r ett bra satt att borja. Istallet &t man boérjar producera tusentals en-
heter av produkten, ar det bra att forst produearenodellserie, som ar 10% av den be-
raknade helheten. (Jaakkola&Tunkelo 1987:162-163)

Produktens lansering ar den viktigaste delen adyktitvecklingen. Da lagger man
grunden for produktens image. Ifall nagonting gy &r det ett permanent intryck hos
konsumenterna. Vid det har skedet ar det lIonsamsadasa 100% pa produkten och
marknadsfoéringen. Vid behov kan man anlita en maakfdrings agentur, i synnerhet
om man forsbker med den nya produkten att ta emestbarknadsandel eller lanserar
produkten pa en frammande marknad. (Jaakko&Turke®y: 163)

3 KUNDSEGMENTERING

Ett foretag kan inte fungera pa hela marknaderafiér det finns for manga konsumen-
ter och fér mycket olika kopvanor och markestroggnRa grund av detta soker sig fo-
retag till specifika marknaden for specifika kurglsent. Kundsegmentering kraver att
foretaget identifierar sin marknad, profilera dpedfika marknadens kunder sa att det
skall bli latt att nd kunden och sélja sin produk@n den profilerade marknaden skall
de vélja en eller ett par kundsegment var féretak@l kunna bérja samverka. Slutligen
skall foretaget kunna kommunicera med hjalp av madkforing fordelarna med sin

produkt, samt nytta for kunden. (Kotler 2003)

3.1 Marknadssegment

Marknadssegment ar en grupp av manniskor som raatjleadant pa specifika mark-
nadsnischer och har samma behov. De har oftastl&vemde kdpvanor samt likadana
behov, vissa vill ha en dyr bil, vissa behover enbt transportmedel. Dock maste fo-
retagen se skillnaden mellan marknadssegment odknats sektor. ”Young middlein-

come car buyers, is a sector”. (Se Kotler 2003:1F@}) att denna grupp av manniskor
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ar sa enorm och kommer i andra kop aspekter a# bigt totalt annorlunda ifran
varandra. Foretag har tva mgjligheter i sin markfizihg da de ansluter sig till seg-
mentering, kundbaserad eller produktbaserad. Medlhaserad segmentering menar
man kunder som har nagonting som skiljer dem frédraaoch som ar betydelsefull for
foretagets produkt. Med produktbaserad segmentenggar man produktens skillnader
som kunde gynna foretagets kundgrupp. | princip mé@n en produkt som besvarar
kundens tankar och behov. (Myers 1996:17, Kotl€&x32071)

3.2 Nisch marknadsforing

En nisch ar en mindre definierad helhet &n ett sgegniNischgrupper hittas ofta da, man
kammar kundsegment med en harfin kamma. Som exeimpeken typ av nisch ar, per-
soner som anvander snus. Det finns de som vilhgleh de som inte bryr sig. Nagon-
ting beskrivande for alla nischer ar att de harreantyp av behov, hégre kundlojalitet,
konkurrerande foretag har inte nytta av dem, imésdinns det mdjlighet fér ekonomisk
tillvaxt. Oftast tavlar ett antal féretag om samkuandsegment, medan rivaliteter om
nischer breder sig till ett par foretag. Dalgic aeeuw beskriver nischer som "guerillas
against gorillas” (Se Kotler 2003: 172). Internar ldppnat nya dorrar for nischmark-
nadsforing. P4 internet kan foretag soka nischer swd hjalp av traditionella mark-
nadsforingskanaler skulle vara omgjligt. Det firfven foretag som enbart existerar for
att tillfredsstalla nischer, detta allt &r mgjligh grund av internet. Aven stora multimil-
jon foretag behodver nischer, foretag som saljearklar, anvander sig av den mark-
nads nisch som behdéver dessa. Dessa lyckas mddrdst de ar kundcentrerade och

kontinuerligt innovativa, med nya produkter ochtmytbud. (Kotler 2003:172)

3.3 Kundbehovet utifrdn marknadsforingsaspektet

Det viktigaste inom marknadsforingen ar att uppfatet att kunden koper inte en pro-
dukt pa grund av att den finns, utan for att glifsstalla ett specifikt behov. Kunden be-

hover alltsd en produkt, vilken hon/han ar villig betala for. Det ar darfor viktigt for
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foretag att redan vid utvecklingsprocessen tankagmBdet ar kunden vill ha och ut-
forma deras produktsortiment fran ett kundperspekltian kan séaga att det ar kundbe-
hovet som styr den fria marknaden, finns det irfoggtov, finns det inte heller produk-
ter. (Soderlund 1998:22-23)

Soderlund (1998:24) beskriver att kundens behovdaas in i tre huvudgrupper for att
klargora vilket kundbehovet ar, bakomliggande mgttor, produktattribut (Se figur 2).

Dessa tre typer av behov ar orsaken till varfordamvill kdpa en viss produkt, samt en

vagledare for foretag for att hitta roten fér kunsldbehov och ddrmed béattre kunna an-
passa produktsortimentet. (Séderlund 1998:30)

Figur 2. Pyramid: Basen till vad kund behovet &d&lund 1998) anpassad av skriben-
ten.



Produktattribut menar produktens egna egenskaper.kund kan latt urskilja manga
produktattribut. Som exempel kan tas en bil, kunektratt det finns ringar, olika farger,
market, modeller etc. Genom att enbart forandralyktattributen pa en produkt lyckas
foretag inte fa en stor marknadsandel, for att pkeattributen &r inte konstanta variab-
ler, d.v.s. vissa kunder kanske vill ha en Toyotlrfyra dorrar, men inte vill alla ha en
rod. Enligt Peter & Olson (1996) kan man skiljavit olika delar i produkt attribut. (Jfr
Soderlund 1998: 25) Den ena delen ar konkreta &gees vilka kan observeras av en
kund, som material och farg. Den andra ar abstredgamskaper som sammanfattar flera

delar av en produkt, som kvaliteten, kanslan m8tderlund 1998: 24-25)

Med nyttor menar man olika konsekvenser som kunilerealisera genom en produkt.
Lika som produktattribut kan en produkt ha mangaomyfor en kund. Precis som med
andra aspekter i kundbehovet skiljer sig aven ny&@t beroende pa kund. Nyttor gar
ocksa att dela in i tre underkategorier, funktitmepsykologiska och sociala nyttor.
Med funktionella nyttor anser man konsekvensernd ateanvanda en produkt, exem-
pelvis att man kan rymma den nya produkten i es@wil. Med psykologiska nyttor
anser man hur kunden kanner da han/hon anvandéukiem, dd man har en ny dator
kan kunden kanna sig mera effektiv. Med socialdonydvser man hur andra bemaéter
kunden efter kunden kopt sin nya produkt. Den distanen av nyttor till talar manni-

skors egoism och avund av andra. (Soderlund 1998:26

Bakomliggande mal kan Oversattas till ett meraltidnde begrepp varden. Bakomlig-
gande malen ar den egentliga orsaken till varfokemd kdper en viss produkt. Kun-
dens behov pa denna niva handlar oftast om jaggomform av status symbol mm.
Bakomliggande mal anses vara driftkraften i vavasibm konsumenter. Man kan se
dem som véagledare. Likt de tva andra nivaerna kan atga ifran att en kund har olika
behov pa denna niva. Samt att det finns en vanidftidn kund till kund. (Séderlund

1998:27-28)
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3.4 Att forstd marknaden

Den nuvarande marknaden ar ett turbulent omradéeditna sig, marknaden ar en
milj6 som forandras konstant. Férandringarna i maden &@r enorma, vare det handlar
om kund till kund eller foretagets uppfattning onamnaden. Ifall féretag expanderar
eller blir globalt behdver de ny information om dgra marknad de kommer att fungera
i. En viktig sak for foretag att forsta da de bytearknad, ar att byts &ven kundgruppens
sociala status. Kunder med battre ekonomi &ar deéekt och funderar noggrannare pa
vilket foretags produkt de valjer, for att de hkomomiskt maojlighet att vélja det dyrare
alternativet ifall det ar det basta. (Kotler 2008:8

Det finns ett antal foretag precis som manniskam énte ser det goda i forandring. Det
finns ingen del att vara konservativ i en markn&deemi, ifall forandringarna i mark-
naden sker konstant maste foretag se detta s@iagtav nytta och anpassa sitt foretags
strategi till det. (Kotler 2003:86)

3.5 Ny produkt

En av de absolut svaraste uppgifterna som finratdansera en ny produkt som till-
fredstéller det nuvarande kundsegmentet samt ngdeu Det estimeras att kring 80%
av nya alldagliga varor, som sdljs i vilken butihrshelst inte lyckas na de angivna ma-
len. Detta betyder med andra ord att marknads &xpech chefer, varderar enormt
hogt de produkter som klarar sig. Problemet inommkmedsforingen &r att manniskor
har tendens att enbart se de positiva handelsetmglomma de negativa. Man borde
alltid ta lardom av saker som gatt fel for att aagdng undvika samma misstag. Mark-
nadsundersokningar hjalper till med att hitta déardegment och nischer sa foretagen
har stérsta maojliga mojlighet att lyckas, men dehsfta hander ar att foretag inte sat-

sar tillrackligt med pengar pa marknads undersdarinutan precis som en gammal
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elefant forsoker de hitta hem i morkret. Detta dirag de stora orsakerna varfor en s

stor del av de nya produkterna gar under. (Myeg61)

3.6 Marknadskanaler

Det finns egentligen tva typer av marknadskanalggkta och indirekta kanaler. Di-

rekta kanaler beskriver satt som man nar kundexkiiexempelvis post. Indirekta ka-
naler &r metoder med vilka man nar kunden genotnegife part, exempelvis annonser
och reklamer av olika slag som inte direkt skickas till kunden. (S6derlund 1998:

71)

3.6.1 Direkta kanaler

Direkta kanaler betyder att leveranttérer och predter har direkt kontakt med deras
kunder. Detta betyder att informationen kommerldifedn den part som ar viktig i ett
B2C forhallandet. Foretag kan latt be kunden onendig information. De kan skicka
e-post, ringa eller &ven komma pa ett personligbkeMed direkt kontakt far foretaget
ett bra forhallande med kunden och kan enkelt upifeelCRM (customer relationship
management). Ett bra satt att skaffa direkt kontag&t kunden &r att ha en enkat som
delas ut efter tjansten som kunden kan fylla i Behna in, dar kunden besvarar olika
fragor angaende tjansten och det kunden ansagbvarsamt daligt i tjansteproducen-
ten. Pa detta vis far kunden en kansla av attdgedtbryr sig och foretaget far viktig
information. (Soderlund 1998:71-73)

3.6.2 Indirekta kanaler

22



Med indirekta kontakter, menar man att det finnsvezllanhand mellan foéretaget och
kunden. Denna vag av marknadsaktion passar vdidigtie foretag som har privatper-
soner som kunder vilka inte vill att ett foretagakkha direkt kontakt med dem. Indi-

rekta kanaler ar bland annat olika medier som igl@v och tidningar. Foretag betalar
dessa mellanhander pengar for att deras budskdipsykas och na deras kunder. En
valdigt bra sak med indirekta kanaler att i visath dippfattar kunden inte att han eller
hon ar ett mal for marknadsforing, denna form katten produktplacering, i denna
form av marknadsforing behdver produkten inte vemavara, utan aven en tjanst. | en
film kan karaktarerna gora en aktivitet som speglimka till jansteproducenten. Pro-

duktplacering ar en metod som i synnerhet storretdg anvander. Detta betyder att
man har sin produkt exempelvis med i en film. Gftes man huvudrollsinnehavaren ha
ett visst markestelefon eller klocka, detta ar déimata formen av marknadsforing,

produkt placering. (Soderlund 1998:74-75)

3.7 Forséljning

Personligt bemdétande av kunden inom forsaljningland de aldsta former av forsalj-
ning. Det hela handlar om forsaljarens professitetabch konsten att kunna férhandla.
Forséaljare finns det av manga slag, men for athkubpemota en kund och foérhandla
lyckat, maste man vara mycket mera an en ordeeagar akta forsaljare ar en initiativ-
tagare. (Kotler 2003:341-342)

Forsaljare som arbetar med B2B eller B2C typercasdijning behdver ha kontroll pa
deras satt att forhandla. Forhandlingen ar karbarmer lyckad forséljning. For att vara
effektiv i forhandlingar, kraver det att forsaljar&rbereder sig val samt att forséljaren
har ett bra satt att kunna tanka klart och sndKlotler 2003:344-345)

4 EXTREMTURISM
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Att definiera extremturism ar problematiskt. Detséért att dra att dra en linje Gver de
andra genren inom turismen och peka ut vad extmesniuar. En sak som ar klart och
en bra definition for denna sort av turism ar att &r fragan om kundens upplevelse,
med andra ord upplevelseturism. Som med sa mamgktas av turism, ar extremtur-
ism ett uppgjort begrepp, med vilken man forsokeklfira manniskans beteende fran
ett multi-dimensionellt perspektiv. Manniskan &riedivid vilket betyder att alla reage-

rar individuellt pa saker som attraherar derasesin(Buckley 2006:1-2)

Extremturism sprider ut sig hela tiden, den hittga kunder och nya marknader i allt
flera manniskors som soker aventyr och eget fotigerkde genom att ta del i span-
nande bade psykisk och fysiskt kravande formereagm. Extrem turister reser garna
till 6de stallen langt ifrdn nagonting urbant, fitt fA deras "adrenalin-rush”. (Swar-
brooke et al 2003:55)

| motsats till det vad de flesta tror, ar &ventyrisim inte enbart unga resenérers nisch.
Precis som i all form av turism, gor resenarertiabsislut inte beroende av alder, utan
livsstil. Det finns ingen definierbar alder for extinturister, men det finns en definierbar
attityd, det ar att extremturister séker efter diéimata spannande upplevelsen. Dock
kommer aldern med i bilden, for att de allra aldstaemturisterna inte klarar av saker
lika smidigt som de yngre, men i de flesta fall Han aldre generationens extremturis-
ter redan upplevt de tyngre sakerna och sokersitillrupplevelse former som passar
deras alder, detta betyder att deras lugnanddilitiisammans med deras alders upp-
fattning dikterar deras typ av resande, snararendiart aldern. Precis som med vilken
turism typologi som helst kan man inte anpassareexurism i strikta ramar. (Swar-
brooke et al 2003:60-62)

4.1 Rymdresandet

Laura Lahdevuori skriver i tidningen Tekiikka&Talwden 19.2.2010. "Avaruus on |&-
hella, vain noin sadan kilometrin paassa, mutt&kansinne taytyy tehda pystysuoraan.”
SS2 farkosten avfyras inte fran marken pa grundtaslet &r mera ekonomiskt och sak-
rare att avfyra den fran himlen. Vid problem kankfsten stanga sina motorer och
glida ner till jorden. SS2 &r 18 meter lang, vilketdubbelt mera &n prototypen SS1.

Det var foretaget Scaled Composites som vann gesinX-prize ar 2004, detta kravde
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tva lyckade flygningar till 100 kilometers hojd. Merfartyget Eve &r varldens storsta

glasfiber fartyg, med en langd pa 40 meter. (Lahde&v2010)

En av de storsta utmaningarna med att flyga tithagn &r att komma tillbaka. Huvud
ingenjoren for SS1 Burt Rutan fick idén av en badon boll. Hemfarden ar séaker fast
farkosten skulle komma tillbaka till atmosfaren wmgh ner, for att tyngdkraften skulle
rata till farkosten aerodynamiskt och samtidigttaaker farkosten tillsammans med
luftbromsarna. | rymden vrids farkostens vingarg@@der, likt en badminton boll. | den
Ovre atmosfaren behdver piloterna inte kAmpa foiviatla farkosten rak och vid 20
kilometers hojd vander piloterna vingarna raka igeh flyget glider in for landning.

FoOr ingenjoren Burt Rutan, ar det typiskt att planech tillverka annorlunda farkoster

oftast, latta och med en ovanlig ving design. (IBID

4.2 Mijuk och hard extremturism

Man kan indela extremturisterna i tva kategorigjyka och harda. De som atnjuter sig
av de mjuka extremturism aktiviteterna, ar mannisgam vill kédnna att deras aktivitet
ar fartfyllt och i viss man innehaller risker. Doék den egentliga riskfaktorn Iag och
dessa manniskor behdver inte ha speciellt myckeshkap, man kan aven kalla dessa
manniskor nybdrjare, noviser. Dessa manniskor tyoke sékra aktiviteter var man inte
behover ha tidigare erfarenhet. Aktiviteter somspasienna typ &ar paddling, bergsklatt-
ring, fagelspanande mm. Driftkraften bakom dessanérer ar att slappa loss och slippa
bort fran det vardagliga. Vissa paralleller meltajuka extremturister och massturister
finns, men den har fina skillnaden ar att extreister alltid tar del i nagonting aven-
tyrsrikt. (Swarbrooke et al 2003:63-64)

Harda extremturister njuter av aktiviteter med hisg, vilka behover goda kunskaper
och ett stenhart engagemang. Dessa individer tardefl i aktiviteter som kraver bade
psykisk och fysisk styrka samt tidigare kunskapnieetyp av turist séker hela tiden

nya séatt att uppleva en "adrenalin-rush”, oftatehide vad de sokt genom att ta enorma

25



risker i farliga och fartfyllda evenemang. Enligpkcombe (1995) ar driftskraften for
dessa individer sjalva utmaningen, risken och fatiissammans utgor dessa tre element
aventyr for harda extremturister. Aktiviteter villk@ssar denna typ av resenar ar fall-

skadrmshopp, benji mm. (Se Swarbrooke et al 2003:64)

Skillnaderna mellan de s.k. mjuka och harda exwesterna beskriver tydligt hur an-
norlunda manniskor med nagorlunda liknande intre&s@ vara samt de skillnader som
ligger bakom extremturismen. Extremturism &r eéttobegrepp och manga manniskor
har tagit del i nagon form av aktivitet som kund#af under denna kategori. Den storsta
orsaken till varfér manniskor medverkar i extrergor ar att inuti ar de flesta manni-

skorna aventyrs lystra pa ett eller annat satta(Bmoke et al 2003:65)

For att extremturismen ar sa utspridd och sa mi@mgad av olika manniskor och akti-
viteter finns det aven en mangd motiv bakom, varfi@nniskor véljer extremturism
som deras genre av resande. De flesta manniskoawgintyrsresor pa basis av flera
olika motiv, inte bara ett. | aventyrsresande fides en koppling mellan risk och aven-
tyr, resenaren kan sjalv véalja hur man vager dedgskalarna. Risk ar dock oftast den
basta motivationen bakom extremturism. man bor duginas att vad nagon ser som
risk och aventyr, ar for andra vardag. Manga m&amiassocierar risk med nagonting
daligt, med for vissa ar det en del av en upplevefisker kan delas in i tva kategorier
positiv risk, dar manniskan har vetskap om de risken kan métas och man kan i viss
man kontrollera dem. Negativ risk betyder den sertisker man inte kan kontrollera
och uppkommer ovantat. Oftast blandar manniskop ithetta till ett negativt begrepp,
eller sen uppgdr man egna risker, vilka inte allakiuella, ménniskor har en tendens att
forstora saker, kanske for att forbattra uppleveksier for att tala sig ur en upplevelse.
(Swarbrooke et al 2003:69-73)

| ndstan alla former av extremturism har platsem wtcustningen betydelse. Det har ar
en stor skillnad ifrdan massturismen dar det ragkeman far en billig resa nagonstans
varmt. Destinationen i extremturismen &ar en avtdest orsakerna varfor man valjer
att resa dit. Destinationen ar oftast basen foexremturist, den egentliga orsaken for
resan sker oftast inte mitt i en stad eller vidggadar det finns en mangd andra manni-
skor. Destinationen ses mera som en port till deh#tiga aventyret. Oftast moéter man

destinationer inne i destinationer i stora omradanvandring i djungeln ar populart,
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exempelvis Alaska och Sibirien. Dessa nyckel dasitner brukar innehalla flygfalt,
hotell och butiker allting man behdver for att &llipp forrad och goéra sig redo for en
langre tid ute i vildmarken, for fallskArmshopp kayckel destinationen vara flygfaltet.
(Swarbrooke et al 2003:125)

4.3 En industrigren

Den explosionsartade tillvéxten av extremturismldsligt har gett upphov till att det
finns researrangoérer enbart for denna gren avnuridessa foretag ar oftast sma eller
medelstora, med goda kunskaper och specialiserimgonting specifikt, exempelvis
foretag som ordnar kurser for fallskdrmshopp. @féagdet dessa mindre mera speciali-
serade foretag som klarar av att matta denna maskiech. Medan stora foretag enbart
provat sig in pa extremturismen, men inte klargt Bn av orsakerna till detta misslyck-
ande ar att storre foretag inte har den speciakamsom behdvs for att ordna tillrack-
ligt extremevenemang och andra héndelser. De ftestar ordnade av féretag inom ex-
tremturismen ar inte s.k. harda upplevelser utaefza sig pa den mjuka tankegangen.
(Swarbrooke et al 2003.138-139)

Researrangorerna behover i synnerhet inom extresmten, personal i destinationen
med kunskap om amnet. | sin bok "Adventure tourihes new frontier” (2003) beskri-
ver Swarbrook et al, dessa personer som “handiditsd aktorer. Dessa handlaggare ar
de som ordnar evenemanget i destinationen, oftad¢ &n del av researrangorens dis-
tributionskanal. Handlaggarna har oftast vissa igb@mraden och ansvarar enbart for
den. Det ar oerhort viktigt att handlaggarna ar getenta och aventyrslystra for att det
ar i forsta hand dem kunden ser och gor efter. (Bwake et al 2003:142-143)

De flesta foretag inom extremturismen séaljer deraslukt direkt at kunden, utan nagra
mellanhander eller andra distributionskanaler. Diowks det undantag i synnerhet inom
de foretag som inte enbart specialiserar sig p@&metirism, dessa foretag brukar tillfor-

lita experter, vilka uppgor paket for turisterynserhet féretag av denna kaliber brukar
i hog man tillforlita sig handlaggare och inte egparsonal. (Swarbrooke et al

2003:143)
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En av de viktigaste delarna inom hela extremturiséreutrustningen. Denna del anser i
synnerhet kunderna vara viktig. "Harda” delen asergirerna vill ha den béasta utrust-
ningen for att de vet vilken skillnad utrustningean ha ifrdga om hur extrema vissa
saker blir, medan den "mjuka” delen anser det waktigt for sdkerheten. Till utrust-
ningen raknas allting kunden behover under red#rifran special klader till specifika
flygplan. For att foretag inom utrustnings branschkkall lyckas na kunderna marknads-
for de deras produkter extremt hart och ingar kakitmed researrangorer och andra
medlemmar i distributionskanalen. Det speciella magrdstningen ar att den ofta till-
verkas i industriella lander, medan aktiviteterffiasi tar plats i utvecklings lander, da
man talar om extremresor. En mangd aktiviteteragiha som hobby i sitt hemland,
men i synnerhet de "harda” extremturisterna, resanfor sin vanliga levnadskrets for
att uppleva nagonting nytt. Detta satter enormsppestillverkarna av utrustningen, for
att de bor finnas dar var kunderna ar. (Swarbraled 2003:144-145)

5 RYMDRESANDET | OLIKA MEDIUM

Med ordet Media menar man olika tidskrifter, twlioch internet. Oftast dd man an-
vander ordet media menar man massmedier, med deerienenar man den sort av
media som ger ut information till en bred publiktdrnet ar dock ocksa ett Medium, dar
aven enskilda individer nar en stor publik. Medier intresserat sig av Virgins planer
att resa till rymden. | diverse tidskrifter intewgjs Virgins arbetare allt ifran dgaren Ri-
chard Branson till mekaniker. Den stora publickesm uppkommit kring engage-
manget, rymdresande, har positivt framfort bildeerdvad Virgin stravar efter. Samt
varigt en otrolig marknadsforings kanal for Virgggm gérna gett ut intervjuer. Media
anvands ofta som en marknadsforingskanal for fgrdbeet &r det mest kostnadseffek-
tiva satt att na en bred kundkrets och till och méadksitt specifika kundsegment. (fsd)

[www]
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5.1 Tidningar

Den 19.3.2010 rapporterar HBL i sin upplaga. Rymdresaljs &ven i Finland "Rymd-

resorna har landat ocksa hos oss i Finland. Arger siassagerarresor till rymden for
200000 dollar, ungefar 155000 euro.” | artikelntsétter skribenten att beskriva att
Virgin Galactic ar bolaget bakom dessa resor satpassagerarflygen borjar fran del
saten New Mexico ar 2011. Samt att ar 2012 skjatfodsta resenarerna upp i rymden
ifrAn Kiruna i Sverige. Artikeln gar aven genomigtligenom att det salts 300 resor till

personer ifran 40 olika lander. (HBL) [www]

| artikeln 19.3.2010 (HBL) fors det &ven fram &san tar ett par timmar och att den
kraver tre dagars utbildning. Resan tar upp reserit 110 kilometers hdjd, det intres-
santa ar det att resan ifran 15 kilometer till kl@meter tar enbart 90 sekunder. Turis-
ten spenderar fyra minuter i viktlost tillstand.rRyfarkosten landar precis som ett van-
ligt flygplan. Den forsta resan ar sold till &gasnféretaget Sir Richard Branson samt
hans familj. (IBID)

| MTV3s nat nyheter den 8.1.2010 "Avaruusmatkailintkosta suomalaisia” skriver
skribenten att Finlandarna ar blyga att reserveraesa till rymden. Areas produktut-
vecklare Teppo Viipperi sager att "Jos maailmanyryg@atkaa tai kuukauden etelan-
matkaa mietitddn puoli vuotta tai vuosi, niin awasmnatkan harkitseminen kestaa viela
pidempéaan.” Teppo Viiperi menar att det ar en skmmomisk satsning att resa till rym-

den, men ser positivt pa Finlandarnas mojlighebatala resan. (MTV3) [www]

Precis som i de andra nyheterna fortsatter nahsjplarhaat-matkakohteet.com med ett
intressant reportage om rymdresande "Avaruusmaitk#varuusturismi on seuraava
askel”. "Kun maapallo ei enaa riita ja kaikki pailon jo nahty, astuu kuvioihin kauan
ja hartaasti odotettu avaruusmatkailu.” "Kun makghial on mestat koluttu, on aika pa-
kata kamppeet ja lahted avaruuteen.” Meningars&river bra Virgin Galactics pro-
duktplan. | artikeln fortsatter skribenten att loga fenomenet. Artikeln behandlar
ocksa det faktumet att Virgin Galactic var vinnagntavlingen X-prize och fick dar-
med lov att paborja resorna till rymden. Det tasraupp att Area har ensam réatt till att
sdlja resorna i Finland. (Parhaat-matkakohteet)jjvw
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Tommi Turunen fortsatter intervjun med Teppo Viipelisalmen Sanomat 1.8.2010.
Helheten med denna intervju samt HBL:s artikel ZD30 Rymdresor séljs aven i Fin-
land ar en bra stomme till att férstd fenomenelagéle rymdresandet. Teppo Viiperi
sager att hans telefon ringde konstant i borjagrav da median flitigt hade rapporterat
om mojligheten att kopa en resa till rymden, satintla mest fragade fragorna handlade
om sakerhet, halsoaspekter samt innehdllet i résamikeln berattar Tommi Turunen
att Vesa Heilala ar en av de tre Finlandare sonbbatalat handpenningen 15 000 euro
for att reservera sin resa. Fore man ar klar fiilyaga till rymden och genom ga utbild-
ningen for detta, bor man ha betalat hela summatbgad00 euro. (lisalmen Sanomat)

[www]

Aamulehti skriver i sin artikel Avaruusturismi d2riL1.2010 att tidskriften Geophysical
Research Letters har utgjort en undersokning varfrdenkommer att rymdturismen
temperaturen pa polaromraden kan stiga med upgnti§jrad, utgjort av ett ars rymdtur-

ism. (Aamulehti) [www]

Tekniika&Talous tidningen har gjort en tva sidorskel om fenomenet Virgin Galactic

och rymdturismen.

Laura Lahdevuorsummar ihop i en mening den upplevelsen Virgin Galdll ge sina
kunder "Taivas muuttuu silmien edessa sinisestingngppuran punaiseksi ja lopulta
mustaksi” (Tekniikka&Talous 19.2.2010). Marknadsfgschefen Stephen Atten-
bourough séager de har spenderat fem ar och na@6areniljoner dollar pa detta pro-
jekt, men man bor minnas att detta &r enbart irex dalften dver den budget varldens
dyraste film Avatar hade. Virgin Galactic har redatt 40 miljoner dollar i reservat-
ionsbetalningar.” Detta betyder att ifall alla des®m har reserverat resan kommer att
inkassera resan utgor detta 400 miljoner dollam@&farkosten SS2 och dess moderfar-

tyg Eve introducerades for varlden i december 2(00£hdevuori 2010)

| artikeln beskrivs aven hur allting fungerar. Ryfar#tosten SS2 flygs upp i en hojd pa
16 kilometer av moderfartyget Eve. Var farkostesshr, vander nosen rakt upp och pa
8 sekunder nar den ljudets hastighet och tar kumadepp till 110-150 kilometers hojd,
var det kommer att spendera runt fem minuter il@gttillstand, fore farkosten likt ett

flyg landar pa landningsbanan tillbaka pa jord¢BL)
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For att gora en rymd expedition med Virgin Galat®S2 behdver man inte vara en
superhjalte. Resorna sdljes inte at minderarigadl8men annars racker det med att
man ar en vanlig frisk manniska. "ldeana on tarjbtaisille kokemuksia ja kehittaa
avaruusmatkustusta. Jos onnistumme nayttamaarg\ettduteen meno voi olla turval-
lista ja teemme silla my6s rahaa, asiat voivat tmaubopeasti. Yksityissijoituksia alkaa
virrata ja innovaatioiden tahti voi olla kiivas"ager Attenborough. Virgin Galactic ger
inget datum for nar de kommer att paborja resatheytnden. Ifall alla tester kommer
att lyckas och rymdstationen blir fardig i tid korande formodligen att borja flygning-
arna ar 2011. (IBID)

Vanliga rymdflygningar &r dyra, smutsiga och faaligett kommersiellt bolag kan inte
operera pa det viset att farkosterna ar en garggukter. Pa Virgin Galactic talar man
vid sidan om rymdbusiness om “clean tec” projekirefaget anser att den enskilda
kundens koldioxidsfotspar 0,8 koldioxidston mindne pa ett flyg till New York fran
London med en Boeing 747 flygplan. 70 procent ddikaiden &r ifrAin moderfartyget,
SS2 farkostens raketmotorer anvéands enbart kringieat. Prototypen for SS2, SS1 ar

nufortiden pa utstallning i USA:s nationella flygeh rymdmuseum. (IBID)

5.2 Virgin Galactics och Areas hemsidor

Med deras pomposa slogan "book your place in spdh haver Virgin Galactic pa
deras hemsidor vad de saljer. Virgin Galctic hartggn hemsida som ar informativ och
var man kan kopa biljetter. P& deras hemsidor taerdé deras foretags innovativa tan-
kar anda sen landningarna pa manen tills idag. kéanfa information om allting som
galler foretaget och dess rymdutrustning. Infororatsom hittas ar bland annat att den
22 mars 2010, gjorde de deras forsta flygning n®a fast i Eve, flygningen tog pa tre
timmar och farkost duon floég upp till 13 kilometdr§jd. (Virgingalactic, Areawww]

Aven pa Areas hemsidor hittar man ett segmentyi@dturismen. Areas hemsidor gar

igenom punkt for punkt vad resan galler och vadlexgdsen i resan kommer att vara
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samt priset. Via Areas sidor kommer man till en saaglika internet sidor som berattar

mera om rymdturismen, samt manniskorna bakom DY

6 METODIK

Jag skall uppgora skillnaderna mellan kvalitativdn &vantitativa forskningsmetoder.
Samt skall jag klargéra varfor jag valt kvalitatif@skningsmetoder i form av intervju
till mitt arbete. (Kvale, Brinkman 2009)

For att mitt arbete bygger enbart pa teori om otlktar av helheten rymdresandet och
att detta arbete ar det forsta av sitt slag, mjastéa till stand en bra intervju, som kan
forklara och tydlig géra mitt arbete. (IBID)

Att valja till metod kvantitativa understknings rodér skulle inte passar for datain-
samling. Enkéater skulle inte passa for att detlskiihnas for lite respondenter for ett
enhetligt och tydlig gérande svar. (IBID)

6.1 Val av metod

I en kvalitativ forskningsintervju far man ut infoation genom en dialog mellan den
intervjuade och intervjuaren. Redan hela handelsdom intervjun ger ut nagonting
till helheten. | en kvalitativ forskningsintervjuéts fardigheterna hos intervjuaren, for
att nd malet och fa sa mycket data ur intervjudbfekom mojligt. det viktiga for inter-
vjuaren ar sakkunnighet om amnet, for pa dett@atsk#in man stalla foljdfragor och ga
djupare in pa amnet. (Kvale 2009, s.98)

Intervjuer ar ett personligt samtal mellan en seagdir och en som svarar. Det handlar
alltsa om personlig kontakt mellan utfragare oderivjuoffer. (jfr Befring 1992, s. 69).
Om man granskar intervjun som metod &ar den kravéiidatt samla in data. Det van-
ligaste sattet att gora en intervju ar genom aérifuaren gar till respondenternas livs-
miljo, exempelvis arbetsplatsen. Pa detta sattetnf@n intervjuobjektet att kdnna sig

sakrare och bygger upp en tillit. (Befring 19989s70)
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Intervjuare bor bygga upp intervjun sa att denigenformationen med maximal relia-
bilitet och validitet. P4 detta viset bygger maem@wpp situationen sa att den ger ut-

rymme till fragestéalinig och dialog. (Befring 199270)

6.2 Intervjuteknik

En intervjuguide &r ett bra hjalpmedel for att fféma en intervju. Den kan vara strikt
strukturerar, med alla fragor framférda i ordnidMgen den kan aven vara lost uppbyggt,
det vill sdga att den enbart lite gnuggar de amnimvjuare kommer att réra under in-
tervjun. (Kvale, Brinkman 2009, s. 146)

Intervjuer skiljer sig da det galler syfte samt éppet. Intervjuaren kan i borjan beratta
syftet med intervjun till intervjuobjektet, ellen@&nda sig av s.k. tratteknik, vilket bety-
der att syftet framgar i slutet av intervjun. Tekttik passar inte med syftet i detta ar-
bete. (IBID)

6.3 Plats

Jag kontaktade Teppo Viiperi per e-post. Han verkiatresserad att samverka i mitt
examensarbete i from att intervju och bad mig kittka fragorna till honom i forvag
(bilaga..), sa att han kunde forbereda sig. Vidmaske tid och plats, samt kom vi Gver-
rens om att jag bandar in intervjun. Som 6vning ifitervjun talade jag med min
mamma som &r journalist, som gav goda rad. Jag infmtenerat Teppo Viiperi om att
intervjun tar ca. 30-60 minuter. Det transkriberaa&terialet kommer att framféras se-

nare i arbetet.
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6.4 Intervju

Intervjun utférdes med Areas rymdturism ansvarigeppo Viiperi tisdagen den
10.10.2010, klockan 12.00-12.30, pa Areas kontdX@da jarnvagsgatan 25 i Helsing-
fors. Intervjun bestod av 11 fragor, vilka var utfade och strukturerade enligt teorin i
arbetet. Intervjun spelades in pd band och anvéods bilaga i detta arbete. Varfor
Teppo Viiperi valdes till intervjuobjekt ar valdigtmpelt. Detta pa grund av att det helt
enkelt inte finns ndgon annan i detta land som &urebvara dessa fragor. En fragegui-
den uppbyggdes genom teorikopplingen. Fragornadingka for att intervjuobjektet
bad om det. Frageguidens betydelse for intervjurattastoda och forstarka sékerheten

samt legitimiteten av intervjun.

7 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel presenteras resultatet for intarvjadr hela transkriberade intervjun, se
bilaga 1. Malet med intervjun var att fa en synAsé&as motiv gallande rymdturism,
samt besvara vad kundbehovet for denna produktlafédoen syn fran branschens per-
spektiv.

Varfoér Area vill bli den finska forsaljaren av VirgGalactics produkt, handlar om att
Area vill vara féregadngare inom branschen. Areadivgkt vara pa stunden och skick-
ade in deras offert till Virgin. Virgin Galactic fécker fa sin produkt sald runt om i
varlden och besvarade snhabbt offerten och Areakngit samarbete med Virgin Ga-
lactic. Area saljer denna produkt i Finland tillaalde har egentligen inget specifikt
marknadssegment, utan alla far kdpa den och deknadsfors for alla. Dock finns det
regler att inget bolag far kdpa denna produkt sangiest for en tavling eller dylikt.
Varfér Area marknadsfor denna till alla ar for @&t inte annu behdovt sjalva marknads-
fora den, for att den finska median har skétt otfdledem. | och med alla nyheter som
skrivits om fenomenet bakom produkten. Det somgeéleppo Viiperi mest kommer
att skala bort kunder &r det hdga priset pa cid@@O0 euro. Men enligt Teppo Viiperi
anser han att precis som Area vill vara en foregémgommer eventuella kunder att

vara likadana till sinne.
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Area estimerar sig séalja under de kommande areéng k0O resor. Denna produkt &r helt
en image fraga for Area. De vill kunna tillfred$éaékunderna pa alla nivaer och starkt
framfora att de ar féregangare i allting inom bcdres.

Nyttor for Area &ar direkt den bild de ger av siglga till kunderna samt den enorma
mangd gratis marknadsforing de fatt via mediarge inara gallande rymdturism utan
hela deras brand. Area har inte direkt en prodigtesgi for denna produkt och den ar
inte heller direkt samman knippad till foretagststgin annat @n att den uppehaller bil-
den att Area ar en féregangare, ju mer tid somagsto mera behover Area borja téanka
pa marknadsfoéringen och produktstrategin for atesy Men an sa lange far de enormt
mycket gratis marknadsforing, vilket betyder attioie sjalva behover satta pengar pa
det.

Deras egentliga produktstrategi ar att ha intesigr for produkten och visa videon
over produkten pa kundtillfallen. Att sélja extresor ar ingenting nytt for Area. Teppo
Viiperi beréttar att de saljer olika vandrings- ddhttringsresor, samt att via area har
man mojlighet att hyra en U-bat kand fran JamesdBdmerna. Denna produkt ar upp-
levelsebaserad for kunden. Nufortiden &r aven ss#ler som klimatforéandring viktigt
for kunderna. Detta forsoker Area forespraka attndeprodukt smutsar ner naturen
mindre &n en business klass biljett fran LonddriNew York. Samt att sékerhet ar otro-
ligt viktigt for Virgin och att ingen turist kommaeatt flyga till rymden fore Virgin har
framfort att denna produkt ar séker och att akkh & lyckade.

Det Area foresprakar ar att kunden inte ar meadmgérings- eller marknadsforingspro-
cessen. Utan allting skots via Area eller Virginl&@gtic. Detta beror pa hur komplext
denna produkt ar och att Area enbart ar aterf@sgilj av denna produkt. Forvantning-
arna for denna produkt for Area ar att synas badé&udnderna och pa branschen. Area
ar inte intresserad av att utvidga sitt samarbstenirymdresor till andra foretag for att
Virgin ar forst och det tar lange tills nagot anfiaketag har resurser samt kompetens att
kunna erbjuda samma. Da nar andra foretag komiheraiknaden har Virgin Galactic
redan funnits lange och har den basta kompeteaganenheten samt produkthelheten.
Area har inte mdjlighet att sjalva paverka prodektieten utan de fungerar mera som
underleverantor, de saljer en fardig produkt ochnlédr forverkligande samt innehallet

till upplevelse producenten Virgin Galactic.
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8 AVSLUTANDE DISKUSSION

| detta kapitel anpassas kunskap och egna tankéreseltatet av intervjun.

Genom intervjusvar marker man att teorin och vghéten gar hand i hand pa vissa
stéllen. Enligt Swarbrooke et.al och Buckley ardan som kunden har for att gora
nagonting extremt ett viktigt motiv, kunderna viftast resa ur sin vardag till ett
odestalle for att fa en "adrenalin-rush”. Extrerignor ar en del av dessa manniskors
livsstil. Detta marker man i intervjun i form awé@angar egenskap och imagen for fo-
retaget och kunden. Exempelvis kan ndmnas det gppadlViiperi sager att de manni-
skor som forst akte ivag for att dyka ar troligem sbm kommer att resa till rymden
forst, alltsqd mentaliteten hos resenérerna harintzats.

Area har lange redan gjor samarbete med Aventara tremturisms produkter. Detta
samarbete ser till att Area ar inblandad ibada éma av extremturism mjuk och hard
som Swarbrooke har kategoriserat det.

Som det beskrivs i kaptilet om produktutvecklingedr av hérnstenarna for foretags
produktutveckling att kunna producera och levergra intressanta produkter for kun-
der. Genom innovation och produktutveckling hadligr féretag pa ytan och drar till sig
kunder. Hietikko sager att produkter harstammaidaifran en innovation. Det som gor
innovationsprocessen svar ar att det ar dyrt. latiomsprocessen ar med i allting inom
foretag, for att foretag skall kunna lansera nyadpkter for kunderna. Teppo Viiperi
beskriver samma fenomen igenom att sdga att AreadtaVirgin Galactic i och med
att de ar forst och kommer i framtiden att ha dastéd kompetens.

Mossberg sager att det nufortiden talas om uppyélisster samt en upplevelseindustri
kring dessa tjanster. Upplevelsetjanster ar apteglukter som féretag saljer. En upp-
levelsetjanst stimulerar kundens sinnen emotioradh fysiskt. Det kan ndmnas att
Teppo Viiperi sager att Area forsoker vara foregaagpa branschen da det galler upp-
levelseresor, samt att de i deras marknadsforimgok&r fora fram det aspektet att
denna produkt smutsar ner naturen och har minddépgt &n en businessklass biljett
fran New York till London.

For foretag ar det viktigt att produktstrategin déop med foretagets egna strategi. Med
detta menar Hietikko att ett foretag specialispéaflygplans tillverkning kan inte dven
borja sélja tradgardsredskap. Foretag skall oaksad att kunderna ser inte en produkt

som en del av en strategi, utan de ser marknadggiriav ndgonting anvandbart, forts-
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atter Hietikko. Teppo Viiperi sager att Area hateiregentligen en produktstrategi for
denna produkt, men synligheten for produkten komvieeden massiva uppmarksamhet
median har get av lanseringen av denna produktt &ammer Area inte att troligen ha
en hetl egen uppbyggd produktstrategi for dennaykio For att Virgin Galactic har
strikta regler éver vem och hur denna produkt madsfors, samt i och med att denna
produkt ar en specialprodukt, s& kommer den atérgga intresse utan aggressiv stra-
tegi och marknadsforing.
Kundbehovet ar en svar sak att mata, vissa anskumden vet vad den behdver eme-
dan vissa insisterar att det ar foretagets uppgfifberatta for kunden vad den behdver
menar Hietikko. Kunderna kan vara en bra kallarformation till féretaget under pro-
duktplaneringen, de kan ge information om anvaru#taoch pris samt vad de kunde
tanka sig behova fortsatter Hietikko. Kunder karrivara med att planera en produkt
och eventuellt hjalpa till att marknadsfora dennbee produkt &r for Area en image sak,
de vill ge en bild att de ar foregangare. Produktgig sjalvt satter inte stop for att detta
kunde bli en stor saljare, men priset gor det. @&sfger Teppo Viiperi att Area vet att
kundbehovet inte ar stort, men meningen ar atingéss bild av Area at kunderna samt
at eventuella samarbetspartners pa branschen. Mimsoi gor det klart att Area sko-
ter sin egna marknadsforing och behdéver inte kuradehjalp till det, utan kunderna ska
enbart konsumera produkter och njuta av sina seanest
| turismbranschen ar en stor del av produkterngyemv tjanst. En fysiskt produkt delar
alltid med sig nagonting som ger psykiskt valbeBagunden. Detta till exempel ige-
nom nya uppleviser menar Boxberg&Komppula. De fites med att sédga att det ar
karakteristiskt for tjanster att utbudet och efteghn ar forknippade till sasonger.
Lumsdon sager att en tjanst ar forknippad till adtda igenom vilka foretag skapara
nytta av olika slag for kunderna. Teppo Viiperia&gtt han anser att denna produkt och
tjanst ar sa extrem att kunderna som valjer desedsom vill ha en ny extrem upple-
velse. Samt att en viktig del av denna produktékeeheten for denna tjanst. Inte en
anda kun kommer att kunna forbruka denna produld &la tester ar avklarade och
Virgin Galactic anser att det ar sakert. Denna pkbdr inte sdsongs bunden i och med
att man alltid kan flyga till rymden. Dock ar déelfast pa vadret, men man kan inte
tala om sésonger.
Teppo Viiperi séger att Area inte har ett specifitdrknadssegment for denna produkt,
utan alla ar valkomna att kopa produkten, men atthibga priset pa 200 000 euro
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kommer att ganska langt diktera vem som kommekdgta resan. Men Virgin Galactic
och Area har satt ett krav pa forséljningen ochédettt inget foretag kan kopa produk-
ten som gava. Utan den personen som koper redair siven fara pa resan. Enligt Kot-
ler kan ett foretag inte fungera pa marknaden fiér atan bor géra en kundsegmente-
ring. Detta stdmmer inte ihop med denna produkt Acda. Kotler menar att man bor
satta kunder in i olika segment genom marknadssetgmeg. Detta underlattar foreta-
gets forsaljning. Men detta stammer inte nar déegéa har speciella produkter med en
prisfaktor.

Soderlund sager att det viktiga att forsta ar attden kdper en produkt for att tillfred-
stélla ett specifikt behov. Behovet menar Tepp@&fii ar att vara forst och eventuellt
aven for kunderna att uppge en viss image.

Att lansera en ny produkt och anvandningen av nakkanaler ar svart. Det estimeras
att kring 80% av alldagliga varor som séljes irde sina forsaljningsmal. Man kan dock
inte jamfora denna produkt och forséljningen avlkajMyers anser att marknadsun-
dersokningar ar rétta sattet att lansera en nyustazth uppgoéra forséljnings siffrorna
Soderlund beskriver metoder att nd kunder pa maemgenom att kategorisera mark-
nadskanalerna till direkta och indirekta marknadsler. Att direkt dra paralleller mel-
lan teorin och verkligheten i det har ar svart péng av att denna produkt &r nagonting
alldeles nytt och speciellt och féljer inte riktigeé regler som teorin vill ge. Dar direkt
kanalerna ar sadana igenom vilka foretag far dikektakt med kunden. Dessa anvan-
der sig inte Virgin Galactic av sa mycket i och natde anlitar andra att skota forsalj-
ningen. Det bygger alltsa ett distributionssytenmdgrsin produkt. Indirekta kanaler &r
det att det finns en mellanhand mella producenteeraprodukt och kunden. Virgin
Galactic anvander sig i stora drag av dessa, nuath att distributionen och féraljningen
av deras rymdresa ar global. Area fungerar sometrav Virgin Galactics distribut-
ionssytem och kan inte sjalva paverka innehalgbdukten, de kan dock kontrollera i
vissman tillagget for produkten. Med detta menggréisor och annan markservice sa-
ger Teppo Viiperi. Viiperi framfor aven det att Arér det anda foretaget i Finland som
har rattigheterna till att salja denna produkt eflbetyder att redan det ar pa satt och vis
en metod att ge bilden att de kanske kan pave@upten. Detta aspekt ar Teppo Vii-
peri stolt dver. Upplevelse producenten i detthVaigin Galactic ansvara for tjansten
medan de indirekta kanalerna tillsammans med Vi@atactic ansvarar for forséljning-
en och marknadsféringen av produkten.
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8.1 Arbetets begransningar

Arbetets begransningar har varit att man enbakaligcintervjua en person. Detta pa
grund av att annan information inte var tillganglid tillfallet. Den intervju som utfér-
des forberedes och gjordes korrekt. Detta pa gawnakt &mnet ar sa nytt och speciellt,
har det enbart funnits ett par manniskor som kurevara fragorna. Samt kunde rese-
arrangoren inte ge ut information om deras kundécet betyder att kundperspektivet
uteblir. Det gar alltsa inte att diskutera om vitditioch reliabilitet, for att detta arbete

var och blev sa begransat.

8.2 Slutord

Som kritik till arbete kan ndmnas att arbetet ddigh begransat. Med detta menar jag
att jag enbart lyckades fa en intervju. Detta pindrav det att det inte fanns mera per-
soner jag kunde intervjua angaende amnet. Kundsgobrkundperspektivet for pro-
dukten finns inte. Man kunde fa det ifall man lyskatervjua kunder. | och med att
denna produkt &r sa speciell och redan genomiatitgoegransar kundkretsen till liten,
betyder det att mangden information tillgangligelativt liten.

Den information som foérdes fram i arbetet anservjag viktigt for amnet. Samt utan
den enstaka intervjun med Teppo Viiperi kunde jagp#ut inte ha gjort detta arbete.
Overhuvudtaget anser jag att arbetet var intresstiskriva och amnet var valdigt spe-

ciellt och intressant.
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BILAGA 1

Intervju Med Teppo Viiperi 10.10.2010

Minka takia Area ryhtyi valittdmaan avaruusmatkoja?

No siihen oikeasti vaikuttaa se, ettéd me ollaamgjataan olla edellakavija matkailualal-
la. Ja yhtena tekijana siina on ettd pyrimme kglm seuraamaan, ettd mita alalla ta-
pahtuu. Mitd uutta tulee, mitd me voimme alkaa #&haitd keksitddn ja mita me
voimme itse kehittéda. Ja sitten kun tuli toi kilp&ils Suomeen reilu 18 kuukautta sitten,
niin me lahetettiin heti oma tarjous Virgin Galadte. Noin viikko sen jalkeen ne soitti
meille ja kertoivat ettd olivat tulleet siihen tkkeen ettd valitsevat meidat Suomen ja-

kelukanavaksi.

Mika tdman tuotteen markkinasegmentti on ja kenatligatte myyda avaruusmatkoja,

mik& on Arean asiakaskunta kyseiselle tuotteelle?

No se onkin sitten vahan monisakeisempi juttu. B@eriaatteessa kaikille. Meille se
on ihan sama kuka sen ostaa, se myydaan pelkadtadyisille henkildille. Eli mikaan
kaupallinen yhtio tai TV kanava ei saa sita lahjalstaa. Sita Virgin Galactic ei hyvak-
sy. Vaan ostajan on itse lahdettavd matkalle, eviigptteessa kaikille, mutta toki hinta
jarjestaa vahan ongelmia. Se on kallis, se 200diria ei ole mikaan halpa hinta,
toistaiseksi. Mutta talla hetkella se on kallisori&erit jotka lahtivat ensimmaisena len-

tamaan ja sukeltamaan, ne ovat varmaan ne jotkevigihensimmaisena avaruuteen.



Mik& on asiakastarve jota te tdydennétte tallatéetn ja mitkd ovat tuotteen ominai-

suudet ja montako matkaa luulette etté tulette n&&m mitd ovat myynti tavoitteet?

No oikeastaan tam& on ihan imago juttu kokonaarlendialla ei lahdeta tavoittele-
maan mitddn suurta asiakaskuntaa. Osin johtugnetii tdma on kuitenkin niin harvi-
nainen tuote. Ettd mitdan suurta asiakaskuntaa Sudwkoisesta maasta ei edes saa. Ja
se on ihan fakta tuon kalleuden vuoksi. Mutta t@mahan imago kysymys, etta saa sita
edellakavija imagoa, eteenpain tallaisella tuokieebe ettd me olemme ensimmaisena
mukana korostaa sité erittdin hyvin. Se erittéinrsasia tdssa on se imago ja valtavaa
mainosta mediassa.

Jo nyt Suomessa on kaksi matkaa ostettu. NiitAh&ieepohjoismaissa myyty kuin
muutama, kaiken kaikkiaan. Matkatoimistot on myyaite puolet kaikista matkoista,
niin Suomen pienet markkinat huomioon ottaen niinodellakaan mitdan satapéaista
matkustajakuntaa. Mutta ehka sellainen 5-15 ensisingavuosina. Sitten kun sen hinta

laskee niin enemman ihmisia 16ytaa tuotteen.

Mitk&a ovat teidan mielestanne hytdyt, Arealle carasiakkaalle?

Arealle hydty on se minkéa jo mainitsin imago. Kakeidan firman historian aikana, ei
olla ndin suurta media menestysta saatu mistadestidn, ollaan koko ajan oltu taman
asian puitteissa nakyvissa ilmaista mainontaa.dai imeilla koskaan olisi ollut varaa
mainostaa nain paljon, TV:ss4, radiossa, nain pafjidd olemme saanut haastatteluja,
ja oikeastaan korostan meidan modernia imagoa. M#apyritddn meidan e-sivuilla
kannattamaan myo6s. Pyrimme pitamaan e-sivut elavirglle tulee uudet sivut tassa
ihan kohta myo6skin. Taas tulee jotain uutta sinmela mitéa asiakas tasta hyotyy on se
ettd me olemme ainoita jotka sitd myy jos asiakasda |ahtea avaruuteen Suomesta,

meilla on yksinoikeus, pitdd menna naapurimaahamaduaa ostaa sen muuta kautta.



Milla tapaa tama tuote ndkyy Arean tuotestrategiassomaako asiakas taman?

Meidan ei ole tarvinnut tdhan mennessa vield,asassa, se oli niin huikeaa se lahto,
ettd markkinointia tuli haastatteluiden kautta. disemmin en olisi koskaan uskonut
ettd joudun vastaamaan, etta minulla ei juuri gtaokaa antaa haastattelua. Et se oli
aika "myllytystd”. Varmaan jatkossa tullaan joutuanakayttdmaan enemman. Meidan
asiakastilaisuuksissa kaytamme hyvaksemme tata,gaianeilla on videoita aiheesta.
Jossain pieni muotoisessa asioissa on mainittgtasimutta lahinné se on netissa. Meil-
I& on e-sivuilla oma osuus jossa kasitelladn aslaaa se oikeastaan oli, ettd sitten kun
tama alkaa mennd enemman niin kuin tavallisekshpékvaiseksi eikd enda ole niin
suuta ja ihmeellistd, niin sitten varmaan me joudh@rtekemaan toita sen eteen enem-

man. Nyt se menee viela talla omalla erikoisuudellateenpain.

Onko teilla tarkoitus ryhtyd myymaan muita "extrémeatkoja tai niihin liittyvia pal-

veluita?

No joo me han olemme jo pitkdan tehty yhteistyttéemturan kanssa. Eli tdma yritys
joka tekee niin sanottuja "extreme” matkoja Suorakss kiipeilymatkoja, vaellusmat-

koja. Paikkoihin johon muuten ehka ei tulisi lahgat Ja sitten me olemme tehneet yh-
teistyota Virgin Groupin kanssa. Sir Richard Branso ottanut muun muassa Karibial-
le sukellusmatkoja myyntiin. Niilla on se James Baukellusvene johon mahtuu kaks
matkustajaa. Se menee silleen "mukkelis makkeledessa. Ettda me myydaan niita jo

nyt. Ja kokoajan seurataan tilannetta.



Avaruusmatka on tuotteena suuri elamys asiakkaaiken olette ottaneet taman aspek-

tin huomioon markkinoinnissa?

No me pyritddn korostamaan tdman tuotteen ymp#ssigallisyyttd, mikd on monelle

yllatys, ettd tama avaruuslento kokonaisuudessabéuttha vahemman kuin Business-
luokan lento Lontoosta New Yorkiin. Koska suuremmsnatkasta se menee liitAmalla
ja se mitd tulevaisuudessa tulee tapahtumaan anlesthetaan esimerkiksi Lontoosta
Sydneyn talla aluksella. Se lyhentaisi matkaajamtonasaan nykyisesta. Tallaisia as-
pekteja tuodaan aina esille kun puhutaan tastdeesiti. Turvallisuutta korostetaan
my0s paljon. Se on yksi tarkeimmista asioista VirGialacticille, ettd yhtddn matkaa ei
tehdd ennen kuin kaikki testit on mennyt lapi. Tatamyds paljon markkinoinnissa
kaytetty, ettéa se on ihan yksi markkinointi vatitile tuotteelle. Muuta ei ole oikeastaan

tarvittu tehda.

Onko asiakaskuntanne mukana tuotteen markkinoismss/misessa?

No ei oikeastaan, meilla on tdma toinen joka wikisuuteen, tdméa Vesa Hielala. Niin
han on tehnyt sen ihan omissa nimissaan, ei Alarei olla lahdetty siihen koska me
olemme vaan valittdva matkatoimisto. Niin me eadialuttu lahted siihen rooliin etta
me niin kuin ollaan vastuussa matkustuspaatoksita. jos asiakkaat haluavat tulla
julkisuuteen se on heidan paatoksensa ja tottamkahutamme ja annamme apua mutta
taustalla. Me ei lahdetd kuuluttamaan toreille Akgheilla, niin ettd asiakas on siella
puhumassa. Jos me tehdaan jotain niin me teemmaesseja jos asiakas haluaa tulla
julkisuuteen niin han tekee sen itse. Yhdessangikaian toistaiseksi ei ole suunniteltu

mitaan.



Mitk& ovat Arean odotukset talle tuotteelle?

Odotukset tayttyivat jo sen ensimmaisen kahden &ud&n aikana. Kukaan ei varmaan
uskonut ettd tasté tulee nain iso juttu, muttalge éuli hirveen hyvaan saumaan. Lama
oli aika syvalla siina vaiheessa ja media kirjotélkastaan irtisanomisista ja kuinka
synkkaa kaikilla on. Sitten tuli tallainen ihan Thu ajatus, ettd me lennetaan kohta
avaruuteen, se tavallaan toi sellaisen potkun,reétdia kiinnostui siitd ja paasi kirjoit-
tamaan jostain hauskasta ja jopa naureskella @i&hkaia tuli sellainen olo etté kaikki ei
ole niin haudanvakavaa, etta ne odotukset tayttyhan kaikilta puolin. Jatkohan sitten
tuo haasteita, niin kauan kuin tama pysyy yksinodadla meilla, miltd nyt nayttaa etta
pysyy. Koska markkinat ovat niin pienet. Me suuelfdtan Virgin Groupin kanssa eri-
laisia juttuja tulevaisuudessa varmasti. Heilldadwa tarkat saannét ja ehdot, ettd miten
heitd saa markkinoida ja mainostaa. Kenelle samigad foorumeissa. Heilla on maail-
manlaajuiset sopimukset, esimerkiksi National Gaphicin ja muiden suurten yhti6i-
den kanssa. Niin meidéan Suomi on aika pieni ndssiissa, etta taalla on omaa pien-

ta juttua Suomessa, aivan varmasti.

Jos muita yrityksia ilmaantuu, samanlaisella tuakse oletteko valmiita yhteistyohon

heidan kanssa?

Me ei olla lahddssa siihen mukaan ainakaan nadlkymilla. Koska me valitsemme
tarkasti meidan yhteistybkumppanit ja me haluta# siella myds on vakaa firma ta-
kana. Ja Virgin Group on hyva firma. Koska sillavakuutukset ja muut kunnossa, niin
naitd, maksavien asiakkaiden rahoja ei laitetartutksiin vaan ne seisoo pankkitililla.
Ja me ollaan tutkittu myds, naita asioita. Mindik&@o6teborgissa Virgin Galacticin
koulutuksessa ennen kuin tama myynti alkoi, niellgikaytiin myoés lapi, etta mita kil-
pailijoita maailmalla nyt on. Niin ei niilla ole ndan parempaa tarjottavana. Tama on
kuitenkin niin marginaali tuote. Mieluummin yksi V&, joka oikeasti on jo tehnyt niita
lentoja kuin sellainen jolla ei edes ole konettitheé® menee varmasti aikaa ennen kuin
kilpailijoita tulee ja silloin Virgin Galcticin asga on jo niin vankka. Me pidatymme

ensimmaisessa ja parhaassa.



Onko Arealla mahdollisuutta vaikuttaa tuotteen |gé#?

Ei oikeastaan, me olemme vaélittdja, ettd Virgina#t on hyvin tarkka siitd omasta.
Sir Richard Branson pitda ohjat tiukasti kasiss&3ia se on heidan kasissaan, etta me
olemme se vdlittdva osapuoli, ettd ei me siihertéeo sisaltoon oteta kantaa. Mutta
sitten mita siihen ulkopuolelle tulee esimerkiksinkse matkustaja lahtee, niin ettédko
lahteekd han paivaa vai viikkoa aikaisemmin matkgamita matkalle tulee mukaan,
ettd kaikki tama oheistyd. Se brandi on niin tamkoarkittu Sir Richard Bransonin toi-

mesta, etta siihen me ei voida lahte&a sorkkimaan.



