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Figurer

Figur 1. Aaker’s Brand loyalty pyramid(utvecklat av férfattaren Aaker)



1 INLEDNING

Den héllbara utvecklingen blir hela tiden allt mer viktig i virlden men ocksd inom
turismbranschen. Resenédrerna &ar intresserade av miljofrdgorna och de blir mer
medvetna om hur foretagen borde agera inom dessa aspekter. Detta betyder att foretagen
verkligen maste jobba med den hallbara utvecklingen for att kunna tillfredsstilla
kundens behov och forvantningar. Idag konkurrerar foretagen vid sidan om att sélja
produkter, ocksa om att sédlja produkter som inte skadar naturen. Féretagen arbetar med

att se ut at sd miljovanliga som mojligt.

Foretagens webbplats dr ett av de viktigaste marknadsforingskanalerna och dirfor ar det
viktigt att ocksd miljosidorna finns dér for kunden.

I dagens ldge anvidnds datorer och internet av storsta delen av befolkningen och dérfor
krdvs det bra och informativa webbplatser av foretagen. Det dr en sjdlvklarhet att
foretagen bor synas och att kunderna kan fi all information de behdver via internet.
Webbplatsen ger kunderna ocksé service 24 timmar i dygnet.

Viking Line Abp ar ett rederiféretag som verkligen striavar efter att skada miljon sé lite
som mojligt. Foretaget har med ett langsiktigt och viktigt engagemang utvecklat ett
miljoarbete som stricker sig langt forbi kraven som finns idag. Detta gor de med hjilp
av olika standarder de foljer. De forsoker konstant vara lite lingre inom den héllbara
utvecklingen, dn de andra konkurrerande foretagen. Foretaget tinker ekologiskt inom
till exempel foljande omraden: minskning av utsldpp i luften, inga utsldpp i havet och
reducerad vattenforbrukning. Viking Line Abp hade ar 2012 6349 903 passagerare,
vilket betyder att stora mdngder sopor orsakas.

Det kdndes naturligt for mig att skriva examensarbete om Viking Line da jag har gjort
alla mina praktiker dir och dessutom jobbar jag ocksd dir vid sidan av studierna. Jag
har allt mer blivit intresserad av miljofragor och darfor valde jag att skriva ndgot inom

detta omrade.



1.1 Fragestallning

I dagens ldge ar det hard konkurrens mellan foretag inom turismbranschen och det ér
allt mer viktigare att tdnka pd hur man attraherar kunderna till sig. Idag ar det ett méste
att tinka pa miljon och det dr ocksad viktigt att fi& kunden att bli medveten om
engagemanget. Frigestdllningen 1 detta arbete &r att fi reda pa hur kunderna ser
foretaget. Hurdan image har Viking Line idag? Ar miljdarbetet viktigt for Viking Lines

kunder? Viljer de foretaget de vill anvdnda enligt miljoarbetet de gor?

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med arbetet ar att redogora for hur kunderna uppfattar Viking Lines miljoarbete
och hur de ha fétt reda pa det. Jag kommer att underséka hurdan image Viking Line har
bland dess kunder.

Arbetet kommer att goéras 1 form av en kundundersokning. Med hjdlp av denna
undersokning kommer jag att kunna fa reda pa hur viktigt miljoarbetet ar for Viking
Lines kunder. Den héllbara utvecklingen har varit en trend i redan en lédngre tid och
kunderna 4r mer intresserade av att anvdnda foretag som verkligen satsar pa
miljoarbetet. Foretagen konkurrerar med varandra om imagen och hur informationen 1
marknadsforing ndr kunderna.

Jag har valt att avgransa mitt arbete till att fokusera mig bara pa de finska kundernas

asikter.

1.3 Metod och materialbeskrivning

Som metod kommer jag att anvinda mig av den kvalitativa metoden genom en
djupintervju med foretagets kunder. Med hjilp av denna undersokning kommer jag att
kunna se hur viktig miljéarbetet ar for Viking Lines kunder och hurdan image de har av

foretaget. Testet kommer att goras pd Viking Lines terminal pa Skatudden. Som stdd till



undersdkningen kommer jag att bygga upp en teoribas om hallbar utveckling, image,

brand och e-marknadsforing.

2 HALLBAR UTVECKLING

Hallbar utveckling som begrepp har definierats av Finlands kommission som
foljande “Héllbar utveckling dr en kontinuerlig, styrd samhillelig forandring pa olika
regionnivder, vars méal dr att trygga mojligheterna till ett gott liv for nuvarande och
kommande generationer." Manga definierar den hallbara utvecklingen pé olika sitt men
meningen dr den samma. Det forutsitter att miljon, ménniskan och ekonomin behandlas
lika 1 besluten och handlingarna. Det finns vissa standarder foretagen maste folja i
dagens ldge. Héllbar turismutveckling innebdr att man forsoker uppritthélla kvaliteten
pa miljon. Med att agera redan idag, kan vi ocksa paverka att de kommande
generationerna ocksa kan resa i1 framtiden. Finland stir idag hogst upp pa listan av
engagemang av hallbar utveckling. (Statens miljoforvaltning 2011; Valtion

ympdéristohallinto 2012; Metsdhallitus 2010)

Termen hallbar utveckling togs i bruk redan pa 1970-talet da oron 6ver jordklotets fram-
tid borjade diskuteras. Vi ar annu langt i fran det vi stravar efter och darfor ar det viktigt
att alla manniskor nu tar detta pa allvar. Den hallbara utvecklingen brukar kategoriseras
i tre olika dimensioner ekologisk-, ekonomisk- och social- och kulturellhallbarhet. Till
ekologiska hallbarheten hor bland annat hallbart utnyttjande av naturresurser och
minskning av fororeningar som skadar naturen. Det innebar ocksa att forhindra skadliga
amnen som rinner ut i naturen. Som exempel kan detta vara skadliga dmnen som rinner
ut i havet fran fartyg, fororeningar som bildas av flygtrafiken eller bara aktiviteter som
gors i naturen. (YLE 2013; Cooper 2008:218-219)

Ekonomiska hallbarheten betyder att man i samhallet och hela varlden forsoker fa sta-
bila ekonomiska férhallanden. De ekonomiska effekterna av turismen innebar att tur-
ismen konkurrerar med de andra branscherna och detta kan leda till pris inflation. Syftet
ar att producera och tillverka produkter och tjanster som ar mindre skadliga for miljon.
Sociala och den kulturella hallbarheten har att gora med befolkningens valmaende. Har

kommer fram arbetsloshet, férebyggande av utslagenhet, jamlikhet och bra boende moj-
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ligheter. | andra delar av varlden &r ocksa barnarbete ett stort problem och radikal 6k-
ning av befolkningen (Cooper 2008:218-219)

2.1 Miljoeffekter inom turism

Da man planerar en resa eller tanker pa en destination, tanker man oftast enbart pa vita
strander och blda hav. Man har oftast en positiv bild av turismen men det ligger mycket
mera bakom det &n sa. Turismen sysselsatter redan var tionde av vérldens arbetande be-
folkning och den &r varldens storsta ekonomi. Miljokonsekvenserna ar darfor ocksa be-
tydande och de paverkar bland annat klimatet, miljon, den lokala naturen, kulturen och
befolkningen i destinationerna. Turismens miljopaverkan beror i stort sétt pa hur langt
och med vad man reser. 40 % av varldens resor gors genom att flyga till destinationen
och det ar det mest skadliga sattet att resa for miljon. Boende och aktiviteter pa sjalva
destinationen har ocksa stor inverkan pa den lokala kulturen och miljén. Over 90 % av
resans miljoeffekter orsakas av flyget till destinationen. Att utéva hallbar utveckling
inom turism &r utmanande. Negativa miljoeffekter har en direkt inverkan pa kvalitén pa
vatten, luften och ljud nivaer. Avlopp som slapps ut i havet hamtar med sig férorenings
problem och de orsakas oftast av battrafiken. (Helsingin yliopisto 2006; Reilun matkai-
lun yhdistys a 2012;Cooper 2008:162,219)

Reilun matkailun yhdistys uppmanar resendrerna att anvanda foretag som verkligen tén-
ker pa miljon. Detta betyder att om foretagen vill att kunden kommer ater, maste de
verkligen arbeta for den hallbara utvecklingen. | dessa fall ar det viktigt att foretagen
ocksa informerar detta pa sina hemsidor och broschyrer, for om kunden inte kan hitta
informationen om féretagets miljéprogram, kan kunden tro att de inte har nagot. En bra
researrangor berattar om miljon och kulturen pa destinationen och hur foretagets verk-
samhet kan stodja det lokala samhéllet. En bra researrangor berattar ocksa hur resena-

rens egna insatser kan minska belastningen.(Reilun matkailun yhdistys b 2013)
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2.2 Hallbar utveckling inom rederibransch

Sjofarten ar en av de mest internationella av varldens industrier och den betjanar mer an
90 % av den globala handeln. Ett fartyg kan dgas av manga olika lander och alla lander
har olika lagar och darfor &r behovet av internationella standarder stort. Idag lever vi i
ett samhalle som stdds av en global ekonomi, som helt enkelt inte skulle fungera utan
sjofarten. (Valtion ymparistohallinto 2013 b&c)

Sjofart kan betyda manga olika saker. Det kan vara kryssningar, ruttresor, flodkryss-
ningar och transport. Medelhavets kryssningar brukar inte bara innehalla transporten pa
baten utan det brukar hora till dven transport i land, som till exempel tag eller flyg.
Detta betyder att utslappen okar. Det ar svart att saga hur mycket utslapp det kommer
fran fartygen for fartygen &r inte alla av samma storlek. Ar 2007 har det de beraknats att
fartygens bréansleforbrukning var kring 31,3 megaton, vilket betyder att koldioxidut-
sldppet blev 96 megaton. Det har uppskattats att kryssningsfartyg slapper ut 0,27 kg
koldioxid per passagerare/kilometer, medan det pa langa flygresor ar 0,16 kg. (Ilmas-

tonkestavaa matkailua 2014 a)

Mickey Arison, verkstéllande direktor for Carnival Corp, som deltog i World Travel
Market 2012 berattade att det gar relativt bra for kryssningsbranschen idag. Handelser
som Costa Concordia och ekonomiska problem i arablanderna har dragit ner pa bran-
schen men &nda ser han positivt framat. Industrin har klarat sig bra men han papekar att
liknande handelser som Costa Concordia far absolut inte mera handa.(Se World Travel
Market Review 2013)

Miljokraven kommer att skarpas ar 2015, vilket betyder att alla fartyg pa Ostersjon
borde ga med lagsvavligt bransle. Det uppskattas nu att flytande naturgas (LNG) skulle
komma i bruk inom 10 till 15 ar, men detta hamtar med sig stora kostander for foreta-
gen. Nya baten Viking Grace kor redan med LNG, vilket ger sakert stor publicitet for
hela foretaget. En metod som inte alls diskuteras &r att fartygen borde minska hastighet-
en med 3-4 knop, vilket skulle gora att fartygen skulle minska pa bransleforbruket. Ge-
neralsekreterare for Internationals Maritime Organisation papekar att Finlands jobb
inom detta omrade ar en bra modell for andra lander, da utslappsgranserna sanks ar
2020. For att undvika daliga miljoeffekter har olika organisationer gjort standarder som

foretag maste anvanda som verktyg for att minska pa effekterna. (Buchert 2013)
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2.3 Miljo standarder och certifikat

P4 grund av skador pd miljon som orsakas av fororeningar, har olika organisationer
gjort standarder som fartygen maste félja. Dessa standarder och certifikat hjalper foreta-
gen och fartygen att agera pa ratt satt for att skada miljon sa lite som majligt. Certifika-
ten &r en stor hjalp ocksa i marknadsféringen for med hjalp av dem visar foretaget att de
ar palitliga och att de forsoker jobba for miljon. De storsta certifikaten ar dyra och ham-
tar med sig mycket jobb till foretaget och redan det visar att foretaget verkligen vill ar-
beta inom detta omrade. Méanniskan blir allt mer medveten om miljéfragorna och snart
kan det hénda att de valjer foretagen bara enligt vilka certifikat de har. (Ilmastokestavéaa
matkailua 2014 b) Nedan har jag tagit upp de organisationer och standarder som anses

vara viktiga.

2.3.1 The International Maritime Organization

The International Maritime Organization (IMO) &r en agentur med ansvar inom sjofar-
ten for sakerheten, tryggheten och forhindrande av havsféroreningar fran fartyg. IMO: s
huvuduppgift ar att utveckla och uppratthalla en omfattande regelverk for sjofarten och
dess uppdrag omfattar idag sékerhet, miljohansyn, juridiska fragor, tekniskt samarbete,
sjofartsskydd och effektivitet i sjofarten. IMO spelar en viktig roll for att olyckor pa ha-
vet inte skall ske och att den marina miljon inte férorenas av battrafiken. IMO: s motto
ar: sikerhet, trygghet och effektiv sjofart p& rena hav. Ar 2005 antog IMO hela Oster-
sjon som ett kansligt havsomrade (Particularly Sensitive Sea Area, PSSA). Omraden
som kan klassificeras som PSSA é&r platser som ar kénsliga for naturen och sérskilt ut-
satta for risker som férekommer fran sjofarten. Da det géller Ostersjon ar internationellt
arbete viktigt for de flesta kemikalier kommer fran andra lander an Finland. Miljoris-
kerna &r stora pa Ostersjon da olje- och kemikalietransport ékar. (International Maritime
Organization b 2013)
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2.3.2 MARPROL 73/78

Marprol 73/78 &r en internationell konvention vars syfte ar att foérhindra och begrénsa
fororeningar som orsakas av fartyg. International Maritime Organization skapade kon-
ventionen ar 1973. Konventionen har uppdaterats ar 1978 pa grund av att s& manga
tankfartygolyckor férekommit. Avtalet innehaller bestammelser vars mal ar att for-
hindra eller atminstone kontrollera miljéskador. Marprol 73/78 har sex tekniska bilagor
och det forsta ar att forhindra oljeutslapp i havet som orsakas av fartygen och olyckor.
Det andra ar regler for kontroll av fororeningar av skadliga flytande &mnen. Som tredje
ar det forebyggande av férorening genom skadliga @mnen som transporteras sjévagen i
forpackad form. Bestammelsen innehaller krav pa produkters packning, méarkning, eti-
kettering och dokumentation. Fjarde bestammelsen innebar att man inte far slappa ut-
loppsvatten i havet, men undantag finns dock. Undantagen innebdr att fartyget slapper
ut finfordelat eller desinficerat avloppsvatten med ett godként system. Det finns be-
stammelser att detta utslapp maste slappas ut minst tre mil fran land. Femte bestammel-
sen innebar férhindrande av foérorening som slapps i havet. Det viktigaste forbudet &r att
man inte far slappa nagonslags plast i havet. | januari 2013 skulle det trada i kraft en ny
bestammelse om att inget slag av sopor far slappas i havet. Sjétte bestammelsen &r for-
hindrande av luftférorening som bildas av fartyg. Det Norske Veritas (DNV) uppgift ar
att sékerstélla att fartygen verkligen foljer dessa standarder. (International Maritime Or-
ganization 2013 b; Det Norske Veritas 2012)

2.3.3 International Organization for Standardization

International Organization for Standardization &r vérldens storsta organisation vars syfte
ar att utveckla olika standarder for foretag och organisationer. De har utvecklat dver
19 500 standarder som anvénds internationellt. Standarden sékerstaller att produkten
eller tjansten ar saker, palitlig och av god kvalité. Detta ar ett verktyg for foretagen som
minskar kostnaderna genom att minimera avfall och 6ka produktivitet. Detta hjalper
ocksa foretagen att nd nya marknader. (International Organization for Standardization
2012 a)
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En standard ar ett dokument som innehaller krav, specifikationer och riktlinjer som kan
skall anvandas standigt for att sakerstélla att material, produkter, processer och tjanster
ar lampliga for sitt andamal. Miljomedvetandet bland kunder stiger hela tiden och detta
gor att kunden véljer sina produkter enligt ett helt annat perspektiv. Miljoméarkningarna
ar ett slag av konkurrensfaktorer som kunden har hjélp av da han véljer vilken produkt
de vill anvanda. Ett exempel pa detta ar 1SO 14001 miljostandarden som blir hela tiden
allt mer ként i varlden och allt mer foretag arbetar enligt denna. (Bergman
2002:260,302; International Organization for Standardization 2012 b)

2.3.4 1S0O 14001

Den internationella ISO 14001 standarden ar for forbattring av miljon. Den &r den mest
anvanda miljoledningssystemet i vérlden. Standarden ger verktyg for foretag som hjal-
per dem att kontrollera sin miljopaverkan och standigt forbattra sin miljéprestanda. 1SO
14001 och ISO 14004 fokuserar pa miljoledningssystem och de 6vriga standarden i
denna kategori fokuserar pa mera specifika miljoaspekter som till exempel livscykelsa-
nalys och kommunikation. Férdelarna med 14001 standarden éar till exempel att minska
kostnaderna for avfallhantering, besparingar i férbrukning av energi och material, lagre
distributionskostnader och forbattrad image bland tillsynsmyndigheter, kunder och all-
manheten. Standarden ger inte krav pa miljoledningsprestanda utan bygger upp en ram
som foretag eller organisationer skall félja for att skapa ett effektivt miljéledningssy-
stem. Denna standard kan anvéndas av alla foretag och organisationer oavsett vad deras
verksamhet gar ut pa. Nyttan med ISO 9000 &r att den innehaller olika krav pa kvalitét-
systemstandarden. Grundprincipen &r att man far vagledning och verktyg for att for-
béattra produkter och tjanster. De skall uppfylla kundens krav och kvalitén skall konse-
kvent forbattras. Det finns manga olika standarder inom ISO 9000 kategori och de olika
standarderna innehaller olika krav, men grunden ar den samma. 1SO 50001 star for
energi hantering och 1SO 22000 star fér sakerhet av livsmedel hantering. (International
Organization for Standardization 2012 c; Bergman 2002:260-262)

15



3 MARKNADSFORING

Marknadsforing ar den storsta funktionen inom ett foretag, som har att géra med kun-
der. Modern marknadsféring innebar att man bygger relationer med kunder. Relation-
erna skall vara baserade pa kundens varden och tillfredstéllelse. Manga tror att mar-
kandsforing endast betyder att salja och gora reklam, men sa ar det inte. Forr i tiden var
markandsforing bara ett verktyg for att salja mera av en produkt. ldag anvander man
marknadsforing for att tillfredsstélla kundens behov. Om marknadsforaren har gjort ett
bra jobb d.v.s. utvecklar produkten sa att det fatt ett Gverlagset véarde och pris, distribue-
rar och promoterar dem effektivt, kommer denna produkt att saljas utan storre problem.
Kotler och Armstrong definierar marknadsféring som en social och ledande process och
med hjalp av denna process far manniskorna vad de behdver och vill ha genom att skapa
och byta vérden med andra. Kotler, Bowen och Makens definierar markandsféringen
som foljande: marknadsforingen ar konsten och vetenskapen att hitta och behalla 16n-
samma kunder och att locka mera kunder. (Armstrong & Kotler 2005:5-6; Kotler m.fl
2010:11)

Malet med marknadsforing ar att foretaget skall fortjana pengar och framforallt gora
vinst. Malet ar ocksa att fa sa manga kunder som mojligt att anvanda foretagets tjanster
och produkter. For att detta skall fungera maste foretagen lyssna pa kundens behov och
efterfrdgan. Kundens behov ar olika, vilket &r bra for annars skulle alla vilja ha samma
saker. Kundens behov leder till efterfragan. Foretagen maste veta vad kunden vill ha.

Om kunden vill ha gula bilar, maste de tillverka dem. (Expowera 2012)

For att kunna fa mera kunder genom marknadsforing maste foretaget ocksa ha en bra
image och ett bra brand. P4 arbets-och naringsministeriets sidor har det skrivits att fore-
tagets image blir battre da foretaget agerar ansvarsfullt. Foretaget far ett bra samvete
men de far ocksa an forbattrad image da konsumenten ser att foretaget tanker pa miljon.
Foretaget far mera palitlighet av konsumenten da foretaget verkligen visar att de mins-
kar pa energi, material och vatten. Foretaget far inte kanske bara mera kunder utan de
sparar ocksa pa egna kostander. Det &r ocksa viktigt att foretaget har omsorg av arbets-
tagarnas valmaende och sékerhet, for da ar arbetstagarna ocksa mer motiverade av att
jobba. Detta syns ocksa utat. Man kan sdga att detta ocksa paverkar foretagets image,

for om arbetstagarna gor sitt jobb val, ser ocksa kunderna mer positivt pa foretaget, dvs
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imagen forbattras. Foretaget far inte endast mera kunder utan de far ocksa nya mojliga
investerare och finansidrer, for de stoder oftast foretag som agerar ansvarsfullt. (Arbets-

och nédringsministeriet 2013)

3.1 E marknadsforing

E-marknadsforing ar marknadsféring som gors i digitala medier. Via internet ar det latt
att na kunder for anvandingen av datorer och internet har stigit under senaste aren. En-
ligt statistikcentralen anvander 90 % av Finlands befolkning internet i aldern 16-74 ar.
Okningen har skett langsamt i Finland och okningen har skett bland aldre manniskor i
aldern 65-74 ar. Antalet manniskor som bestéller nagot via internet okar hela tiden och
ar 2012 kopte 2/3 manniskor nagot via en natbutik. Nathandeln galler oftast turismtjans-
ter, resebiljetter och intradesbiljetter. Da man tanker pa dessa siffror ar det onddigt att

ens tanka pa att e-marknadsforing vore onddigt. (Statistikcentralen 2012)

| dagens lage anvander alltsa storsta delen av befolkningen internet runt i varlden. Forr
anvandes internet bara av vissa aldersgrupper men idag anvands mer eller mindre av
alla aldersgrupper. Internet anvandes forst bara som en informationskélla for kunder.
Kunderna kunde ga pa foretagets sida och fa information av resor eller andra produk-
ter/tjanster och sedan bestélla/kdpa via telefon. Internet har gjort att kunden inte beho-
ver ga till en resebyrd utan han kan kontrollera det han behover pa internet. Idag har
ocksa kopandet okat mycket pa internet. Kunden gor sitt beslut och koper direkt fran
foretagets hemsida. Det betyder att hemsidan maste vara bra och latt att anvanda. Hem-
sidans webdesign maste vara bra gjord for kunden har hundratals andra sidor han kan ga
till ifall hemsidan ar daligt gjord. Ett misstag foretag gor &r att de inte uppdaterar sidan
tillrackligt ofta. Detta leder till att kundens fortroende till foretaget minskar. Foretagen
maste marknadsfora sin hemsida. Detta kan man gora till exempel pa TV eller tidningar.
E-marknadsfdringen har nu gatt dven langre och i dagens lage kan man ocksa fa inform-
ation pa sin egen mobiltelefon, vilket gor processen annu lattare for kunden. (Middleton
2009:241-242,251,256)
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3.2 Image, varumarke och brand

En foretagsimage ar hur omvarlden ser foretaget. Foretaget ar inte den enda som kan
paverka imagen. Foretagets profil ar de varderingar, egenskaper och den kultur foretaget
har och vill visa utat. Foretaget vill se ut i andras 6gon pa ett visst satt och da &r det vik-
tigt att foretaget verkligen jobbar for det. Det ar viktigt att foretagets image stammer
med verkligheten, for om det inte gor det, sa blir imagen samre och man tappar trovar-
digheten. (PR-plan 2012)

En ménniskas medvetande av varlden &r gjord av upplevelser, inlarning, kanslor och
uppfattningar. Sadana uppfattningar ger manniskan en viss image av varlden. Samma
galler foretag. Manniskan far vissa uppfattningar, kanslor och upplevelser av ett turism-
foretag och da far personen en viss image av foretaget. En positiv image maste fortja-
nas. En image utdt ar nagot foretag lovar konsumenten och for att konsumenten skall
atervanda till foretaget, maste budskapet halla som foretaget ger. Om foretaget berattar
pa sina hemsidor att de &r miljévanliga, maste de verkligen folja det. Turismforetag
maste jobba for sin image for att kunna skiljas fran konkurrenter. (Kotler m.fl 2010:217
218; Fletcher m.fl 2013:48)

Da kunden valjer ett foretag sa sdgs det att han gor det av ekonomiska skal. Kunden tit-
tar pa priset, kvalitén eller hurudan service man far. Andra tror att kunden valjer ett f6-
retag pa grund av till exempel laga risker. En undersokning om detta har gjorts och det
kom fram att kunden valjer ett foretag pa grund av kanslan. Imagen har en stor roll hur
kunden ser foretaget. (Kotler m.fl 2010:178)

Image fran en turists synvinkel ar bara en del av destinationens generella image. En per-
son vill inte besoka en destination om han av nagon anledning inte tycker om imagen
han har av platsen. Samma kan man saga om foretagen. En person kan ocksa gora sitt
beslut av att aka till destinationen av politiska, ekonomiska skal och darfor ar det viktigt
att foretaget/destinationen har allt i skick. Reilun matkailun yhdistys papekar att resena-
ren blir allt mer medveten av miljofragor och de borjar soka sig till foretag som arbetar
for att skydda miljon. Miljoarbetet inom foretag gor alltsa imagon pa foretaget blir mer
positivt. (Fletcher m.fl 2013:51; limastokestédvad matkailua 2014 c)
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Alla arbetstagare i ett foretag ar egentligen marknadsforare, men pa olika satt. Alla delar
som skapas av arbetstagarna blir tillsammans en image utat. Karaktaren pa foretagets
image fas av alla arbetstagarnas agerande. Om ett foretag har en bra image, betyder det
att foretaget har uppfyllt konsumenternas behov pa ett bra satt. En trovardig och palitlig
image ér ett betydande hjalpmedel for foretaget och med hjélp av det dkar forsaljingen.
Det ségs att en dalig image ar en affarsrisk. Image ar den bild foretaget vill ge av sig
medan ryktet ar det hur andra manniskor ser foretaget. Alla foretag behdver bra kunder
och flitiga arbetstagare. Detta fortjanar foretaget om ryktet ar bra. (Expowera 2012,
Turbiini 2013)

Varumérken

Vi ar omgivna av manga olika varumarken hela tiden och vissa tycker vi att ar vanliga
medan andra &r mer ovanliga. Ett varumarke handlar om véarden som &r férknippade till
bade kdparen och foretaget. Ett varumarke skall vara ett namn och design som manni-
skor latt vill komma ihdg. Ett varumérke behdver inte bara vara till exempel foretagets
namn, utan det kan ocksa vara en logo, beteckning, symbol eller en kombination av
dessa. Med hjalp av ett varuméarke kan du skilja din tjanst/produkt fran konkurrenternas.
Ett varumarke &r en kombination av siffror, symboler eller bokstaver som till exempel
IKEA. Med hjalp av varumérket skickas det signaler till manniskorna och da &r det vik-
tigt att varumarket genast kan kopplas till foretaget. Ett varumarke skall vara latt att ut-
tala, unikt, latt att komma ihdg och aven internationellt ifall man kan téankas brada ut sig
fran ett land. Starka varumarken som Nike och McDonalds kan ocksa bara anvanda sig
av symbolen utan nagon text, for varumarkena ar sa kanda. (Mossberg & Sundstrom
2011 s.221-222; Patent-och registreringsverket 2013)

Designen pa ett varumarke ar ocksa viktigt for om designen kan gora att varumarket ar
latt att kannas igen. Ett bra exempel pa en bra design ar absolut vodka som blev vl kant
da flaskan designades pa nytt. Man kan ocksa registrera ett design, sa att ingen annan
far anvanda det. Exempel pa detta & Marimekkos textilmonster. Fargkoder kan ocksa
registreras sa att foretaget ar det a&nda som far anvanda just den fargen. Fazers blaa farg

har registrerats ar 2001 som ett varumarke, vilket betyder att Fazer ar den anda som har
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rattighet att anvénda fargen. (Mossberg & Sundstrom 2011:222; Patentti ja rekisterihal-
litus 2011)

Brand

Ett brand ar ett namn, term, symbol, design eller en kombination av dessa och dess upp-
gift &r att skilja olika produkter och tjanster mellan konkurrenter. Brandet &r idag ett av
de viktigaste redskapen foretagen har. Om brandet &r starkt och palitligt, har ocksa fore-
taget mera kunder. Brandet ar en kritisk komponent som beréttar for kunden vad foreta-
get star for. Brandet berattar om palitlighet och forvantningar. De storsta branden i varl-
den har en plats i konsumenternas tankar och nér det talas om dessa foretag tanker alla
konsumenter typ lika om den. Ett brand &r ett skydd for bade konsumenten och foretaget
mot konkurrenter som gor liknande produkter. Idag gors det mycket produkter som pa-
minner av en annan och da ar brandet som avgor. Om kunden é&r lojal mot ett brand, val-
jer han det. Om man andrar pa brand namnet eller symbolen kan de paverka foretagets
tillgangar. Dérfor ar det viktigt att tanka ut om man verkligen skall gora det. Det hander
ju ofta att tva foretag slas ihop och da brukar man fornya brandet. (Kotler m.fl
2010:239;Aaker 1991:7,16)

Ett starkt brand skall finnas i konsumentens huvud som en fusion av latt forstadda var-
den och behov. Genom bra branding &r aterhamtningstiden efter en kris eller en naturka-
tastrof mycket kortare. Om man har ett starkt brand och foretagets alla hus och all ut-
rustning skulle forstoras, skulle foretaget fa lanat pengar och stiga upp igen bara pa
grund av det starka brandet. Det ar ocksa mycket enklare att lansera nya produkter for
ett starkt brand. Som exempel kan man ta Coca Cola som lanserade en diet Coca Cola. |
dagens lage finns det massor av olika turism foretag pa internet, vilket gor det svarare
for kunden att vélja. Kunden valjer oftast det foretaget med bra brand och image. Kun-
den valjer ett foretag som han kanner igen och som han vet att ar palitligt. Konsumenten
vill kdnna sig trygg och valja ett brand som han k&nner till och har anvént férut. Om en

konsument skall valja mellan ett bekant eller ett obekant brand sa brukar han vilja det
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bekanta. Det obekanta brandet har en ganska liten chans att klara sig. (Middleton et al.
2009: 197-200;Aaker 1991:19; Armstrong & Kotler 2005:241-242)

Marknadsforarnas uppgift ar att promotera brandet sa mycket att det ger ett storre varde
till foretagets produkter. Utvecklingen av ett starkt brand ar viktigt fér mera lojala kun-
der som betalar inte bara av produkten de kdper, utan ocksa av brandet. De &r alltsa far-
diga att betala lite mera enbart for att produkten representerar ett visst brand. (Fletcher
et.al 2013:554)

Kort sagt &r ett brand ett 16fte till kunderna. Brandet beréttar for kunden vad de kan
vanta sig fran foretagets produkter och tjanster. Ett starkt brand skiljer sig ocksa fran
foretagets konkurrenter och andra erbjudanen kunden kan lockas till. Brandet berattar
for kunden vem den &r, vem den vill vara och hur kunden uppfattar sig vara. Produkter
foretaget séljer kan vara av bra kvalité med hogre pris eller 1ag kvalité med lagre pris,
men bada kan man inte vara. Ett foretag kan inte finnas for alla utan man maste valja
hurudant foretag man ar. Foretagen bor ha vissa malgrupper de riktar sig till for att
kunna gora vinst. Grunden till foretagets brand &r logon, som skall vara lockande. |
brand strategin maste foretaget fundera till vem de vill ge brand budskapet. Distribut-
ionskanalerna ar en del av strategin och ar mycket viktiga for de nar kunderna. Ett stra-
tegiskt branding arbete &r viktigt for da far brandet mera varde och da kan foretaget ha
hogre priser, for da har man fortrogna kunder som koper produkten. Ett bra exempel ar
Coca Cola, som har ett sa starkt brand att de kan ha hogre pris for de har trogna kunder.
(Entrepeneur 2014)

Brand lojalitet

Lojala kunder till ett brand &r foretagets bas till stabila och véxande marknadsandelar.
Markandsforarnas storsta uppgift brukar vara att lara konsumenten att detta brand ar det
bésta och att den hér produkten fyller konsumenetens behov. Allt detta betyder att man
skall lara kanna konsumenterna och fa reda pa hur de tanker och vad deras behov ar.
Foretag gor ofta olika slag av undersokningar for att fa reda pa hurdana kunder de har.
Med hjalp av undersokningarna kan de identifiera vilka slags kunder de har och forsdka

fa dem som anvéander ocksa andra brand, att vara lojala mot eget brand. Ofta forsoker

21



foretagen halla de redan lojala kunderna nojda och glada genom att ge dem till exempel
ett battre hotellrum eller ge olika slag av rabatter.(Schiffman et.al 2012:51,222)

Marknadsférarnas storsta utmaningar &r att behalla kunder. For att kunna na detta maste
kunderna ha ett visst fortroende till brandet. Marknadsforarens uppgift ar att fa ut detta
till kunderna. Kunden maste kanna sig beldnad. Foretaget glommer ibland de lojala
kunderna och detta borde inte fa handa. Darfor ar det viktigt att etablera brandlojali-
teten. Alltid da kunden gor ett val att anvanda ett brand, borde alltid férvantningarna
motas eller till och med Overtraffas. Nar en kund blir lojal, képer de inte bara produk-
ter/tjanster utan de blir kdnslomassigt bundna till ett brand. De kan berétta vidare om
brandet till sina vanner eller familjemedlemmar och med hjalp av detta far foretaget
mera kunder. Detta kallas word-of-mouth marknadsféring som har sagts vara den mest
effektiva metoden att marknadsféra sin produkt. Man litar pa sina vanner och kan darfor
fa ett starkare band med en produkt eller tjanst. De redan existerande kunderna ar de
mest vardefulla och darfor ar det viktigt att beléna dem och inte glémma dem. Foreta-
gen borde gora en lite storre insats for att etablera brandet for att hindra konsumenten att
ga till en konkurrent. (Technically marketing 2014)

Committed
Buyer

Likes the Brand—
Considers It a Friend
Satisfied Buyer
with Switching Costs
Satisfied/Habltual Buyer
No Reason to Change
Switchars/Price Sansitive
Indifferent—No Brand Loyalty

Figur 1 Aaker’s lojalitets pyramid

Pa bilden ovan kan man se hur Aaker har kategoriserat brand lojalitet. | de olika stegen
ser man hurudan konsumenten &r och hur man skall marknadsféra for just den katego-

rin.
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| forsta kategorin finns de som inte ar lojala mot brandet. De har konsumenterna koper
den produkten som &r pa rea oberoende pa brandet. Till det har kundsegmentet maste
man marknadsfora brandet och fa de att forsta varfor de skall just kopa din produkt.
Som nésta kommer néjda kunderna som ar ganska lojala mot brandet, men om de visar
sig att det blir stora problem att fa de brandet de brukar anvanda, vander de sig latt till
en annan. De ar alltsa lojala men om det blir problem s& har de inte ndgot emot att byta
brand. Som tredje har vi de lojala och &r motvilliga att byta brand for det kan komma
mera kostnader. Som fjarde har vi de som ar véldigt ndjda kunder. De har en emotionell
koppling med brandet och de tycker ocksa att brandet har en massa fordelar som till ex-
empel priset, och kvalitén pa produkten. Detta kan ses som en vanskap med ett brand.
Som femte har vi den engagerade kdparen som har en stark relation med brandet. De har
konsumenterna byter inte brand utan anvander alltid samma. De &r stolta av brandet och
de koper det for den hor till deras personliga vérden. Ett bra exempel pa detta kan vara
Apple, som har massor med lojala kunder. Apple ar dyrare &n andra marken men de har
sa manga lojala kunder att de kan ha hoga priser. De har konsumenterna borde foretagen

tacka pa nagot satt till exempel med poéng och rabatter. (Aaker 1991:39-41)

4 METODISKUSSION

Da man gor en forskning eller en undersokning, maste man valja en metod, alltsa ett
redskap som man har som hjélp for att kunna lésa problem och for att kunna fa ny kun-
skap om ett amne. Alla metoder har sina bra och daliga sidor och darfor &r det viktigt att
fundera ut, vilken passar just denna undersokning bast. Da man véljer metoden man vill
arbeta med ar det viktigt att kunna tanka ut med vilken metod man skulle fa det basta
och mest trovardiga resultatet. Det finns tva olika typer av metoder man kan anvénda
och de ar den kvalitativa respektive kvantitativa metoden. (Holme & Solvang,
1997:13,75)

Kvalitativa metoden anvénds oftast da forskaren behdver ett mer djupare svar pa sin
fradga. Med en kvalitativ metod kommer forskaren narmare respondenten och forskaren
kan ocksa lattare styra undersokningen. Med kvalitativ data far man oftast en djupare

syn av méanniskors erfarenheter och attityder. Svaga sidor med denna metod &r att fors-
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karen kan forsta respondenten fel. Respondentens olika utryck kan tolkas fel och han
kan ocksa bete sig och ge sadana svar han tror att forskaren vill ha. Till kvalitativa me-
toder hor bland annat informant och respondent intervjuer, direkt observation, delta-
gande observation och analys av kallor. Kvantitativa metoden ar inte ostrukturerad som
kvalitativa metoden, utan den &r formaliserad. |1 denna metod &r det viktigt att man i god
tid funderar ut hurudana fragor man bor ha sa att man kan fa giltiga svar. En kvantitativ
undersokning gor man tex med en enkatundersokning. | en sadan undersokning svarar
man oftast med siffror fran 1-5, vilket kan leda till feltolkning av svar. Dessutom kan
man inte ga sa djupt i undersokningen med det behdévs heller inte alltid. (Holme & Sol-
vang, 1997:14,91,94,158; Altinay & Paraskevas 2008:75)

4.1 Val av metod

Det finns fyra olika slags intervjuer man kan anvénda och de ar ostrukturerad-, struktu-
rerad, semi-strukturerad- och fokus gruppintervjuer. | en ostrukturerad intervju foljer
man inte en viss plan, utan man har fragor som underlag men intervjun sparas ut, far de
gora det. Man kan ocksa anvanda sig av foljfragor. Denna intervju styrs inte av forska-
ren utan mera av respondenten. | struktureradeintervjun gar intervjun enligt en plan och
da foljer man strikt de fragor man har tankt stalla. Denna metod &r oftast en enkatunder-
sokning da svaret bara kan bli ja/nej. | en semistrukturerad intervju har man en plan men
den behover man inte folja. Man far stélla foljdfragor och ordningsfoljden pa fragorna
far andras. | fokusgrupp intervjuer intervjuar man en grupp manniskor som till exempel
har upplevt samma héndelse eller har en liknande bakgrund. De skall alltsa ha nagot
gemensamt. Med detta satt kan man undersoka om respondenternas svar ar likande pa
grund av samma bakgrund. (Altinay & Paraskevas 2008:112-114)

Jag har valt att anvédnda mig av den kvalitativa metoden genom att genomfora semi-
strukturerade intervjuer. Jag valde att anvanda kvalitativ intervju pa grund av att jag inte
behdver svar som jamfors senare d.v.s. fast hur olika aldersklasser svarar pa fragorna.
For att fa de basta mojliga svaren kommer jag att intervjua kunder som &r pa vag pa en

kryssning. Med detta satt kan jag sdkra mig att respondenterna verkligen anvénder Vi-
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king Lines tjanster. Med intervjun kan jag ocksa sikra mig om att jag far de svar jag be-
hover for min undersdkning dvs. att respondenten inte egentligen kan missuppfatta en

fraga och lamna osvarat.

| alla intervjuer bér man ha en frageguide, som man stravar ga efter men man behéver
inte folja den strikt. Intervjun styrs av forskaren vilket betyder att jag kan ha foljdfragor

beroende pa vad respondenten svarar.

4.2 Intervjuguide

Jag kommer att strava till att fa nio respondenter som alla kommer att svara pa samma 9
fragor. (se bilaga 1) Jag kommer att undersoka den hallbara utvecklingen och darfor har
mina fragor ganska langt med miljon att gora. Forst vill jag veta varfor respondenten har
valt att anvanda just Viking Lines tjanster. Jag vill fa reda pa om det har nagot att gora
med miljoarbetet. Jag kommer ocksa att friga om imagen har nagot med miljoarbetet att
gora. Jag vill alltsa veta om miljoarbete har nagon paverkan pa respondenternas image
av foretaget. Jag kommer ocksa att allmant undersoka imagen och hur den ser ut i kun-
dernas dgon. | frageformularet finns ocksa fragan om Viking Lines brand tacker re-
spondentens forvantningar och det vill jag fa reda pa for att kunna se om det finns for-

béattringsforslag till foretaget.

I min teoribas har jag tagit upp en teori om lojala kunder och nu vill jag veta om re-
spondenterna sjélv tycker att de &r lojala till brandet. Det kommer att bli intressant att se

om de som anvander Viking Lines tjanster verkligen &r lojala.

4.3 Respondenter och genomfdrande

Undersokningen &gde rum pa Viking Lines terminal pd Skatudden onsdagen den
12.3.2014. Intervjuerna pagick under tiden 9.30-11.30. Viking XPRS avgick klockan
11.30, sa jag har intervjuat resendrer som var pa vag till baten. Intervjuerna pagick i

vante rummet till baten sa dar var ganska mycket ljud i bakgrunden. Jag hittade respon-
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denter i alla aldrar, vilket var lyckat. Det var inte svart att fa respondenterna med i
undersdkningen och en stor orsak till det var att jag inte tog upp namnen. Intervjuerna
gjordes pa respondenternas eget modersmal vilket betyder att jag gjorde intervjuerna
bade pa finska och svenska. Alla nio intervjuer har bandats in och transkriberas och dem
hittar man som bilaga i arbetet. Intervjuerna tog ungefar 10 minuter per respondent. Re-
spondenterna var alla glada och ville garna hjélpa till och ville &nnu diskutera &mnet
efter att intervjun var slut. En frdga maste jag hoppa 6ver pa grund av att det var en foljd

fradga som respondenterna inte skulle ha kunnat svara pa.

5 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel kommer jag att skriva resultat av nio intervjuer som gjordes for arbetet.
Kapitlet ar strukturerat sa att jag tar upp teorierna i ordning d.v.s. hallbar utveckling,

image och brand.

5.1 Hallbar utveckling

Alla respondenter svarade att det inte har nagot med miljoarbetet att gora da de har valt
Viking Line. Nagra av respondenterna svarade att valet har att géra med en resebyra
som har ordnat resan och darfor ocksa valt foretaget. Nastan alla respondenter svarade
att priset och finskhet avgjorde valet. Det kom &ven fram att da respondenten alltid an-

vént foretaget var valet dven nu klart.

Enligt stérsta delen av respondenterna ar priset avgérande. Respondent 7 berattade att
han ser pa finskhet och efter det kontrollerar han vad foretaget gor for miljon. Respon-
dent 9 tyckte ocksa att det storsta kriteriet ar att foretaget ar finskt men hon anser ocksa
att den hallbara utvecklingen ar viktigt men kontrollerar inte sjalv upp det. Respondent
5 tycker inte att den hallbara utvecklingen har nagon paverkan utan det beror pa med
vem man reser. Hon anser ocksa att klockslaget da Viking XPRS avgar ar bra. Respon-
dent 4 tycker inte heller att miljoarbetet har nagon paverkan utan hon anvander Viking

Line for det har alltid gatt bra. Respondent 3 vill att finskhetsgraden skall vara stor och
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efter det kan man borja se pa vad foretaget gor for miljéarbete, medan respondent 1 sva-

rade att de ser pa vilket blir lattaste for barnfamilj.

Miljoarbetet ar viktigt idag och det var alla respondenter eniga om. Jag stallde ocksa
fragan att vet respondenterna nagot som Viking Line gor for miljon och da var svaret av
nagra att de vet absolut ingenting. Storsta delen av respondenterna hade hort nagot om
M/S Grace och nagra visste att baten aker med naturgas. Det var egentligen de enda de
visste om Viking Lines miljoarbete. Tva stycken sade att Viking Line inte slapper ut

avloppsvatten i havet.

5.2 Image

| understkningen ville jag ocksa fa fram vilka saker har bildat foretagets image i re-
spondenternas dgon och respondent 1 svarade att bilden kommer fran barndomen da det
har varit roligt att resa med Viking Line medan respondent 2 svarade att alla kryssnings-
foretag &r likadana. Respondent 3 svarade att hon aldrig egentligen har valt féretaget
utan hon aker alltid pa resor dar det finns ett visst tema dar arrangdren redan har valt
foretaget. Respondenterna 4 och 5 kunde inte svara pa fragan. De kunde inte sdga
hurudan bild de har av foretaget. Respondent 6 svarade att hans bild kommer fran att
Viking Grace aker med naturgas vilket ger en bra bild av foretaget. Han anser att hans
bild av foretaget ar bra for att de tanker pa miljon. Respondent 7 har en image av foreta-
get att det ar finskt och svenskt samarbete medan respondent 8 tycker att man kan lita pa
foretaget for foretaget har funnits sa lange. Respondent 9 tycker att servicen ar battre an
pa till exempel Silja, vilket har gjort att respondentens image har blivit bra. Hon tyckte

ocksa att batarna ser mera ut som batar och inte hotell, som Siljas gor.

| undersokningen ville jag fa fram vilken betydelse har Viking Lines miljoarbete med
tanke pa rederiets image for respondenterna och storsta delen av dem svarade att det har
betydelse. Respondent 1 svarade att hon inte har tankt pa saken och kanske inte riktigt
bryr sig om det men hon anser dnda att det ar viktigt att de gor nagot at saken. Respon-

dent 3 tycker att det ar viktigt och hon anser att det ar idag mycket viktigare an de fore-
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gaende aren. Respondent 5 tycker att det ar viktigt och hon menar ocksa att det ser
battre ut for konsumenten ifall foretaget gor miljoarbete. Imagen blir alltsa béttre. Hon
sade ocksa att allt finns i dagens lage pa internet och darfor vet hon inte sa mycket om
det. Jag stallde en foljdfraga att var borde informationen visas sa att den skulle na
henne, sa svarade hon att de borde skrivas i dagstidningar. Respondent 7 tyckte att fore-
taget borde beratta mera vad de gor for miljon for det skulle kunna péaverka att manni-
skor véljer hellre Viking Line. Har stallde jag ocksa foljdfragan att var borde informat-
ionen komma sa att de skulle nd henne sa svarade hon att i dagstidningar och TV rekla-
mer. Samma fraga stéllde jag till nasta respondent och han svarade ocksa att o TV re-
klamer. Respondent 9 tycker att det har en paverkan bara manniskorna skulle bli mer

medvetna om milj6arbetet féretagen gor.

Svaren som respondenterna gav visade att ingen av respondenterna hade besokt miljési-
dorna. Foljdfraga till denna fraga kunde inte stallas for respondenterna hade inte besokt

miljosidorna.

5.3 Brand

Jag ville ocksa fa fram i undersokningen att tacker Viking Lines brand respondenternas
forvantningar och respondent 1 svarade att stimningen pa baten &ar bra och buffén ar
god. Detta minne kommer fran barndomen. Respondent 3 har inget daligt att séga om
Viking Line. Hennes forvantningar har alltid uppfyllts da hon rest. Servicen &r bra och
det ar rent pa batarna. Respondent 4 tycker att det alltid gatt bra och de har rest mycket
med barnen. Respondent 5 sade att enda som hon ar missnojd med ar att buffén pa Vi-
king XPRS ar for liten. Men annars sa har nog forvantningarna uppfyllts varje gang. Re-
spondent 6 svarade att for att hans forvantningar skall uppfyllas sa racker det att foreta-
get ar finskt och att de tanker pa miljon. Respondent 7 tycker att servicen &r bra och det
nu egentligen tacker hennes forvantningar. Det som hon tycker att ar mindre bra ar att
dar har borjar vara mera Ester och batarna borjar bli sjabbiga. Respondenterna 8 och 9
tycker att de tacker deras forvantningar. Respondent 9 papekar annu att oftast brukar det

tacka forvantningarna men att pa M/S XPRS ér det lite for trangt.

Aakers pyramid kategoriserar han lojala kunder fran skala ett till fem. I undersokningen

fanns det sex st. fyror och tre st. femmor. Argumenterna till fyrorna var till exempel att
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nagot annat foretag borde ha valdigt billiga resor for att hon skulle byta foretag. En an-
nan sak var att respondenten aldrig har varit missndjd med foretaget och darfor anser
hon sig sjalv som en fyra. En annan som svarade fyra tyckte att hon &r lojal for att hon
tycker att tiden pa avgangen ar sa passlig for henne och darfor anvander hon féretaget.
For en annan respondent som tyckte han var en fyra var det viktigt att det &r finskt och

att de arbetar for miljon.

Argumenten till femmorna var bland annat att alla foretag ar lika bra och att de har
samma service pa alla batar. Ett argument till en femma var att det ar sa latt att komma

till hamnen och darfér anvander hon mera Viking Lines tjanster &n de andra foretagens.

6 DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att diskutera den teoretiska delens koppling till mina inter-

vjuer.

6.1 Hallbar utveckling

| dagens lage maste foretagen ga enligt vissa kriterier och standarder d.v.s. foretagen
maste gora stort jobb och satta mycket pengar for att kunna na dessa standarder och kri-
terier. Foretagen kan ocksa gora det lilla extra och pa det sattet fa mera publicitet och
kanske na en battre image. | undersokningen har jag fragat om foretagets engagemang
inom den hallbara utvecklingen har nagon paverkan varfor konsumenten valjer ett fore-
tag och det visade sig att det inte har det. Genom undersokningen kom det fram att de
storsta orsakerna varfor man véljer ett foretag &r priset och inhemskhet. Har ser man en
rak koppling till Kotlers teori, dar han beréttar att kunden véljer foretaget enligt ekono-
miska skal. Han menar att kunden ocksa tittar pa hur bra service man far vilket ocksa
kom upp i undersokningen. | dagens lage da vi lever s.k. daliga tider kan jag tdnka mig

att manniskor verkligen viljer foretagen enligt priset, vilket nog ar forstaeligt.

Dessa respondenter tycks vara nojda med foretaget da det galler service men éar inte alls

intresserade av foretagets satsningar da det galler miljon.
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Alla respondenter i undersokningen tycker att miljoarbetet idag ar viktigt men anda kom
det fram att ingen av respondenterna hade besokt Viking Lines miljosidor. Har ser man
att konsumenten tycker att miljoarbetet ar viktigt men anda gor de inte sjalv nagot at
saken da det géller resande, eller inte i alla fall de respondenter jag hade i min under-
sokning. Foretagen gor stort jobb med att publicera miljoarbetet pa hemsidor, tidningar
och olika reklamer men anda gor inte konsumenten sjalv nagot.

Enligt Niklas Hagstrom pa Hufvudstadsbladet borde alla fartyg anvanda sig av LNG
bransle inom 10-15 ar. Viking Line har ett fartyg M/S Grace som redan har tagit det i
bruk. Detta har marknadsforts mycket i media och nagra av respondenterna visste det.

Enligt Statistikcentralen har internet anvandningen stigit radikalt. Ingen av responden-
terna hade besokt Viking Lines miljosidor, vilket gjorde att jag inte heller kunde stalla
min foljfraga om forbattringsforslag. Har kom det fram att fastan internet anvandningen
har stigit radikalt, sa kontrolleras inte sadan information upp via natet. Respondenterna
forklarade att det ar irriterande hur allt idag skall informeras pa hemsidan. De tyckte att
de skulle lattare na informationen om foretagen skulle informera om dessa saker i dags-
tidningar och TV reklamer. Med andra ord borde foretagen alltsa satsa mera pa TV re-
klamer och dagstidningar. Detta &r dock inte alltid mojligt for foretagen har inte resurser
for detta. Men sen igen, lonar det sig nar det nu har kommit fram att konsumenten i
denna undersokning inte dr sa intresserade av miljoarbetet? Personligen tycker jag sjalv
att det ar bra att all information finns pa internet. Det ar gratis och du kan kontrollera
allt vilken tid pa dygnet som helst. P4 internetsidan far du all information du behéver
om miljoarbetet.

Kort sagt visste respondenterna i denna undersokning endast att M/S Grace gar pa fly-
tande naturgas och att foretaget inte slapper utslapp i havet. Viking Line gor enorma
saker for forhindrandet av skadning av miljon och det ar orovackande att konsumenter-
na inte vet om detta.

Reilun matkailun yhdistys beréttar att miljoarbetet blir allt mera viktigt i varlden vilket
gor att konsumenten blir mera medveten och kanske valjer ett foretag pa grund av mil-
joarbetet. Detta kom inte rakt ut i undersokningen for respondenterna verkade ganska
omedvetna om miljoarbetet. Det kan handa att detta ar pa god vag for att bli verkligt,
men konsumenten har inte annu tillrackligt av kunnande inom detta omrade. En av re-
spondenterna tyckte att Viking Line borde informera mera kunderna om miljoarbetet,
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for da skulle kanske manniskorna valja Viking Line istéllet for ett annat foretag. Foreta-
get har bra miljésidor vilket betyder att foretaget borde arbeta for att fa kunden att be-
sOka sidan. Personligen tycker jag att foretaget kanske kunde informera kunden om mil-

joarbetet pa nya satt for det skulle kunna hamta mera kunder till foretaget.

6.2 Image

En foretagsimage betyder hur omvérlden ser foretaget. Darfor &r det viktigt att gora ratt
saker sa att kunden skulle fa en bra bild av foretaget. Manga av respondenterna namnde
att de far bra service pa Viking Line och att de darfor anvander foretagets tjanster. Detta
kan bra kopplas till Expoweras teori om att alla arbetstagare i ett foretag egentligen ar
marknadsforare. Arbetstagarnas service pa fartygen ger antingen en god eller dalig
kansla till konsumenten, vilket da gor att foretaget far en bra image eller en samre
image. Servicen pa fartygen ar alltsa viktig for den skapar ocksa en image at konsumen-
ten. Om konsumenten fatt dalig service pa baten och &r missnojd betyder det att foreta-
gets image i konsumentens 6gon blir samre som sedan létt kan leda till det att de véljer
ett annat foretag.

Enligt Reilun matkailun yhdistys blir foretagens image utat battre da de arbetar med
miljoarbete. Detta kan kopplas till undersékningens resultat for alla respondenter tyckte
att imagen av foretaget blir battre om foretaget arbetar for miljon. Detta kan ocksa
kopplas till Naringsministeritet som berattar att foretagets image blir battre om de agerar
ansvarsfullt.

| undersokningen kommer det ocksa fram att all arbete man gor for att na en bra image
maste vara langsiktigt for en av respondenterna svarade att hennes image av foretaget
harstammar fran barndomen. Detta stimmer om man tanker pa vilket foretag som helst.
Enligt Kotler bygger man upp en image av kénslor, uppfattningar och inlarning. Detta
syns ocksa i undersokningen da storsta delen av respondenterna menar att de har en bra
bild av foretaget pa grund av bra service. Konsumenten far olika kanslor och uppfatt-

ningar da de reser och om de ar positiva, sa starker de ocksa foretagets image.
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6.3 Brand

Enligt Kotler handlar brandet om kundens forvantningar och palitlighet. | arbetet under-
sOktes respondenternas forvantningar vilket visade sig att forvantningarna mottes. Re-
sultatet visar att Viking Line har lyckats med brand arbetet.

Pa Aakers brand lojalitets pyramid finns det fem olika kategorier, namligen inte lojala
kunder, ganska lojala kunder, lojala kunder, valdigt ndjda kunder och engagerade kopa-
ren. | undersokningen visade det sig att av dessa respondenter fanns det bara av valdigt
ndjda kunder och engagerade kdparen. Detta betyder att Viking Line har lyckats gora

sitt brand sa bra att de verkligen har lojala kunder.

I undersékningen kom det fram att Viking Line nastan alltid méter kundernas forvant-
ningar. Det kom fram att servicen ar bra och att det ar rent pa batarna. Tallink Silja jam-
fordes ocksa och resultatet var att Viking Line var battre. Negativt som kom upp var att
buffé restaurangen var for liten och att det inte mera &r sa mycket finska arbetare pa ba-
tarna. Det som var intressant var att endast en respondent tyckte att det racker att foreta-
get ar finskt och att de tanker pa miljon. Detta kan kopplas till Technically marketing
2014, som berattar att kundens forvantningar borde alltid motas eller till och med 6ver-

traffas.

| denna undersdkning kom det fram att kunderna inte tycker att det &r behandigt att
miljo informationen finns pa internet, utan de skulle vilja att det skulle synas mera i
dagstidningar och TV reklamer. Ifall foretaget har resurser skulle det vara fiffigt att géra
det. FOr i undersokningen kom det fram att miljoarbetet &r viktigt men kunderna har inte
natt informationen om miljoarbetet. | undersokningen kom det alltsa fram att foretaget
skulle locka mera kunder om foretaget skulle satsa pa TV reklam och dagstidningar.
Detta kan kopplas till Middleton som menar att webbplatsen borde marknadsforas i TV
och dagstidningar. Det skulle kunna vara ett hjalpmedel att locka kunderna till webb-

platsen och darifran sedan till miljosidorna.
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7 AVSLUTNING

| detta kapitel berattar jag om konklusioner som jag kommit fram med i undersékning-
en. Jag kommer ocksa att ge nagra forbattringsforslag och beratta om begransningar

som undersokningen har innehallit.

7.1 Konklusioner

Syftet med undersokningen var att hur kunderna uppfattar Viking Lines milj0arbete och
engagemang och det kom fram att konsumenten inte vet nastan ndgot om miljoarbete.
Konsumenten ar intresserad av det och tycker att det ar viktigt men kontrollerar inte upp
sjalv vilka foretag som gor vad. De véljer inte heller foretaget pa grund av foretagets
engagemang inom miljoarbetet, utan de valjer enligt pris. Priset ar alltsa det avgorande
och servicen ar ocksa mycket viktig. Det kom fram att servicen ar valdigt bra pa batarna
och respondenterna var mycket nojda. Viking Line har alltsd en bra image som ganska
langt beror pa servicen som kunden far pa baten. Alla respondenter tycker att servicen
pa batarna ar mycket bra vilket ar den storsta orsaken varfor de har en bra image av f6-
retaget.

Det kom fram att miljéarbetet har en stor paverkan pa foretagets image. Miljoarbetet har
en stor betydelse da man tanker pa foretagets image. Detta betyder att foretaget verklig-
en borde satsa pa att hamta ut all information om miljéarbetet till konsumenten.

Respondenterna var inte néjda med att all information maste finnas pa internet och detta
syns pa det att ingen av respondenterna hade besokt Viking Lines miljosidor. De skulle
hellre vilja att informationen skulle finnas i dagstidningar och TV reklamer. Jag tror att
detta beror a att den &ldre generationen inte & van med internet utan de tycker att dags-
tidningar som de har levt med fungerar battre. Viking Line kunde forsoka satsa mera pa
att informera kunder om saker genom TV och dagstiningar, men de betyder att de borde
satta stora summor pengar pa detta. | framtiden kan det dock handa att internet kommer
att anvandas mera da generationerna gar framat. Viking Line har marknadsfort mycket i
media om att Viking Grace gar pa LNG och i undersokningen kom det fram att konsu-
menten visste om det. Detta beror troligen pa att det har marknadsforts annanstans an pa

foretagets egna hemsidor.
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Forvantningar diskuterades och det kom fram att alla respondenternas forvantningar
mottes. Viking Lines brand &r alltsa bra och konsumenten &r nojd med servicen. Det
namndes att baten M/S XPRS har for sma utrymmen men annars var respondenterna
mycket nojda. Detta betyder att Viking Line har lyckats med att méta kundens forvént-
ningar och att de har relativt nojda kunder. Detta kan man se i undersokningen da det i
svaren fanns bara valdigt néjda kunder och engagerade kopare. Viking Line borde alltsa

fortsdtta pa samma sétt eller forbattra, for att behalla sina kunder.

7.2 Arbetets begransningar och forbattringsforslag

| arbetet fanns nagra begransningar och ett var till exempel att intervjuerna gjordes pa
Viking Lines terminal. Detta gjorde att jag endast fick svar av respondenter som redan
var pa vag att anvanda Viking Lines tjanster. Svaren pa intervjufragorna kunde ha sett
annorlunda ut om man fragat samma fragor ute pa gatan. Intervjuerna gjordes mitt i
veckan vilket kan paverka pa hurdana manniskor har svarat pa fragorna. Svaren kunde

ha varit annorlunda och mangsidigare om jag ocksa skulle ha intervjuat pa ett veckoslut.

Jag skulle ocksa kanske ha kunnat ha lite flera respondenter da svaren kanske skulle ha
blivit mer mangsidiga. | resultatet ser man att ingen av de tio respondenterna hade be-
sokt Viking Lines miljosidor och det vore har varit intressant att veta att skulle man ha

fatt ett svar ja om jag hade till exempel 20 respondenter.

Fragorna visades inte till respondenterna i forvag vilket kan orsaka att de inte hinner
tanka tillrackligt pa fragan. Det kan finnas en viss stress pa intervjutillfallet, vilket gor
att man inte kommer pa svaren sa snabbt. Intervjuerna var snabba och inte gjorda i en
lugn miljo, vilket ocksa kunde orsaka att respondenterna inte gav svar som de skulle ha

gett i lugn miljo.
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7.3 Fortsatt forskning

Resultatet visar att respondenterna inte var ndjda med det att all information finns pa
internet. Foretaget skulle kunna i framtiden &nnu goéra en forskning om internet anvan-
dandet blivit battre. Det dr ocksa viktigt att foretaget haller uppe den imagen som kon-
sumenten har av foretaget och den borde kontrolleras med jamna mellanrum. Det kan
ocksa vara intressant att undersoka i framtiden om miljoarbetet blivit mer viktigare an

vad det nu kom fram att det ar.

7.4 Avslutande ord

Jag har sjalv varit hela skoltiden intresserad av milj0arbete, vilket gjorde att de k&ndes
naturligt for mig att skriva om amnet. Miljoarbete &r idag en trend vilket gor att detta
arbete kandes aktuellt att skriva om. | bérjan skulle jag gora en undersokning pa Viking
Lines hemsidor och miljésidor med metoden eye-tracking, men i ett senare skede
markte jag att Viking Line har forbattrat hemsidorna, sa jag ansag att det var kanske ett
litet onodigt arbete att gora. Jag andrade syftet och metoden men héll mig anda inom
omradet hallbar utveckling. Jag fick en ny kick med att skriva arbetet da jag andrade pa
mitt syfte. Jag har under arbetets gang blivit allt mer intresserad av amnet och jag har
markt att jag verkligen sjalv ocksa tar reda pa foretagens miljéarbete fore jag anvander
dem. Jag har haft svart att forsta att manniskor vet sa lite om miljoarbete for det har va-
rit en sa naturlig sak for mig sjalv. Detta kan dock bero pa att jag under min studiegang
har studerat mycket om detta. Jag tycker jag har bra kunna hallas inom ramarna och har
inte haft desto storre problem med att avgransa arbetet.

Jag har lart mig mycket och har en helt ny syn till olika féretag nu. Jag anser att arbetets
syften har uppnatts och svaren som kommit upp har ganska langt varit sadana jag trodde

de skulle vara. Jag hoppas att foretaget har nytta av undersékningen i fortsattningen.
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BILAGOR

BILAGA 1

1. Varfor valde ni Viking Line? Har det nagot med miljoarbetet att gora?
Miksi valitsitte Viking Linen? Vaikuttiko Viking Linen ympériston eteen tehdyt
toimet valintaanne?

2. Enligt vilka kriterier valjer ni vilket foretag ni vill anvanda? Har det ndgot med
den hallbara utvecklingen att gora?
Milla perusteella valitset yrityksen jonka palveluja ostat? Onko kestévélla kehi-
tyksell& merkitys valintaanne?

3. Vilka saker har bildat din image av foretaget?
Misté seikoista olette muodostaneet kuvan (imagon) Viking Linesta?

4. Anser ni att miljoarbetet ar viktigt idag? Kan du namna nagot ni vet att Viking
line jobbar med inom den hallbara utvecklingen?
Onko ymparistotyd mielestasi tarkeédd tand paivana? Voitko mainita asioita joita
tiedat Viking Linen tekevan ympariston hyvéksi?

5. Vilken betydelse har Viking Lines miljoarbete med tanke pa rederiets image for
er?
Onko ymparistotyolla mielestasi merkitysta yrityksen imagoon?

6. Har du bekantat dig med Viking Lines miljosidor? Var informationen klar, 1att
att na? Har ni nagra forbattrningforslag?

Oletteko tutustuneet Vikin Linen ymparistosivuihin? Oliko informaatio mieles-
tasi selked, helposti saatavilla ja siséllollisesti kattava, onko niissé mielestdnne

parannettavaa ja mité ?

7. Hur upplevde du miljésidornas innehall? Skulle ni dndra pa nagot?
Miten koit ympaéristosivujen sisallon?

8. Tycker du att Viking Lines brand tacker dina forvantningar?
Voitko kuvailla miten Viking Line brandina tayttda odotuksenne?
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9. Fran skalan 1-5, hur lojal anser du dig vara till brandet?
Asteikoilla 1-5, kuinka lojaali koet olevasi yritysta kohtaan? Perustele

BILAGA 2
RESPONDENT 1

Ung kvinna

Varfor valde ni Viking Line? har det ndgot med miljoarbete att gora?

N4, vi har nu alltid egentligen anvant Viking Line och vi ha tyckt att de e behandigt. Jag

vet ingenting av Viking Lines miljoarbete.
Jag: Sa du ar inte alls intresserad av miljoarbete?
Al: Nojoo, men jag brukar inte ta reda om det pa de vise men dedéran, jaa, ja vet int.

Okej. Enligt vilka kriterier valjer ni vilket foretag ni vill anvanda? Har de nago med den

hallbara utvecklingen att gora?

No egentligen int. Oftast tar vi de som verkar vara trevligast och som e lattast att fara

me barnen och sa dar.

Tar ni enligt priset da eller?

Joo priset forstas inverkar ocksa och va som e lattast och behandigast.
Okej. Vilka saker har bildat er image av foretaget?

No sakert som liten nar man har vari pa kryssning o de ha vari jatte roligt. De ha vari

mycke att gora for barn o sa dar. Sakert de.

Okej. Anser ni att miljéarbete &r viktigt idag? Kan ni namna nagot ni vet att Viking Line

jobbar med inom den hallbara utvecklingen?
Nad, som sagt sa vet ja int men nu e de ju viktigt for de att ta hand om jordklotet. haha.

Du kan int namna nago som du sku veta att Viking Line jobbar med inom miljoarbete?
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Na4, ja ha int hort nanting.

Okej. Vilken betydelse har Viking Lines miljoarbete med tanke pa rederiets image for

er?

No ja ha faktist int tinkt pa de sa mycke sa de har int pa de vise sa stor skillnad for mig
men de sku nog vara kiva att veta att dom gor nanting eller atminstone forsoker gora

nanting sa att de int ska vara sa.

Var borde dom gora de har eller hur borde dom géra de hér sa att du sku kanske kunna

se de? Internet eller TV?

Kanske just pa hemsidorna sa att de sku vara genast pa forsta sidan och sen kanske mera

i reklamer i tv:n,
Joo. Har du bekanta dig med Viking Lines miljosidor?
N&a.

Joo. Da har du int sékert heller nago forbattringsforslag om du int har bekanta dig med

sidorna.

Naa.

Tycker du att Viking Lines brand tacker dina férvantningar?
Joo, egentligen nog.

Varfor? eller hur?

mmm

Ar det till exempel pris eller trivs du pé& baten eller?

Joo man vet sadar hur stimningen e pa baten eller man minns sadar fran just nar man ha

vari liten och det brukar vara jatte god buffé och de finns program dér pa baten.
Okej. Fran skalan 1-5, hur lojal anser du dig vara till brandet?
No kanske en 4.

Du viljer hellre Viking Line dn nago annat?
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Joo alltsa de sku masta vara jatte jatte super billigt pris for att man sku fara med nago

annat.
Okej. Tack sa mycket for din tid.

Tack.

RESPONDENT 2

Aldre man

Eli miksi valitsitte Viking Linen? Vaikuttiko tdh&n ympériston eteen tehdyt....
Matkatoimisto. Matkatoimisto valitsi.

Okei eli t olette matkatoimiston kautta tulleet. Mink& matkatoimiston?

Matka merilla.

Okei eli ymparistotyolla ei ollut merkitysta?

Ei, matka merilla sen valitsi.

Okei. Minka perusteella valitset yrityksen jonka palveluja ostat?

Se on naapuri joka kuljettaa meitid, joten en yleensa valitse ite.

Eli kehittavalla kehityksella ei ole vaikutusta asiaan?

Ei, tdd on semmonen naapurisuhde. Hinta ja laatu ratkesee.

Okei. Mista seikoista olette muodostaneet kuvan tai imagon yrityksesta?
Kaikki ovat samanlaisia. Kaikki yritykset ovat samanlaisia.

Onks ymparistdtyd mielestési tarkeda tdna paivand? Kestava kehitys?

Se ehkd on mutta se on erittain kallista kuluttajalle.

okei. Voitteko mainita asioita joita tiedatte Viking Line tekee ympériston eteen?

No se, eiks se Grace kulje tall4a maakaasulla eika raskaalla polttodljylla?
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Joo nain on. Tuleeko muuta mieleen?

No sielld Gracella on hyvat patjat.

Aijaa okei. Ja sitten onko ympaéristotyolla merkitysté yrityksen imagon kanssa?

No on sill& silla vissiin et hukkuneiden merimiesten rahastoon kassaan tota ei huku pal-

jon merimiehié.

Okei. Oletteko tutustuneet Viking Lines ympéristosivuihin?

Ei. Enk& Tallinkin enk& Eckeron.

Sitten voitko kuvailla miten viking line brandina vastaa odotuksianne?
Maksaa liian v&han osingoo.

Okei. Sitten viimeinen kysymys, asteikolla 1-5, kuinka lojaali koet olevasi yritystd koh-

taan?

5. Eli jos kaytét laivayhtiditd, niin valitset aina Viking Linen?

Kaikki laivayhtiot ovat yhtd hyvid. Sama hyva palvelu kaikissa.

Kiitos ajastanne.

Kiitos.

RESPONDENT 3
Aldre kvinna

Miksi valitsitte Viking Linen? Vaikuttiko tahan ympdriston eteen tehdyt toimet valin-

taanne?
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Oikeestaan olen menossa téllaiselle luennolle joten he ovat sen péaattaneet.
Okei miké luento se on?

Karppisen selkéluento.

Okei. eli ymparistotyolla ei ollut osaa eiké arpaa sinun puolelta.

Joo ei ollu.

Minka perusteella valitset yrityksen jonka palveluja ostat? O

No kyllda ma katson ettd kotimaisuus aste pitdis olla iso ja sitte tota rippuu yrityksesté

ettd miten se suhtautuu ymparistoon.

Misté seikoista olette muodostaneet imagon yrityksestd? Eli mika kuva sulla on Viking

Linesta?

Kylld mi olen aika paljon matkustanut Viking Linelld ja ...En oikeastaan tied4 siitd ku-
vasta et en ole koskaan vapaaehtoisesti matkustellut vaan siind on aina ollut jokin teema
tai seminaari jonka takia olen l&htenyt tai jotakin. Ett4 en osaa sitten sano milla perus-

teella he ovat sen laivayhtion valinneet.

Joo olet siis mennyt niiden peréssa sitten. Onko ympéristotyd mielestési tarkeda tana

paivana?
On todella tarkeaa.
Joo. voitko mainita asioita joita tiedat ettd Viking Line tekee ympariston hyvaksi?

En ole oikein siihen kiinnittdnyt huomiota mutta jotain siit4 Gracesta on puhuttu.

Kylla. onko ympéristotyolla merkitysta yrityksen imagoon? Eli tuleeko siitd yrityksen

kuvasta parempi jos tiedat ettd he tekevét ympaériston hyvaksi asioita?

Varmasti on ja tdnd péivand se on vaan korostunut ja siihen kiinnitetddn huomiota

enemman kuin joskus takavuosina.

Joo se on kyll4 totta. Oletteko tutustuneet Viking Linen ympéristosivuihin?

45



En oo tutustunu.

Joo okei.

Mutta nyt kun sanot niin vois olla ihan mukava katsoa niita.

Joo sielld on tosi hyvé sivut eli kannattaa kdydé katsomassa.

Varmaan siis Vikingin kotisivuilla?

Joo siell juuri. Sielld on todella hyvat sivut etta sieltd saa kyl kaiken tiedon.
Joo pitadpa kayda katsomassa ihan mielenkiinnosta.

Joo. Sitten voitko kuvailla miten Viking Line branding tayttdd odotuksenne? Vai tayt-

taako?

Kylla tayttaa. Palvelu on hyvéa ja palvelu ja siisteys on hyvéa. En ole oikeastaan ikina

kokenut mitédan negatiivista kun olen matkustanut Viking Linell&.
Joo niin just. Kaytatko ollenkaan Tallink Siljaa?

No todella harvoin. Et jos menee sinne ruotsiin niin Viking Line menee sinne vanhaan

kaupunkiin niin se on paljon parempi.

Okei eli se on parempi teille?
Joo.

Ja sitten viimeinen kysymys. Asteikolla 1-5, kuinka lojaali koet olevasi yritysta koh-

taan?

No kylla varmaan ihan kahdeksikon antaisin itselleni.
No t&a on 1-5 asteikolla?

Ahaa, jo no sitten se on varmaan se 4.

Joo eli kaytat Viking linen palveluja paljon.

Kyll& kyll&. En ole pettynyt koskaan.
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No hyvé hyva. Taéma taitaakin sitten olla tdssé. Kiitos paljon vastauksistanne.

Kiitos.

RESPONDENT 4
Aldre kvinna

No niin aloitetaan eli miksi valitsitte Viking Linen? Vaikuttiko Viking Linen ympaéris-

ton eteen tehdyt toimet valintaanne?
Totuttu kayttaa tota Viking Linea.
Niin just eli kéaytatte usein.

Eli ympéristotyolla ei ole merkitysta?
No ei sitd t4ssé mieti.

Joo. Ja mill& perusteella valitsette yrityksen jonka palveluita haluatte kayttdd. Onko ke-
hittavalla kehityksella merkitysta?

No ei oikeestaan. Ollaan aina k&ytetty ja menny ihan hyvin ja toiminu kaikki.

Joo. Mista seikoista olette muodostaneet imagon Viking Linesta? Eli se kuva mika sulla

Viking Linesta on niin osaatko sanoa mista se on tullut?

No siihen min& en kylla osaa sanoa.

Niin just eli ei oo mitadn sellasta miké tulisi nyt mieleen?

Ei.

Onko ympéristotyd mielestasi tarkeda tana paivana?

No totta ihmeessa. Joka péiva keskustellaan tuolla omassa paikassa.

Nii just. Voitko mainita asioita joita tiedat Viking Linen tekevan ympariston hyvaksi?

En oo kuule nyt seurannu.
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Joo. onko ymparistotyolla merkitysta yrityksen imagoon?
No kyl varmaan on.
Eli luulet ettd ihmiset ndkee yrityksen parempana jos tekee ympariston hyvaksi asioita?

No minulla on kaksi sellaista firmaa l&hella joita en pid& ollenkaan hyvinad joten mina

kyll& tiedan millaista se on.

Mutta Viking Line ei siis ole yksi néista?

Ei.

Sitten oletteko tutustuneet Viking Linen ympéristosivuihin?
En ole.

Onko sinulla kiinnostusta siitd? Etta voisitko menna katsomaan jos tulisi sellainen tilan-

ne? Tai kiinnostaako se niin paljon ettd voisit menna sivuille katsomaan?
No ei kiinnosta.
Voitko kuvailla miten Viking Line brandin tayttda odotuksenne? Vai tayttdako se?

No olen monena vuonna kayttany ja sitten kun lapset ollut pienid niin kyll4 se on ihan

hyvin toiminu. En mind sen kummemmin osaa siihen vastata.

Joo ja sitten viimeinen kysymys. Asteikolla 1-5, niin kuinka lojaali koet olevasi yritysta
kohtaan?

No ei téssd toisia yrityksia tule kaytettya kuin Viking Linea.
Eli se on varmaan sitten se 5.

Joo kylla se 5 taitaa olla.

Osaatko perustella ettd miksi.

No yksi asia on ihan hyva ettéd se on taalla Katajannokalla just jos tulen vastaan jotakin

niin tohon on kiva tulla ja jotenkin tdnne on selkeempi tulla.

Jo ettd mielestasi tdma paikka on hyva.
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Kyll&. En oikein muuta osaa sanoa.

Okei hyva. Ming kiitén ajastanne.

Kiitos ja mukavaa paivéanjatkoa.
Kiitos samoin.
RESPONDENT 5

Aldre kvinna

Okei jos me aloitetaan. Miksi valitsitte Viking Linen? Vaikuttiko Viking Linen ympé-

riston eteen tehdyt toimet valintaanne?

0006, tota tanne on kivempi tulla ratikalla kun tuonne toiselle puolelle. Juna ja ratikka.
Joo.

Niin en mé tiedd, jos nyt oon rehellinen niin k&ytén vuorotellen Vikingi& ja Eckeroa.
Ei Tallink Siljaa?

En kéyta sitd ollenkaan.

Eli silla ymparistotyolld ei ole merkitystd valintaanne?

Ei ei, se riippuu aina vahén ettd kenen kans lahtee ja sit jos ldhtee esimerkiks autolla
niin kannattaa menné eckerdlla koska siella on edullissmmat autopaikat. Siis auton hinta

on edullisempi.
JOo okei.

Se riippuu aina véhén siité ettd kenenkékans lahtee ettd tota ja sitte kellonaika. T&& on

nii hyva ku taé on tdhéan aikaan paivasta kun ei tartte heréta klo. 5.
joo
Se on suuri syy se kellonaika.

Joo ja sitten se ei 00 koko paivéa seilld Tallinnassa.
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Joo nii se on ihan sopiva aika.

No sitten milla perusteella valitset yrityksen jonka palveluja kaytat? Mutta s& periaat-
teessa vastasit siihen jo

Joo

Misté seikoista olette muodostaneet imagon Viking Linestd? Eli millainen kuva ja mista

se on tullut?

Ma en oikein osaa vastata tohon kato ku méa oon kulkenu niin hirveesti. Meilld oli moot-
toripyora niin me kuljettiin n&illa laivoilla ja niité laivoja ei kaikkia edes ookkaan milla
ma oon kulkenu. Se laivan valinta tulee siina sitten ettd meneekd Tallinnaan tai menee-

ko Parnuun.

Joo. Onko ympaéristotyd mielestési tarkedd tana paivana?

Joo on. Sehan on tata nykypaivaa.

Voitko mainita asioita joita tiedat Viking Linen tekevan ympariston hyvéksi?
En tiedd. Gracesta on jotain puhuttu.

Joo okei eli ette ole kayny kotisivuilla katsomassa?

Ei, en ole.

Onko ympéristotyolla mielestasi merkitysta yrityksen imagoon?

On varmasti. Jos yritys tekee ymparistoty6té niin kylla se yritys sitten ndkyy parempana
meille kuluttajille. En oikein osaa vastata kun kaikki on tané paivana siella netissa. Koh-

ta taytyy jopa nukkua netin péaan alla.
Niinpa.

Ja sitten on seuraavaksi ettéd oletteko tutustuneet Viking Linen ympéristésivuihin mutta

ette vissiin ole?

En ole.
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Miten mielestdnne pitdisi markkinoida ymparistoty6tad kun sanoitte ettd kaikki on siella
netissa niin missa sen pitdisi ndkya niin ettd se tavoittaisi teidat? Niin ettd te saisitte

enemman tietoa siitd"

Sanomalehti. Sieltd mind kaiken tiedon saan.

Sanomalehti okei.

Joo yleensa.

Voitko kuvailla miten Viking Line branding tayttdd odotuksenne? Vai tayttaako se?

Tota, ainoo negatiivinen miké on nii siel on se ravintola osasto, nii se on hirveen pieni ja
matala ja pimee. Mutta muuten niin kylla se tayttad odotukseni. Ei minulla muuta huo-

noa sanottavaa ole. En oikein osaa vastata, kysy uudestaan.

Voitko kuvailla miten Viking Line brandiné tayttda odotuksenne?

En osaa sanoa.

Sitten viimeinen kysymys, asteikolla 1-5, kuinka lojaali koet olevasi yritystd kohtaan?
Mité se tarkoittaa?

Se tarkoittaa sita ettd kaytatko paljon Viking Lined? Enemman kuin muita yrityksia? Eli

jos pitad valita kahden vélilla niin valitsetko Viking Linen?
Yhdesté viiteenko se oli?
Joo

Eli yhdesta viiteen niin pistetddn se nelonen. Sen verran kuitenkin kaytén naita palvelu-

ja.
Osaatko perustella sen?

En. M4 jotenkin kun ma kuljen niin se on just niin tarkee kun se lahtee klo 11.30. Se on

suurin syy sithen miksi kéaytéan tata laivaa.

Okei. Onko silla hinnalla merkitysta?
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Ei oikeastaan ettd kdytan sellasia edullisia tarjouslippuja mutta kylla sit4 hintaa silloin
miettii kun se auto on mukana. Ja etté kuinka paljon henkil6itd on mukana. Jos on 4 niin
ihan sama milld& menndd mut jos on 2 niin menn&én tietysti sill4 halvemmalla. Ma oon

jotenkin tykanny tasta laivasta ihan alusta saakka.
Joo muuta hyva ja kiitos ajastanne. Tama riittad mulle.

Kiitos

Respondent 6

Aldre man

Miksi valitsitte Viking Linen? Vaikuttiko tahadn ympariston eteen tehdyt toimet valin-

taanne?

Niil oli halvin matka.

Eli ymparistotyo ei vaikuttanut valintaanne?
Ei se ei vaikuttanu.

Okei.

Ja sit viikkarit on suomalainen. Se vaikutti.

Joo. Ja mill& perusteella valitsette yrityksen jonka palveluita haluatte kayttad. Onko ke-

hittavalla kehityksella merkitysta?
No on siin vaiheessa kun on tota noin kun on valittavana suomalaisia yrityksia.
Niin etta valitset mieluummin ne?
Mieluummin suomalaista ja sit sen jalkeen katon kuka tekee sen ymparistétyon.

Okei. Mistd seikoista olette muodostaneet kuvan yrityksest4?
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No mun mielesta se ettd Viking Line tekee laivan joka kulkee maakaasulla, et se on aika

hyvin. Grace. Ei hyva kuva tulee siita ettd se ajattelee ymparist6d enemmaén kun muut.
Joo.

Ett4 se on tehny itelleen sellaisen laivan joka kulkee maakaasulla.

Okei joo

Onko ympéristotyd mielestasi tarkeéda tana paivana?

On

Voitteko mainita asioita joita tiedatte Viking Linen tekevan ympériston hyvaksi?
No esimerkiksi just se Grace.

Tiedatkd muuta?

No ainakaan ne ei laske mitéén jatevesii suomenlahteen.

Joo.

onko ymparistotyolla mielestési merkitysta yrityksen imagoon?

On ilman muuta.

oletteko tutustuneet Viking Linen ympdristosivuihin?

En, en oo k&yny kattomassa.

No onko se siksi etta se on netissa vai?

Ei siellahén sen kannattaa olla. Mutta ei ole tullut sill& tapaan etten niinku juuri Viking
Linen kohdalla.

No olisko olemassa joku sellainen ettd se tulisi sun eteen? esimerkiks sanomalehti tai
TV

Hesariin jos laittais niin mulle henkil6kohtaisesti se tulis nopeemmin tietoon.

Niin sieltd varmaan sitten sen Grace jutunkin luit?
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Ei se on kyll& tullut muuta kautta. Ma olen itse matkustanut silld ja ottanu selvaa. minul-

le on Kkerrottu.

Aijaa okei.

Olen antanut itselleni kertoa.

Okei. Mmm Voitko kuvailla miten Viking Line brandina taytt44 odotuksenne?

Ku mun mielesté se on kotimainen ja se on ymparistoystavéllinen niin se riittdd mulle.

Se tayttdd mun tarpeet. Hyvaksyntani.
Joo. Sitten asteikolla 1-5, kuinka lojaali koet olevasi yritysta kohtaan? Perustele.

No nelonen ja tota noin ja just ndd kotimaisuus ja ymparistoystéavallisyys takaa sen etta

tulen kayttdmaan viikkareita jatkossakin. Saanko nyt ilmaisen matkan? haha
Hehe. kiitos paljon

Kiitoksia.

Respondent 7

Ung kvinna

Varfor valde ni Viking Line? har det nagot med miljoarbete att gora?
Nad int har de nago me miljoarbete att gora.

Sa du ser int pa foretagen att vem som gor vad for miljon?

Naa

Okei. Vad sag du pa nu da?

No ja fick gratisbiljetter.

Okei sa darfor valde du det.

Joo
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Enligt vilka kriterier valjer ni vilket foretag ni vill anvanda? Har de nago med den hall-

bara utvecklingen att gora?

Oftast nad. Prisena e kanske det som avgor

Joo. Vilka saker har bildat din image av foretaget?

Ja tanker de alltid liksom som finskt o svenskt samarbete.
Joo.

Har du nago annat?

N&é& int egentligen.

Joo. Anser ni att miljoarbetet ar viktigt idag?

Joo nu e de ju viktigt

Kan du ndmna nagot du vet att Viking Line jobbar med inom den hallbara utveckling-

en?
No faktiskt int nda

Okej joo. Vilken betydelse har Viking Lines miljoarbete med tanke pa rederiets image

for er?
Mmm
Alltsa tycker du att foretagets image blir battre om de gor nagot for miljéarbetet?

Joo, o kanske att dom da sku beratta mera vad dom gor for arbete. De kan ju paverka
ganska manga ocksa att dom valjer just Viking Line

Joo o var borde dom berétta de sa att informationen sku na dig?
0066 kanske tidning eller sen i Tv i reklamer

Joo. Har bekantat dig med Viking Lines miljosidor?

Naa.

Okei sa da har du int heller férbattringsforslag.
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Naa
Tycker du att Viking Lines brand tacker dina forvantningar?

Mm mint kanske mera liksom lika som forut. Att nu till exempel sa e dom déar batarna

ganska sjabbiga.
Joo men tacker de dina forvantningar nar du far pa en kryssning?

No joo servicen e jatte bra att jag far nog garna o kryssa. Utom att de ha bérja bli mera

ester.
Joo okej. Fran skala 1-5, hur lojal anser du dig vara till brandet?

No ja ha aldri akt med silja sa nu e ja vél da ganska lojal mot Viking Line. Att ja mast

nog séga en femma for ja anvénder int andra foretag. Eller ja ha aldri anvant.
Okej, roligt. Tusen tack for din tid.

Tack sjalv

Respondent 8

Ung man

Varfor valde ni Viking Line? har det ndgot med miljoarbete att gora?
Nej
Varfér valde ni Viking Line?

For att ja e mer bekant med Viking Line &n me nago andra till exempel. Jag tycker om

de, att anvanda de
Okej. Enligt vilka kriterier valjer ni foretaget ni vill anvanda?
Oftast e de nog beroende pa priserna.

Joo sa de har int nanting med den hallbara utvecklingen att géra?
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Naa

O vilka saker har bildat din image av foretaget?

Den har e jatte svar

No hur ser du Viking line? Att va har du for bild av foretaget?

No ja far de ti en sanhan liksom eller ja har en bra bild om den. De har ja nog. O sen
tanker jag ocksa ofta pa de dar att den ha liksom funnits jatte lange att man har ett lik-

som tillit.

Okej. Anser ni att miljoarbetet ar viktigt idag?

Joo de anser jag.

Kan du namna nago du vet att Viking Line arbetar med?

Na&a de kan jag nog int

Vilken betydelse har Viking Lines miljoarbete med tanke pa rederiets image for er?
Ursédkta men kan du upprepa?

Joo alltsa Vilken betydelse har Viking Lines miljoarbete med tanke pa rederiets image

for er?

Jag kan int svara pa den har.

Okej. Har du bekanta dig med Viking Lines miljosidor?

Naa

Va sku va for dig en sandén juttu att den sku na dig att du sku veta om de?
Kanske nog TV reklamer

Joo. Tycker du att Viking Lines brand tacker dina forvantningar?

Joo de tycker jag.
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Véljer du hellre Viking Line eller Tallink Silja?

Viking Line

Fran skala 1-5, hur lojal anser du dig vara mot brandet?

4.

Kan du sdga varfor?

For jag anvander mera Viking Line. Valdigt sallan anvander ja nago annat foretag.
Okej bra tack for din tid.

Tack

Respondent 9

Ung man

Varfor valde ni Viking Line? har det ndgot med miljoarbete att gora?
N&é, det vet jag faktsist inte mycke om men ja tycker att de e bra.
men miljarbete hat alltsa inte nagot att géra med ditt val?

Naa

Enligt vilka kriterier valjer ni foretaget ni anvander? Har de nago me den hallbara ut-

veklingen att gora?

mm jaa.

Varfor véljer du tex Viking Line?

De e finskt.

Okej. men de har inte nago med den hallbara utvecklingen att gora?

No va e hallbara utvecklingen?
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No att dom arbetar for miljon.

JOO no forstas nu ar det ju battre att vélja sant

Men gor ni de? Liksom att valjer du foretaget sa att du kollar upp vem gor vad?
Jaa sen om jag vet att foretaget gor miljoarbete men att int ha ja sjalv kolla upp de.
naa. Vilka saker har bildat din image av foretaget? Alltsa din bild av Viking Line?

No kanske de att de liknar mera batar och sa tycker jag att de e vanligare service dn va

ja ha raka ut pa Silja.

Vad mena du med att de liknar mera batar?

Att de e int sadar vet du som silja har mera sina batar sa att de liknar ett hotell.
Jaa inifran liksom.

Joo inifran.

S& min image ar vanlig betjaning och att de kdnns som man sku vara pa en bat.
Anser ni att miljoarbetet ar viktigt idag?

Joo det gor ja nog.

Kan ni namna nagot som ni vet att Viking Line jobbar med inom den hallbara utveckl-

ingen? Ar det ndgot ni vet att dom gor?

No har int den dar Grace att den gar med..vad heter de nu..maakaasu. Heter de gjord-

gas?
Joo. Vet du nago annat?

Jaa dom har int utslapp i havet men de har sdkert ingen mera idagens lage. Int vet ja
rikit ndgo annat.

Vilken betydelse har Viking Lines miljoarbete for dig med tanke pa rederiets image?

Vilken betydelse? No for att de e finskt foretag sa e de ju bra o sa e de ju bra forstas for

s dom som ska leva hér att de e miljovanligt.
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Jaa men med imagen att tror du att de har en betydelse?

Joo bara folk sku bli mer medvetna om det.

Att dom sku valja hellre ett sadant foretag som gor miljoarbete.
Joo

Har ni beknatat er med Viking Lines miljésidor?

Nej tyvarr inte.

Okej.

Tycker du att Viking Lines brand tacker dina férvantningar?

No for det mesta nog. Int alla ganger forstas men ofta nog. Som till exempel XPRS har

valdigt lite utrymme. De e ganska trangt tycker jag. Svart att fa sittplatser.
Okej. Fran skala 1-5, hur lojal anser ni er vara till brandet?

No en 4.

For att?

For att det ar ett finskt foretag och hoppas att de gar bra for dem.

Joo men hur &r du en lojal kund? Anvander mest Viking Line eller?

For den héar betjaningen och jag anvander nastan alltid Viking Line da jag aker pa

Kryssningar.
Tack sa mycket

Tack
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