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Abstrakt
Examensarbetet inleds med fragestdllningen kring vilka som ar de frimsta

motivationsfaktorerna vid valet av en kryssning som resform.

Arbetet har genomforts med hjélp av en kvalitativ intervjustudie, samt &ven genom
insamling av sekundérdata fran tidigare forskning. Sekundérdata anviands for att ge stod at

véra teorier kring motivationsfaktorer bakom valet av kryssning som resform.

Resultatet visar att teorier om motivationsfaktorer sdisom sidkerhet och sociala komponenter
4r viktiga och bedoms som grundldggande behov. Aven teorier kring upplevelse- och
kénsloekonomi visar sig vara viktiga for motivationen till att aka pa kryssning, men dessa
teorier bygger vidare pa resenérernas helhetsupplevelse forst efter att de mer priméra

motivationsfaktorerna uppfylits.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund till amnesvalet

Kryssningsindustrin &r en stadigt 6kande bransch som lockar allt fler resenérer varje ar.
Fartyg har gétt frén att vara transportmedel till att vara flytande nojesfalt och kan saledes
néstan ses som en destination 1 sig sjdlv. Genom detta arbete vill vi ta reda pa de fraimsta

faktorer som lockar med kryssningar.

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med arbetet ar att bena ut och ta reda pa bakomliggande motivationsfaktorer vid val av
kryssning. Var fragestillning dr: Vilka ér de frimsta motiven till att vdlja en kryssning som

resform?

1.3 Teoretiska referensramar

For att fa svar pé fragestéllningen har vi valt att angripa problemet frén tva olika
referensramar; dels utifrdn motivationsfaktorer som styr valet av resesétt, samt dven utifrdn

upplevelse- och kdnsloekonomi som ocksa inverkar pé resendrernas upplevelse.

1.4 Avgransningar

Avgriansning har gjorts mot kryssningar som erbjuder en upplevelse badde ombord och dven i
land 1 form av organiserade turer. Fokus ligger frimst pa sa kallade “karibienkryssningar” dér
fartygen navigerar runt bland karibiska 0ar, eller till andra exotiska och/eller avldgsna platser.
Denna avhandling tar inte med kryssningar dér fartygens priméra funktion &r att vara
transportmedel. Avhandlingen tar heller ingen hinsyn till kryssningar som helhet och
behandlar exempelvis inte omraden sdsom personalpolitik, miljoaspekter av

kryssningsindustrin etc.

1.5 Arbetets disposition

Arbetet inleds med ett metod- och material avsnitt, dir vi forklarar de metoder vi anvént oss

av i avhandlingen, samt hur vi har gatt till viga for insamling av data. Avsnittet foljs upp av



bakgrundsinformation till kryssningsindustrin, dér vi kollar pd marknaden bade fran ett

historiskt- och ett nutidsperspektiv.

For att underlitta for ldsaren samt halla isdr de tvé referensramarna avhandlingen bygger pa,
tas varje referensram upp separat. Vi borjar med motivationsfaktorer och tar direfter upp
upplevelse- och kinsloekonomi. Varje referensram bygger 1 sin tur vidare pa relevanta teorier,
empiri 1 form av resultat av var forskning, samt sekundérdata fran tidigare forskning. Bada

kapitel avslutas med en analys.

I slutet av arbetet kommer en slutsats samt forslag pa vidare forskning.

1.6 Definitioner

Foljande definitioner &r forklaringar till hur vi véljer att anvdnda orden i denna avhandling.

Orden kan ha en annan innebdrd i andra sammanhang.

Asymmetrisk = En avsaknad av symmetri, ett icke-linjért tillstind

“Booze-cruise” = Term for en kryssning centrerad kring servering eller kop av alkohol
Demografi = Vetenskapen om en grupps fordelning. Kan avse kon, &lder och intressen
Destination = Att vistas pa en plats utanfor sin vanliga omgivning under hogst ett ar
Differentiering = Att urskilja sig pd marknaden genom en produkt, service eller image
Diversifiering = Strivan efter att arbeta med fler samt olika tjanster/produkter for att nd mal
Konceptualisering = Att bildligt eller beskrivande gora en forestidllning om en produkt/tjanst
Kirnprodukt = Ursprunglig vara som kops, kringtjénster dr komplement till kirnprodukten
Positionering = Vilja skapa en unik position 1 konsumentens sinne for att vilja deras produkt
Repeat Customers = Kunder som aterkommer till samma foretag eller plats

Respondent = En person som svarar pd en undersokning genom ett urval

Specialrestaurang (ombord) = En restaurang som ger en forhdjd upplevelse mot betalning
utdver vad som dr inkluderat i kryssningens pris

Transkribering = Omvandling frén ljud till text

Tax-free = Forsiljning av varor befriade fran moms

Hospitality = Engelskt ord for géstfrihet



2. METOD OCH MATERIAL

2.1 Val av metod

Vi har valt att utfora en kvalitativ intervju med en semistrukturerad intervjuform. Vi har dven
valt att anvénda oss av andra litterédra killor 1 form av tidigare forskning for att ge

sekundidrdata och stod at var forskning.

2.1.1 Kvalitativ intervjustudie

En kvalitativ intervjustudie innebér att undersokaren vill fa insikt kring upplevelser, kinslor
och uppfattning av respondenten. Oftast handlar det om ens liv som exempelvis familj, studier
eller arbete. Intervjusituationen ar till sin natur asymmetrisk vilket skall hallas 1 atanke. Det ar
pa intervjuarens initiativ intervjun gors, det dr intervjuaren som stéller fragor och dessutom

definierar temat kring intervjun (Larsen, Karnekull, & Kérnekull, 2009, p. 137).

En kvalitativ intervjustudie kan genomforas bade strukturerad, semistrukturerad och
ostrukturerad. Detta bor klargoras till respondenten i forhand. I en strukturerad intervjustudie
finns en fardig och strukturerad lista pa intervjufrdgor som dessutom gar i en bestdmd foljd.
Respondenten far sjdlv formulera sina svar, men det ges inga mojligheter till ytterligare

utvecklingar eller foljdfragor (Larsen et al., 2009, pp. 138—139).

En semistrukturerad intervjustudie innebér att det finns en fast tema och en
problemformulering som skall undersokas. Fragorna kommer inte i en ordningsfoljd som i en
strukturerad intervju, dock har intervjuaren hjilp av vissa “stickord” som fungerar som stod
for att leda en rod trdd genom intervjun. Respondenten ir fri att utveckla sitt resonemang,
dessutom kan intervjuaren be respondenten om foljdfrdgor om det finns ndgot som kan vara
av relevans till den studie som genomfor. Det viktigaste dr att intervjuaren far fram
information som har av relevans till problemformuleringen fran respondenten (Larsen et al.,

2009, p. 139),


https://paperpile.com/c/xiDswh/ncyJH/?locator=137
https://paperpile.com/c/xiDswh/ncyJH/?locator=138-139
https://paperpile.com/c/xiDswh/ncyJH/?locator=139
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Dock dr det viktigt att ndmna att kritik har uppstatt gentemot kvalitativa undersékningar.
Forskare som jobbar med kvantitativ forskning anser att kvalitativ forskning kan ses som
subjektiva och tar alltfér mycket intryck. Genom att en kvalitativ undersokning borjar Gppet
och sedermera preciserar in dr det ibland svart for en ldsare av en kvalitativ unders6kning att

uppfatta det specifikt valda &mnet eller fragestillningen (Bryman, 2011, p. 269).

Var undersokning gjordes enligt semistrukturerad metod, dar fragor med 6ppna
svarsalternativ stélldes. Se bilaga for de priméra intervjufragor som ligger till grund for
arbetets problemformulering. Eftersom respondenterna fick tala fritt ledde intervjuerna
naturligt vidare till foljdfragor som stédlldes baserade pa respondenternas svar. Foljdfragorna

ar inte listade i rapporten.

2.1.2 Sekundaranalys

Sekundéranalys innebir att undersdkaren anvinder sig av och analyserar redan existerande
data, data som undersdkaren inte har samlat in sjdlv. Det handlar bade om kvalitativ och
kvantitativ data. Vid exempelvis ett examensarbete eller annan forskning pa jaimbordig niva
finns det en fordel med att analysera sekundérdata istéllet for att sjdlv producera primérdata.
Detta kan inte goras om institutionen i frdga specifikt uttryckt att enbart primérdata skall

anvandas (Bryman, 2011, p. 384).

Fordelar med att anvénda existerande primérdata for en sekunddranalys r att tid och resurser
for forskningen oftast dr begrdnsad. Genom att anvénda redan existerande primérdata som
samlats in ger det undersdkaren mer tid for analys av tolkning av den data och information

som finns redan tillgédnglig (Bryman, 2011, pp. 384-385).

En annan fordel ar att kvaliteten pa de priméra undersdkningarna som finns tillgéngliga oftast
ar av god kvalitet. Urvalsproceduren har oftast varit rigords dir resultatet och urvalet ér

mestadels relevant och representativt for undersokningen (Bryman, 2011, p. 385).


https://paperpile.com/c/xiDswh/EVPMy/?locator=269
https://paperpile.com/c/xiDswh/EVPMy/?locator=384
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2.1.3 Bekvamlighetsurval

Bekvéamlighetsurval dr en form av teknik dér undersokaren litar till sin egen
beddmningsformaga att vélja ut respondenter till sin intervjustudie. Det dr en
icke-slumpmassig teknik dér undersdkaren bedomer att det ar mdjligt att samla in relevant

underlag for att spara bade tid och pengar (Guarte & Barrios, 2006).

Bekvamlighetsurval till en intervju ér en strategiskt effektiv insamlingsmetod dér det finns ett
begridnsat urval av respondenter som grund till primardata. Det som avgor ar undersékningens
design, vilken typ av forskning som utfors och vilket mél undersdokningen har (Guarte &

Barrios, 2006).

Insamlingen sker genom en homogen insamling av respondenter som fokuserar till en viss
grupp, dér respondenterna dr liknande, exempelvis hierarkiskt i en foretagsorganisation

(Guarte & Barrios, 2006).

2.1.4 Urvalsmetod

Vi har anvént oss av ett strategiskt bekvamlighetsurval vid val av intervjupersoner, med
anledning av att vi behdvde na respondenter som técker en demografisk mingfald. Ytterligare
ett kriterium var att respondenterna hade varit ombord pa minst en kryssning som enligt vér
avgransning inte raknades till enbart transport. Respondenterna behévde dessutom vara villiga
och ha tid att delta i intervjun. Eftersom vi har valt att gora en kvalitativ studie med personliga
intervjuer har vi anvént oss av vart eget och vara bekantas kontaktnétverk for att komma i
kontakt med personer som dverensstimmer bra med den demografiska mangfald. For att
underlitta jimforelser av material och resultat av undersokningar har vi valt att anvidnda oss
av samma fyra generationer som CLIA (Cruise Line International Association) valt att
definiera sig av i sina studier,

o 1982-1998 Gen Y/Millennial

o 1967-1981 Gen X

o 1948-1966 Boomers

e 1917-1947 Traditionalists


https://paperpile.com/c/xiDswh/6b38j
https://paperpile.com/c/xiDswh/6b38j
https://paperpile.com/c/xiDswh/6b38j
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Fran varje generation har vi valt tva respondenter, endera som par eller ensamma. Studien ar

darfor baserad pa svar frdn totalt atta intervjuer, tva frdn vardera generation.

2.1.5 Insamlingsmetod - Skype
Skype dr en plattform for 6verforande av samtal via video Over internet, som erbjuder utokade
mojligheter for kommunikation. Anvdndaren kan ha synkrona intervjuer i realtid genom

flertalet plattformar som smarta telefoner, surfplattor och vanliga datorer (Bryman, 2011, p.

593).

Genom mojligheten att ha synkrona och direkta samtal dppnar det upp mdjligheten att ha en
semistrukturerad intervju med respondenten, dd mojligheterna finns att stélla foljdfragor pa

den information som respondenten uppger (Bryman, 2011, p. 593).

Forskarna Deakin, Wakefield (2014), Hanna (2012) och Weinmann m fI (2012) anser att
jamfort med intervju via telefon finns det flertalet fordelar till att ha en mer levande och
visuell intervju. Dessutom ser de ett par fordelar till, bland annat (Bryman, 2011, p. 593):
- Skype ér en mer flexibel form av intervju dér intervjuaren kan goéra dndringar i sista
minuten jamfort med vid en traditionell intervju.
- Skype besparar bade tid och pengar nér det géller intervjuer da dven en respondent
som befinner sig pa en avlidgsen geografisk position kan intervjuas.
- Det finns farre bekymmer i form av bekvamlighet och sékerhet om intervjun utfors

under sena timmar pa dygnet.

Forskarna belyser dock att det finns en del nackdelar med att anvdnda Skype som en plattform
for en intervju (Bryman, 2011, p. 593):

- Att anvinda teknologi for intervjuer som Skype kan gora att intervjuaren
diskvalificerar respondenter som underlag om de saknar den teknologiska
kompetensen eller internet.

- Enav de frimsta nackdelarna dr att transkribering &r svar att genomfora jamfort med
vid en vanlig “analog” intervju.

- Respondenter som skall stdlla upp pa en Skype-intervju uteblir oftare jAmfort med en

traditionell intervju dér personer triffas.


https://paperpile.com/c/xiDswh/EVPMy/?locator=593
https://paperpile.com/c/xiDswh/EVPMy/?locator=593
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2.1.6 Analysmetod av intervjuer

Innehallsanalys &r en term och analysmetodik med en specifik innebdrd. Exempelvis en
historiker studerar originaldokument, statsvetare foretar bedomningar av politiska tal och
utspel, psykoterapeuter analyserar patienternas fria associationer och annat intervjumaterial.
Overallt dir symboliskt beteende #r ett foremal for forklaring, observation och analys ingar

dér element av innehallsanalys (Bryder, 1985, p. 39).

Till £61jd av den stora mingd data som samlades in vid de semistrukturerade kvalitativa
intervjuerna har vi valt att genom metoden innehallsanalys tolka och sammanfatta svaren for

att gora plats for den information som é&r relevant for arbetet.

2.2 Reliabilitet och validitet

Fundamentalt méste fakta som har observerats vara pdlitlig for att forskningsresultatet ska
kunna pévisa faktiska forhallanden. Samma resultat ska kunna dstadkommas dven om en
annan metod anvinds dn den som undersokaren ursprungligen anviande for att mita ett

fenomen (Larsen et al., 2009, p. 137).

I studien har vi valt respondenter efter ett strategiskt bekvamlighetsurval. Vi har valt ut
relevanta respondenter med bakgrund av resande inom kryssningsindustrin. Det som kan
sdnka graden av reliabilitet 1 var unders6kning dr det 1aga antalet respondenter som statistiskt

inte kan helt sékerstédlla samma resultat om det genomfors igen.

En hog validitet innebér att undersdkaren enbart ska mita fenomenet denne har for avsikt att
mata och ingenting annat omkring. I kvalitativa intervjuer strdvar intervjuaren efter att fa en
insikt, uppfattning och kénslor av respondenten kring en foreteelse som gér att analysera

(Larsen et al., 2009, p. 137).

Validiteten i arbetet &r att betrakta som hogt, da relevanta respondenter har strategiskt valts ut

samt att fragorna har varit relevanta for amnet i fréga.


https://paperpile.com/c/xiDswh/lkC3t/?locator=39
https://paperpile.com/c/xiDswh/ncyJH/?locator=137
https://paperpile.com/c/xiDswh/ncyJH/?locator=137

2.3 Etik

Det etiska atagandet emot respondenten ar viktigt att beakta. Det grundliggande &r att fa
respondentens uttalande medgivande att stélla upp pé en intervju. Som intervjuare bor

personen fraga respondenten i borjan av intervjun om den vill stidlla upp (Christensen, 2016,

p. 36).

Individens integritet skall skyddas om respondenten 6nskar sa, intervjuaren far ej avslgja

namn om respondenten inte vill det. For en uppdragsgivare kan det handla om att intervjuaren
fatt individinformation som gar att anvinda 1 marknadsforing och 1 forséljningssyfte vilket en
respondent eventuellt vill undvika. Enbart information som har godkints av respondenten och

dér syftet framgér fir 1dmnas ut till uppdragsgivaren (Christensen, 2016, p. 36).

Anvindning av sdrskild teknisk inspelningsutrustning bor informeras till respondenten innan
intervjun startar. Intervjuaren bor informera vilken typ av utrustning som anvénds for
inspelning, hur den skall anvédndas och fa ett godkédnnande fran respondenten. Beroende pa
uppdragsgivare, teknisk inspelningsutrustning och anvindningsomrade kan det vara svart att
halla respondentens identitet anonym nér materialet skall analyseras (Christensen, 2016, pp.

37-38).

Det viktigaste ansvar en intervjuare har r att alltid se till respondentens bésta (Christensen,

2016, p. 38).

Med respekt for respondenternas integritet och 6nskan om anonymitet framgar inga namn i
vér intervjustudie. For att enkelt kunna hélla isdr data frén de olika intervjuerna har vi dopt
respondenterna till deras generation med tilldgg av forsta bokstaven i deras fornamn. Detta

har gjorts med tillstdnd frdn respondenterna sjilva.
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3. BAKGRUNDSINFORMATION TILL
KRYSSNINGSINDUSTRIN

Kryssningsindustrin &r inte ett nytt pafund utan har en historia redan fran 1800-talet (Duval,

2007). Nedan redovisas industrin fran bade historiskt- och nutidsperspektiv.

3.1 Marknaden historiskt

Nedan sammanfattas kryssningsindustrins historiska utveckling (Duval, 2007, pp. 120-121):

Embryo till kryssningsindustrin borjade ar 1844 nir rederiet Peninsular and Oriental
Steam Navigation Company (idag P&O), borjade erbjuda resor till sjoss fran England
till Medelhavet.

Den forsta riktiga kryssnings-jakten borjade transportera passagerare ar 1881. Rederiet
som drev fartyget hette Oceanic Yachting Company och var ett svar pa att den
vilrenommerade internationella tidskriften British Medical Journal publicerade en
artikel om att resor till havs kunde ha en positiv inverkan pa bade den fysiska och
mentala héilsan.

Det forsta storre kryssningsfartyget som var helt anpassat till turism sjosattes i borjan
pa 1900-talet av det tyska foretaget Hamburg - Amerikalinjen.

“Booze-cruise” kom till dd USA hade forbud pa alkohol mellan dren 1920 - 1933. Det
blev populirt att festa till sjoss. P4 internationellt vatten var inte resendrerna juridiskt
bindande till USA:s federala lagstiftning.

Efter andra vérldskriget blev marknaden finansiellt tryggare och befolkning i flertalet
lander blev rikare. Det 6kade trycket pd marknaden for turism, sérskilt till sjoss.
Manga gods- och fraktfartyg byggdes om till kryssningsfartyg for att tillgodose

marknaden for turism som borjat blomstra.

Den stora och snabba utvecklingen pa slutet av 1970-talet borjade nér industrin vixlade om

fran att vara en nischad marknad till att nd ut till allménheten och bli en

massmarknadsprodukt (Dickinson, Vladimir, & Others, 1996, p. 117).


https://paperpile.com/c/xiDswh/8fAI
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https://paperpile.com/c/xiDswh/8fAI/?locator=120-121
https://paperpile.com/c/xiDswh/GZnl9/?locator=117

Medelklassen vixte i USA pd 1980-talet och kryssningar visade sig kunna vara ett
kostnadseffektivt och populért sitt att spendera semestern pd. Fartygen var dock inte
anpassade for barn vilket gjorde att den storsta malgruppen ombord var dnda i dldern 55+,

oftast par som firade sitt silver- eller guldbréllop (Dickinson et al., 1996, p. 120).

Oro fanns pd 1990-talet 6ver att kryssningsindustrin skulle borja stagnera p g a bade
Overkapacitet och sviktande passagerarunderlag. Detta visade sig dock inte stimma. Mellan ar

1995 - 2005 dubblerades antalet passagerare (Dickinson et al., 1996, p. 146).

Nagra av anledningarna till att industrin fortsatte sétta rekordsiffror och locka @nnu fler till att
borja kryssa (Dickinson et al., 1996, p. 146):

- Marknaden blev mer koncentrerad nér fler rederier p4 den Nordamerikanska
marknaden blev farre under ar 1995 - 2005.

- Kryssningsrederier som overlevde fordubblade passagerarantalet under detta
decennium. De kunde nu jobba sig in i turismmarknaden med mer marknadsforing och
mer fokus pé forsédljningen.

- Rederier som 6verlevde kopte in nya mer sofistikerade, modernare och storre fartyg.
Storre och nyare fartyg gav forutom mer kapacitet d&ven mycket utrymme i pressen och

marknadsforingen, vilket starkte branschen.

Pa nasta sida visar figur 1 fran statistiksidan Cruise Market Watch 6kningen av antal

kryssningspassagerare fran 1990-talet till nutid.
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Figur 1. Tillviixten av antalet kryssningspassagerare globalt mellan dr 1990-2019 (“Growth | Cruise Market
Watch,” n.d.).

3.2 Marknaden idag

Under de forsta aren pa 1970-talet reste i medeltal cirka 500 000 méanniskor varje ar pa en
kryssning fran USA. Ar 1979 hade denna siffra dubblat till 1 miljon. Ar 1988 hade siffran
stigit till 3 miljoner och &r 2006 var siffran uppe i 10 miljoner resenérer per ar. Pa 36 ar har
antalet passagerare som dker pd kryssning fran USA 20-faldigats och kryssningsindustrin &r
utan konkurrens det segment inom reseindustrin som véxer allra snabbast (Dickinson et al.,
1996, p. 117). Ar 2015 beriknades 23 miljoner vilja kryssningen som en produkt globalt
(UNWTO, 2016, pp. 17-18).
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For vissa ldnder ar kryssningsbesokare idag en livsviktig nerv for ekonomin i landet. I
Karibien har 6ar som Bahamas, Belize, Caymandarna och Saint Lucia fler kryssningsbesokare
an hotellgaster per ar. Vissa dagar ar kryssningsbesokare dubbla antalet besokare jamfort med

turister som sover éver pa on lokalt (UNWTO, 2016, p. 18).

Det senaste decenniet har marknaden blivit mer diversifierat och listan pd komponenter och
tillhorigheter till resan har separerat rederierna fran varandra. Paketen, upplevelsen och
erbjudanden dr mer segmenterade och diversifierade mot sin relaterade marknadsgrupp én det
tidigare varit. Idag finns en tydlig skillnad mellan erbjudandet fran ett rederi som erbjuder en
kryssning for ett billigt pris, till ett bolag som erbjuder ett lyxigt alternativ (Duval, 2007, p.
127).

Precis som en “All-inclusive”-resort satsar rederiet pa att produkten skall erbjuda en
fullstdndig integration av alla komponenter, det vill sdga att besokare eller passagerare skall
inte behdva oroa sig 6ver ndgonting. Det kryssningsindustrin kan erbjuda som ar unikt &r att
genom ett ndtverk erbjuda utflykter, specifika middagar eller andra former av transporter vid

varje hamnstopp (Duval, 2007, p. 131).

3.2.1 De olika kundgrupperna bland kryssningsresenarer
CLIA, som &r en branschorganisation for kryssningsindustrin gjorde en undersékning som
undersokte och identifierade sex stycken olika segment av marknaden. Dessa kundgrupper ér

baserade pd resmonster (Duval, 2007, p. 133):

- “Restless baby boomers”, kan dversittas till “baby boomers” som ir intresserade av
att uppticka vérlden och nya destinationer. Denna kundgrupp utgor enligt CLIA 33%
av marknaden och &r en intressant malgrupp for vissa kryssningsbolag.

Undersokningen kommer fram till att en av sex passagerare dr forstagdngskryssare.

- “Baby boomer enthusiasts” - denna kundgrupp &r oftast en vélbargad och
vélutbildad mélgrupp. Denna kundgrupp har en 6nskan om att fa frid fran den

vardagliga stressen. Kundgruppen som utgor dessa entusiaster utgor cirka 20% av
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marknaden och dr svéra att marknadsfora mot da enbart 50% av dessa resendrer héller

sig lojala och tar en kryssning med samma bolag igen.

- “Lovers of luxury”, denna kundgrupp har hoga krav igenom hela segmentet, det
handlar om att produkten skall ha en hog representation av prislappen pa kvaliteten,
upplevelsen och mottagandet. Denna kundgrupp och rederierna som malsétter sig till
dessa dr begrdansad och grénsar sig till de “nischade” rederierna. Marknadsandelen till

denna typ av kryssningar haller sig till 14%.

- “Demanding buyers”, denna kundgrupp &r en av de svaraste kundgrupperna for
rederierna att hélla koll pa. Denna kundgrupp letar oftast efter de mest optimala
erbjudanden och jamfor med vilken form av prestanda de far for sina dollar ($). De
sOker aktivt efter rabatter, erbjudanden och annat som rederierna erbjuder for att fylla
fartygen. Denna kundgrupp ar enbart 16% av marknaden, dock ir siffrorna aktuella
och relevanta dd hela 80% av dessa passagerare ir aterkommande och en strom av

inkomst for rederierna.

- “Explorers”, denna kundgrupp &r identifierad som en grupp som ar resvana och har
sett flertalet destinationer tidigare. Kundgruppen dr mer intresserade av destinationen,
eller stoppen som kryssningsfartyget har pa vigen. Det handlar primért inte om att
vilja ett fartyg eller ett rederi efter deras segmentering, utan mer for resandets eller
destinationens skull. P4 marknadsbasis utgdér denna kundgrupp 11% av de totala

resendrerna.

- “Boat enthusiasts”, denna kundgrupp &r en av de viktigaste for rederierna.
Kundgruppen viljer bolag och fartyg efter personliga preferenser. I bolagsvirde finns
det stora virden att himta hem, da cirka 90% av dessa resendrer berdknas vara
aterkommande, vilket innebér en cyklisk inkomst. Dock skall det papekas att denna

grupp av resendrer enbart stir for 6% av marknaden idag.

I figur 2 pa nista sida visas en marknadsfordelningen mellan de olika kundgrupperna.
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Figur 2. Procentuell férdelning mellan kundgrupperna (Duval, 2007).

3.2.2 Demografisk fordelning mellan kryssningspassagerare

CLIA (Cruise Line International Association) bad ar 2017 den oberoende
undersokningsfirman J.D Power i Nordamerika gora en undersdkning kring marknaden for
kryssningsbolagen. Undersokningen gjordes pa 500 personer som uppfyller tva kriterier; en
inkomst pa dver $50 000 samt har gjort en utlandsresa de senaste tre &ren. Nedan foljer nagra
exempel pa resultatet av undersokningen (“Cruise Lines International Association (CLIA)
Finds Cruising Popular Among Men & Millennials,” n.d.):
- 80% av resendrerna som har varit pa en kryssning har fatt ett 6kat intresse i att vélja en
kryssning som resform igen. Jimfort med landbaserade semestrar var denna siffra
50%.
- 57% av kryssningsresenirerna tycker att en kryssning har ett béttre prisvérde dn ett
landbaserat dito, medans enbart 48% av de utfrigade som varit pa en landbaserad
semester tycker vice versa.

- Det senaste aret har 63% av de utfrdgade fatt ett 6kat intresse for att kryssa igen.

Det studien visar som kan tyckas anmérkningsvart ar att 70% av millennials som var en del av

studien har fatt ett 6kat intresse for att kryssa och kommer mest troligt att boka en kryssning
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som semesterform nista gdng (“Cruise Lines International Association (CLIA) Finds Cruising

Popular Among Men & Millennials,” n.d.).
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4. MOTIVATIONSFAKTORER
4.1 Teori

4.1.1 Maslows behovstrappa

Enligt Maslows behovstrappa kan ménniskans alla behov delas upp i fem kategorier, dér varje
trappsteg har olika nivaer av prioritering for ménniskan. Behoven uppfylls nerifrdn och upp
(Page & Connell, 2014, p. 56). Byggstenarna dr behovsreducerande men dven
spanningssdkande. Ju mer grundliggande behoven dr, desto viktigare dr de for manniskans
overlevnad. Exempelvis en arbetare som utfor ett jobbuppdrag mot en monetér 16n, vilket dr
ett grundldggande behov. For att arbetaren skall kdnna gliddje och motivation for arbetet

kraver det att &ven de hogre nivaerna tillgodoses (Steene, 2013, p. 109).

Nedan visar figur 3 en illustration 6ver Maslows behovstrappa.

Sjalvforverkligande

Bli allt du kan vara

Sjalvkansla

Makt, uppskattning

Gemenskap

kariek, vanskap

Trygghe

'\ll" r.'l _*'I, ||I'

Fysmlogl

Mat, vatter

Figur 3. lllustration over Maslows behovstrappa (Aroseus, 2016).
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4.1.2 Beard och Raghebs motivationsfaktorer

Beard och Ragheb (1983) arbetade vidare pa Maslows behovsteori och identifierade fyra olika
typer av motivationer som kan vara enskilda, eller samverka, som komponenter och motivera
till vilken typ av resa en person vill ta eller varfor personen vill utfora resan frdn borjan (Shaw

& Williams, 2004, p. 142):

Intellectual component, denna teori handlar om till vilken grad resendren viljer sin typ av
resa efter larande eller kunskap. Det kan handla om studiebesok pé arkeologiska platser,
kulturella besok till andra historiskt eller kulturellt viktiga destinationer. Den motiverande

faktorn 1 detta fall 4r delaktighet i ldrande och personlig utveckling.

Social component, denna teori utvecklar till vilken grad resenéren motiverar resandet till den

sociala delen, vinskap och sitt eget sjdlvfortroende.

Competence - Mastery component, denna teori avhandlar till vilken grad som resenéren
véljer sin aktivitet eller resa for att uppna en prestation eller ett unikt mal som uppenbarar sig

enbart en géng.

Stimulus - Avoidance component, denna teori handlar om att den potentiella reseniren
véljer sin typ av resa eller transport dd den soker vila och ensamhet frén den annars hektiska

vérlden och vardagen (Shaw & Williams, 2004, p. 142).

4.1.3 Motivationsteorier till resor

Motivationen bakom resande har varit stabila dver lang tid. Fortfarande ar det viktigaste natur,
kultur, sol, bad och fysisk aktivitet. Under de senaste tjugo aren har enbart epitetet “City
breaks”, kortare resor till andra stdder, blivit tillagd som motivation for ménniskors resande. I
boken “Tourism a community approach” beskriver forfattaren Murphy (1985) att han
identifierat fyra motiv och faktorer till turistresors efterfragan (Steene, 2013, p. 27):
1) Fysiska motiv - detta handlar om motion, bad, hilsokurer, avkoppling och av andra
anledningar medicinska skil. Aven komfort och kvaliteten p& mat och dryck kan vara

faktorer och motiv till val av turistresa.
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2) Kaulturella motiv - det andra motivet dir det kopplas till 6nskan att ldra sig mer om
andra kulturer. Det kan handla om mat, religion, konst, musik, teater, traditioner och
andra lokala vanor.

3) Sociala motiv - det tredje motivet handlar om att fly vardagen. En 6nskan om att
trdffa manniskor, nya bekantskaper, slikt och vinner men éven affarsbekanta och
deltagande 1 konferenser. For ens egen del kan det handla om status och prestige att
besoka vissa resmal. Andra motiv kan handla om uppmaérksamhet, erkdnnande
uppskattning, ett gott rykte och ny kunskap som kan tillfredsstéllas genom en turist-
och semesterresa.

4) Fantasimotivet - det fjdrde och sista motivet handlar om att ménniskan innan resan
vill fantisera, uppleva och ta del av resmélet samt destinationens gliddje redan innan
avresa. Detta kan ske genom bekanta, slidkt och vinner och dven genom
resebroschyrer for att hjilpa till att forstidrka sinnen fore resan. Giltigheten for denna
teori om fantasimotivet bekréftas delvis genom uttrycket “Planera ar halva nojet...”,
dock dr detta till viss del inte vetenskapligt bevisad. Personen tar helt enkelt ut en del

av resgliddjen i forskott (Steene, 2013, pp. 27-28).

En viktig aspekt dr att det ena motivet inte behdver utesluta ett annat av de listade motiven, de
kan vara komplementira till varandra. Det kan finnas flera motiv for val av resa, dir det
primira valet styr, men dven sekundéra val kan ha en inverkan pé val av resméal. Har personen
ett primirt val kan ett eller flera sekundéra val viga over till fordel for ett annat resmal. Det &r
saledes en komplex bild som kan mélas upp av motiven bakom valet av en resa. Hélsoskél
kan vara en primar faktor vid val av resmal, men det kan hénda att en konsert gar pa en annan
destination som da inverkar som sekundért motiv och viger dver i val av resmal (Steene,

2013, p. 28).
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4.2 Empiri

4.2.1 Sakerhet som motivation - Tidigare forskning

Nedan visar figur 4 siffror pa hur olyckor och incidenter ombord pa kryssningsfartyg har

minskat mellan aren 2009-2018, samtidigt som passagerarantalet har dkat.

SING - THE SAFEST WAY TO TRAVEL

More people are cruising than ever
before while operational incidents
continue to decline

Cruise Capacity i

I ber of

Operational Rate® of man
Incidents overboard incidents

-37% -35%

Figur 4. Statistik dver olyckor och passagerarkapacitet ombord pd kryssningsfartyg mellan ar 2009-2018
(“Safety At Sea,” n.d.-a).

Kryssningsindustrin belyser sérskilt sdkerhet for anstéllda och passagerare som en faktor som
star ut fran resten av turismbranschen. En undersékning som gjordes 2018 visar pa att
branschen inte bara har védxt under denna tid, dessutom har olyckor som sker ombord minskat
med néstan 40%. CLIA gér till och med ut och proklamerar att “en kryssning ar det sékraste
sdttet att resa pa, det dr praktiskt taget sidkrare &n alla andra former av transport och resor”

(“Safety At Sea,” n.d.-b).

Ombord finns sdkerhetsvakter som haller fartygen trygga fran oroligheter, det finns faciliteter

som hjalp vid medicinska komplikationer och det finns ett vilbyggt samarbete med
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myndigheter som skall tulla in och godkénna fartyget innan passagerare stiger i land.
Ansvariga myndigheter dar fartygen ldgger till far information om vilka passagerare och
nationaliteter som finns ombord, rutten som fartyget skall fardas efter och i vissa fall gér dven
myndigheter besok ombord. Sarskilt kok och utrymmen dér mat férvaras dr omraden som
noggrant undersoks for att se hur fartyget skoter forvaring samt hygienen ombord (Gibson &

Parkman, 2018, pp. 131-132).

I underlag fran den engelska antiterroristorganisationen NaCTSO ndmner de i sin avhandling

bland annat:

Hotels and restaurants worldwide have been subject to terrorist attacks on several occasions. It is
possible that your hotel or restaurant could be involved in a terrorist incident. This might include having
to deal with a bomb threat or with suspect items left in or around your premises or sent through the post.

In the worst case scenario your staff and customers could be killed or injured, and your premises

destroyed or damaged in a ‘no warning’, multiple and coordinated terrorist attack.

(NaCTSO, 2008, p. 5)

Terroristattacker har efter ar 2000 6kat femfaldigt och manga terroristattacker drabbar resorter
och platser dr turister spenderar sin semester (“How destinations can bounce back after

terrorist attacks,” n.d.).

Efter utbrott av SARS, fagelinfluensan och terroristattackerna i New York september 2001
har sékerheten pa havet samt i hamnar kring USA utdkats betydligt. Idag rontgas bland annat
alla passagerares incheckade bagage samt handbagage som personligen bars ombord. Det gors
en intensifierad kontroll av passagerarlistor och av personal arbetande kring fartygen.
Rederiet skall senast 96 timmar innan ankomst till en hamn som tillhor amerikanskt
territorium bifoga passagerarlistor och andra detaljer kring fartyget for US Coast Guard

(kustbevakningen) (Gibson & Parkman, 2018, p. 132).
Kryssningsbranschen belyser starkt budskapet kring sékerhet och arbetet bakom. Enligt

forfattarna Goeldner samt Brent Ritchie dr personlig motivation for en ménniska utforskande

samt sdkerhet. Sdkerhet ar séledes en kraftfull motivation for manga resenérer.
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Branschorganet CLIA jimfor fartygen som en “séker byggnad med en 24-timmars arbetande
sakerhetsvakt”. Detta for att gésten kan slappna av och fokusera pd det som ar viktigt, att ha

en sdker semester (Gibson & Parkman, 2018, pp. 133—134).

4.2.2 Motivationsfaktorer - Resultat fran intervjuer

Under analysen av svar frén véra intervjuer uppmirksammades att de olika demografiska
grupperna skiljde sig at vad det giller motivationsfaktorer till varfor de véljer kryssning som

resform.

Generation Y (E&N) ser upplevelsen pé en kryssning som ett bekvamt sétt att ta sig fram.
Som sméabarnsforildrar kan de 1dmna ifrén sig barnet till sédrskilt utbildad personal ombord for
att f4 egentid fOr sig sjdlva och att eventuellt fa g& pa en date. Som barnfamilj ar det bekvamt
att kunna ta sig till olika destinationer utan att behdva packa upp och att packa ner saker for
varje dag. De upplever att det kiinns som en paus ifrén den annars hektiska vardagen och att
paret far tid for varandra. Det mesta som behovs finns ombord vilket gor att paret saknar

sdlland nigonting nir de &r till havs.

Generation Y (K) upplever att de primédra motiven till att kryssa &r att ha roligt bland unga
ménniskor och &ka pa sé kallade “booze-cruise”, dir det handlar mer om att ha roligt 4n att
aka till en viss destination. Att komma bort frin studierna under en kortare period &r en stark
motivator till kortare kryssningar. En stark motivation &r dven “att kunna sova pa krogen”, en

kort vig hem till hytten och tryggheten med sidkerhetspersonalen ombord kédnns tryggt.

Generation X (B&I) uppskattar och motiveras av en hog kvalitet av den samlade
upplevelsen. De uppskattar god mat, dryck och en hog standard pa underhéllningen dir de
markt att det dr svart att f samma helhetsupplevelse till land. Att paret far se flera ldnder

under samma resa rankas hogt och kinner att de far mycket for pengarna.

Generation X (A) motiveras av att bli sa pass bra ompysslad ombord. Som egenforetagare ar
tid viktigt och genom att allting finns tillgdngligt hela tiden finns mer tid till
foretagsverksamheten, dir han genom fartygets internetanslutning kan arbeta ombord.

Mervirdet och motivationen till att resa med kryssningsfartyg skapas genom en kombination
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av ompysslande och att kunna utfora sitt arbete ombord. Det hinder dven att han knyter

vardefulla affarskontakter ombord.

Boomer (M&I) Den frimsta motivationen ligger i att paret far se fler destinationer under en
bokad resa. Lojalitetsprogrammet ar vil utformat och de kdnner sig uppskattade nér de dker
med sitt foredragna kryssningsbolag. Skulle fartyget ligga kvar i hamn under en vecka trots
samma service, mat och bekvimligheter skulle de inte vilja kryssning som ett alternativ.
Uppskattar att aterse bekanta ansikten bland bade personal och géster ombord, samt “Happy

Hour-mingel”.

Boomer (M&Y) Den frimsta motivationen till att resa ar att fa se exotiska destinationer som
ligger fjirran bort. Genom en kryssning motiveras de av att fa se flera destinationer som kan
vara svara att kombinera ihop med flyg, plus att om de hittar en destination de gillar kan de
alltid flyga tillbaka for att spendera mer tid just dér. Paret tar gdrna utflykter pa nya
destinationer for att fa ut det mesta mdjliga frén resan. De kdnner sig tryggast med att boka
utflykter genom rederiet. Pa sé sétt kinner sig paret sdkra med att kvaliteten av utflykten ar
god, samt trygga med att atervinda tillbaka till fartyget i tid. Dessa faktorer ger paret en hogre

nivé av sikerhet pa resan.

Traditionalist (J&B) Detta par uppskattar att kunna ge en avvikelse till vardagen. Det &r
bekvamt att kunna kdpa en resa till fler destinationer som ett paket, samt mdjligheten att kopa
utflykter pa varje destination i férhand istéllet for att fundera pd vad de ska gora vél pd plats.
Helhetsupplevelsen dr det som lockar dem med kryssningsprodukten och att det inte behover

tanka pa mycket efter ombordstigningen.

Traditionalist (S) En katalysator &r att det finns betydligt bittre service och bekvémligheter
ombord &n det finns pd ett lderdomshem (bland annat lékare tillgédngliga dygnet runt). Det
sociala umgénget ar en fundamental byggsten och eftersom mestadels av dret spenderas
ombord blir han sedd som “pappa” av personalen ombord. Reser oftast ensam, men knyter

alltid nya vianskapsband ombord vid olika aktiviteter.
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Vi bad respondenterna rangordna mellan pris, destination och fartyg om vad som utgor den
storsta motivationen i beslutsvalet vid bokning av en kryssning. Figur 5 visar respondenternas

prioriteringsordning, ddr betyg 3 dr hogsta prioritet och betyg 1 dr ldgsta prioritet.

Beslutsfaktorer for kryssningar

B Pris [ Destination [l Fartyg

3 2
1
1 3
2
Generation Y Generation Y Generation X Generation X Boomer Boomer Traditionalist Traditionalist
(E&N) (K) (B&I) (A) (M&I) (M&Y) (J&B) (S)

Figur 5. Respondenternas prioritering mellan pris, destination och fartyg vid val av kryssning. Betyg 3 dr
viktigaste beslutsfaktorn och betyg 1 dr den minst viktiga.

4.3 Analys

Flera av motivationsteorierna dterspeglas vél 1 var undersokning. Nedan har vi valt att

fokusera pa de analyser som ar mest framtrddande i undersokningen.

4.3.1 Sakerhet som motivation

Maslows teori om att sédkerhet och trygghet 4r en fundamental grund som maéste finnas for att
ménniskan ska kunna bygga vidare och uppfylla andra behov bekréftas i var undersdkning.
Béde studien fran CLIA samt forfattarna Gibson & Parker hdvdar att kryssningar &r ett av de
sakrare sitten att resa pd, bade vad géller sikerhetsarbetet innan, under och efter fard, skoning
frén terrorattentat samt hygienfaktorer ombord. Detta bekréftas dven i vér intervjustudie dér

exempelvis Generation Y (K) anser att det kinns tryggt och sékert att &ka pa “Booze Cruise”
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for att festa ombord och pa ett sdkert sitt komma till sings. Generation Y (E&N) kénner sig

sdkra med att 1dmna ifrén sig sitt barn for barnpassning ombord.

Boomers (M&Y) kénner trygghet i att kopa utflykter genom fartyget eftersom de garanteras
dé att fartyget véintar in dem om utflykter blir forsenad. Detta gor att paret kan slappna av och
njuta av de hogre stegen 1 Maslows behovstrappa sdsom gemenskap och sjalvforverkligande i

utflykten, utan att behova oroa sig for att hinna tillbaka i tid innan fartyget 1dmnar hamn.

Traditionalist (S) bekréftar ocksé att sdkerhet och trygghet 1 att exempelvis alltid ha nirhet
till vard om det skulle behdvas ombord dr en motivationsfaktor. Att ha den tryggheten blir allt
viktigare med tilltagande alder och kan gora att &ven han kan uppfylla de hogre stegen i

Maslows behovstrappa.

4.3.2 Sociala komponenter

Bade Maslow, Beard & Ragheb samt Murphy har teorier om att den sociala komponenten ar
en av manniskans motivationer. Just nir det kommer till kryssningsresenérer bekréftas dessa
teorier med hjélp av var intervjustudie. Alla vi samtalat med anser att gemenskap och socialt
umgénge ir en viktig del av motivation i deras val av restyp - kryssningsfartyg.
Respondenterna uppskattar olika delar av socialisering ombord, en del uppskattar mest
karleksfulla stunder pd tu man hand med sin partner, andra missar aldrig Happy Hour med
mingel, medan en del knyter viktiga affdrs- och vinskapsrelationer. Flera av respondenterna
vittnar om tillfdllen nir de stott pd personal och/eller and resenédrer som de bekantat sig med

vid tidigare kryssningar, detta ses som kéra dterseenden.

4.3.3 Beslutsfaktorer vid val av kryssning

Analysen av de tre beslutsfaktorerna; pris, destination och fartyg visar pd att fartyg &r i
sdrklass viktigast vid valet av en kryssning, dir 5 av 8 respondenter utgick forst och framst
fran valet av fartyg. 2 av 8 respondenter anser att destinationen &r viktigast vid val av

kryssning. Endast 1 av respondenterna later priset styra valet av kryssning.
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5. UPPLEVELSE- OCH KANSLOEKONOMI
5.1 Teori

5.1.1 Teori om kansloekonomi

Maria Strannegard forklarar begreppet “kénsloekonomi” genom att belysa det ekonomiska
intresset som finns i det emotionella. Allt fler produkter saluférs med 16fte om
kansloupplevelser och symboliska vdrden framfor materiella virden. Ju fler alternativ
konsumenterna far ju mer benégna blir de att 4ven lata kinslorna styra valen. Enligt
Strannegérd ar detta “en del av ekonomin som bygger pa konsumenternas behov av stimulans,

kansloupplevelser och produkter som kan spegla deras sjdlvuppfattning” (Strannegard, 2009,
p. 19).

5.1.2 Storytelling

Mossberg och Johansen definierar historiskt storytelling som ett starkt verktyg for att samla
manniskor kring sig. Ju starkare beréttelse och kraft, desto mer f6ljare fick berittaren.
Storytelling handlar om fabler, myter, berittelser som bade kan vara muntliga, bildliga eller

en kombination av bada (Mossberg & Nissen Johansen, 2006, p. 7).

Det anses vara ett kraftfullt och unikt verktyg kring marknadsforing och ménskliga relationer.
Historien som berittas involverar kdnsloméssig kommunikation, kommunicerar budskap eller
stimulerar forestéllningar. Man talar till ett ménskligt behov av ett meningsfullt liv som kan

bero pa olika anledningar (Mossberg & Nissen Johansen, 2006, p. 7).

Inom foretagsekonomi och marknadsforing kan storytelling berdtta en historia om
organisationen, om kénda organisationsprofiler, om kunder och vid konceptualisering berattar
det om delar eller om verksamheten. Delar eller hela verksamheten kan byggas upp kring en
historia, som kan handla om en enskild produkt, en destination eller en organisation. Syftet
med detta inom marknadsforing &r att differentiera sig pd marknaden (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006, pp. 7-8). Storytelling kan bygga upp en helhetsbild om ett féretag kring

storytelling eller gestalta ett koncept och ge sina kunder en upplevelse. Det tar
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marknadsforing ett steg langre och kan anvindas som ett starkt konkurrensmedel (Mossberg

& Nissen Johansen, 2006, p. 8).

Historia handlar om att skapa en mening kring det som ska formedlas. Foretagsledaren kan
ses som en fotograf som har foretagets vision som en ram. Storytelling kan ses som en del av
ramen och vara ett hjdlpmedel for att hjdlpa till att bygga upp innehéllet inuti skdrmen for att

visualisera foretagets vision (Mossberg & Nissen Johansen, 2006, p. 36).

Kundens deltagande och konsumtion skall ses som centralt av foretaget. Kunden ska ej ses
passiv eller anonym, utan som en medproducent. Kunden upplever alla fem sinnen simultant
inom “ramen”, en kombination utav horsel, syn, smak, kénsel och lukt som skall stimma

overens med historien (Mossberg & Nissen Johansen, 2006, p. 37).

5.1.3 Teorier om upplevelseturism

Enligt forfattaren Anders Steene hérleds ordet upplevelse till exempelvis ett evenemang,
aventyr, tilldragelse eller en erfarenhet som oftast har en positiv mening och kénsla. I
[lustrerad svensk ordbok (1983) definieras upplevelse som nagot “minnesvért eller underbart

for minniskan” (Steene, 2013, p. 33).

Steene omndmner begreppet hedonism i samma situation som upplevelseturismen. Hedonism
innebdr minniskans sdkande efter njutning av livets goda 1 sé stor utstrackning som mgjligt.
Det kan handla om att besoka sevérdheter, deltagande i1 olika aktiviteter och konsumtion utav

god mat och dryck (Steene, 2013, p. 34).

P4 det kinsloméssiga planet om psykologiska aspekter av en upplevelse hur manniskor kan
reagera och fungera delas dessa in i fem foljande emotioner (Steene, 2013, p. 34):

- subjektiva upplevelser av kinslor

- situationer som vécker eller utloser kénslor

- fysiologiska aspekter av kénslor

- kénslouttryck

- kénsloutveckling
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Innebdrden for engelskans ord “experience” har tva meningar, upplevelse och erfarenhet.
Upplevelsen dr ndgot som ménniskan kan ta direkt del av medans erfarenhet dr nagot
reflekterande av en upplevelse som personen kan bira med sig. En god upplevelse kan
innebdra att det finns goda minnen av en erfarenhet som personen vill uppleva eller gora igen.
Upplevelse och erfarenhet i kombination kan vara byggstenar till det fundament som gor att
méinniskor planerar och bokar samma resa igen. Saledes kan ségas att en positiv upplevelse
leder till en positiv erfarenhet och kan vara avgorande for valet av resa. Vice versa kan en

negativ upplevelse leda till att personen inte atervinder igen (Steene, 2013, pp. 34-35).

5.1.4 DLX - Det lilla extra
Elmgart och Bloch (2017) definierar en kundupplevelsen som de kallar DLX - det lilla extra.

Definitionen DLX handlar om sma saker som gor att personalen kan komma gésten nirmre
och handlar ej bara om att ge ytlig service. DLX kan addera négot till kunden och visa att
foretaget erbjuder en extra omtanke om sina kunder. Det kan handla om att foretag
exempelvis hor av sig efterdt och stimmer av att allt 4r som det ska och frdgar om kunden &r
ndjd Gver varan. Ett annat exempel 4r om gésten erbjuds att prova flertalet viner till
huvudritten for att hitta det som passar bést vid ett restaurangbesok (Bloch & Elmgart, 2017,
pp. 48-49).

DLX kan handla om att forutse vad kunden eller gidsten dnskar pa forvig, eller att personalen
visar extra omtanke. Forfattarna anser att DLX &r en stark kraft for att kunna gora kunder eller

passagerare extra ndjda (Bloch & Elmgart, 2017, p. 49).

Det finns en fin linje mellan att kunna ge det lilla extra, men samtidigt inte att personalen
skall 6verleverera. Primért skall personalen se till att leverera det som har utlovats. Att
overleverera riskerar att tippa 6ver och slé tillbaka igen. DLX ér finkénsligt och handlar om
att halla sig pd en balansgéng, personalen ska stdimma av och adderar nagot till kund som en

extra omtanke (Bloch & Elmgart, 2017, p. 49).
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5.2 Empiri

5.2.1 Kdnsloekonomi - Resultat fran intervjuer

I vér studie fann vi att 6 av 8 dr 1 hog grad villiga att betala extra for en forhojd upplevelse
ombord. De 6vriga 2 var beredda att betala extra for en upplevelse pa en ny destination, i form

av utflykter bokade genom eller utanfor fartyget.

Generation Y (E&N) dr 1 hog grad beredd att betala extra for en upplevelse, som exempelvis
dta middag tillsammans med Disney-klddda figurer for att skapa en unik upplevelse for deras
barn. En annan upplevelse och kénsla de har betalat for dr jordgubbar och champagne pé

rummet for att lyxa till det under barnlediga timmar.

Generation Y (K) betalar gérna for extraordindra temakryssningar, sdsom

Halloween-kryssning da hela fartyget dekoreras 1 Halloweentema.

Generation X (B&I) anser att kryssningen i sig dr en upplevelse, men dr beredd att och har
tidigare betalat extra for allt fran specialrestauranger, dryckespaket med obegrénsade
alkoholhaltiga och alkoholfria dryck i alla barer, till fotopaket dér en professionell fotograf

fotar dem bade ombord och i land.

Generation X (A) dr beredd att betala mer for att kryssa 1 svit, for att snabbare komma upp 1

hogre statusnivd i lojalitetsklubben och pé sa sitt fa fler formaner ombord.

Boomer (M&I) dr bendgna att kopa dryckespaket for att kunna unna sig goda viner till
middagen och fina drinkar i baren. Vill inte behova tidnka pa barnotan, utan tycker att det &r
skont att betala extra for dryckespaketet for att “slippa ténka”. Betalar gdrna for en

specialrestaurang, sé ldnge den erbjuder en unik upplevelse.
Boomer (M&Y) betalar girna for utflykter pa nya destination eftersom val av kryssning faller

framst pa destinationer. Betalar gladeligen extra for fartygets egna utflykter eftersom det

garanterar sdkerhet, samt ser till att de dtervénder 1 tid innan fartyget ldmnar hamn.
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Traditionalist (J&B) ir inte sérskilt bendgna att betala extra for ndgot varken ombord eller 1

hamn. Vid enskilda tillfdllen tar de en utflykt.

Traditionalist (S) ar inte sédrskilt benégen att betala extra for ndgot varken ombord eller i

hamn. Vid enskilda tillfdllen tar han en utflykt.

5.2.2 Storytelling - Exempel

Foretag som vill sélja en produkt kan dven anvénda sig av “storytelling” som ett verktyg for
att bygga ett koncept kring en beréttelse eller historia for ett ting (Mossberg & Nissen
Johansen, 2006, p. 7). Ett utmérkt exempel pd hur ett foretag vill sidlja en kinsloméssig helhet
ar Cunard Cruise Line med sin 150-ariga historia konceptualiserar sin flotta av Ocean Liners

som en historisk och elegant upplevelse. Text fran deras webbsida:

From fabled vessels of the past to her present royal court - Queen Mary 2, also known as
OM?2®, Queen Victoria, also known as QV® and Queen Elizabeth, also known as QE® -
Cunard has carried guests across the great oceans and to the far points of the globe in

unparalleled style.

The most glamorous names of yesterday and today have made champagne toasts in our
salons, waltzed the night away in grand ballrooms, savoured grand feasts of the finest
flavours in elegant dining rooms, restaurants and cafés, and whiled away hours

immersed in fascinating conversation on our many decks, bars, lounges and pubs

(“About Cunard Line - Luxury Ocean Liners - Cunard Cruise Line - Cunard,” n.d.).

5.2.3 Kryssning som upplevelseprodukt - Tidigare forskning

Kérnprodukten i kryssningsindustrin kan vara komplex och dven vara ifragasatt. Inte siljer
kryssningsbolagen bara en resa till havs, utan dven tjanster och produkter omkring pa
destinationer genom lénkar och samarbeten till andra agenturer och bolag som exempelvis
marktjanster for transport eller hotell. Detta for att kunna erbjuda en sdmlos produkt och
upplevelse. Patagliga delen av kryssningsindustrin, det vill siga det man kan ta p4, har blivit
fartygens interior. Fler och fler skepp inreds med lyxig interior och dekor for att segmentera

marknaden (Duval, 2007, p. 230).

34


https://paperpile.com/c/xiDswh/vxHT8/?locator=7
https://paperpile.com/c/xiDswh/vxHT8/?locator=7
https://www.cunard.com/en-gb/cruise-ships/queen-mary-2/9
https://www.cunard.com/en-gb/cruise-ships/queen-victoria/9
https://www.cunard.com/en-gb/cruise-ships/queen-elizabeth/7
https://paperpile.com/c/xiDswh/zJeZs
https://paperpile.com/c/xiDswh/8fAI/?locator=230

Kryssningsindustrin dr en komplicerad produkt dér fartyget inte bara fungerar som en
transport utan som en produkt i sig sjalvt. Mer och mer shoppingomraden anldggs ombord
kryssningsfartyg och savil bekvamligheter att transporten fran hamn till hamn blir mer och
mer irrelevant. Kryssningsbolagen vill att gisterna spenderar pengarna ombord istéllet for att
shoppa vid stoppen och tax-free butikerna pa land. Frdgan som forfattaren Duval stéller 4r om
karnprodukten snarare ar ett virdeerbjudande angaende tjanster och bekvamligheter som séljs

ombord och inte bara ett transportmedel som kdrnprodukt (Duval, 2007, pp. 230-231).

5.2.4 Repeat Customers - Tidigare forskning

Traditionellt sett dr kryssningspassagerare vildigt lojala till ett visst kryssningsbolag, och till
och med till vissa kryssningsfartyg (Evans et al., 2003, p. 181). En undersékning gjord 2013
av CLIA som behandlar den nordamerikanska kryssningsindustrin visar pa forbattringar kring
vilka stopp rederierna véljer, faciliteterna har blivit béttre och dven hela upplevelsen ombord.
Det visar pa att kryssningsindustrin 14tt kan rivalisera med en landbaserad semester idag

(Chua, 2017, p. 1659).

En viktig punkt &r att olika rederier har olika inriktningar beroende pa vilken demografi
bolaget efterstrivar. Det kan handla om det kulinariska utbudet ombord, vilken typ av
underhéllning de har, vilka stopp fartyget har pa resans vig och vilken typ av miljo fartyget
har inomhus. En resenér som vill ha en familjar men &ndd ungdomlig stimning véljer storre

fartyg som exempelvis med rederiet Royal Caribbean (Chua, 2017, p. 1659).

Nedan visas figur 6 samband mellan kundndjdhet och lojalitet vid val av kryssning som
resform.

HIGH SATISFACTION = LOYAL CRUISERS ¢
The loyalty of cruisers to their preferred vacation |
type remains strong. More than half of cruisers (58%)
believe that a cruise is the best type of vacation, a
perception that remains consistent. They find high
satisfaction in nver cruises (81%) and ocean cruises
(73%), followed by land-based hotels and resorts

(62%6). Nine out of 10 say they “probably or definitely = %.‘ﬁﬂ'ﬁu# —E'!'

will” cruise again.

Figur 6. Samband mellan kundndjdhet och lojalitet till resform (CLIA, 2018, p. 6).
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5.2.5 Repeat Customers - Resultat fran intervjuer
Enligt var intervjuundersokning ar alla respondenter 1 hog grad benégna att vilja kryssningar
som ett upprepande sétt att resa och semestra pa. Ingen av de tillfrdgade personerna sade att

de tianker sluta med kryssandet, snarare tviartom, att de hoppas kunna aka pa fler kryssningar.

Flera av respondenterna sdger sig ha lagt ner mycket tid pd att undersoka olika
kryssningsbolag for att hitta just det foretag som erbjuder en produkt som dverensstimmer
bast med personens behov och forvintningar. Flera av respondenterna dr dessutom dven lojala
mot kryssningsbolagen, dels for att komma hogre upp 1 lojalitetsnivd och fé fler formaner,
men dels dven for att de hittat ett rederi som de trivs exceptionellt bra med. En av vara
intervjurespondenter sade till och med “I stay loyal to Royal” och menade pa att Royal

Caribbean erbjuder honom just allt som han behover.

5.2.6 Mat och dryck ombord - Tidigare forskning

Denna avdelning dr en av de viktigaste ombord, eller for vissa det allra viktigaste pa en
kryssning. Att servera flera tusen passagerare varje kvill stéller hogre krav dn restauranger pa
land, sdrskilt med tanke pa att resendrerna oftast har flera valalternativ bland allt frén forrétter
till efterrétter. Lagringsutrymmet for mat ombord dr begrénsat och ute till havs finns det
begrinsningar 1 hur flexibelt fartyget kan vara jaimfort med hotell eller restaurang pa land. Det
handlar om att servera en elegant middag i masskala, varje dag &ret runt (Dickinson et al.,

1996, p. 81).

I en intervju med Dedrick Van Regemorter som idag arbetar som kokschef ombord ett
kryssningsfartyg mirker han stor skillnad pa personal som &r landbaserad och personal
ombord. Manga 1 hans personal kommer frin ldnder dir hospitality dr viktigt och ett
respektfullt jobb. Givet de stora incitamenten att jobba hart for att fa del av dricks ombord,
kombinerat med att ménga &r ombord upp till 4tta ménader leder till att personalen vill gora
det bésta av tiden de har ombord. Detta avspeglas 1 ndjda passagerare (Dickinson et al., 1996,

p. 84).
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Ytterligare en faktor som skiljer kryssningsindustrin fran landbaserade diton i restaurangen ar
gésterna. Servitdrerna ser samma géister under alla dagar géisterna &r ombord, vilket gor att
servitoren har helt andra mojligheter att skapa en relation till “sin” gédst, vilket blir mer
personligt dn pa land. Manga ginger racker det med att servitoren frdgar om géstens
preferenser forsta dagen sa behover han/hon exempelvis inte fraga igen om gésten dricker
kaffe eller te till efterrdtten. Hotellsidan har inte samma mojligheter till denna mer personliga

service och att kunna bygga upp ett forhallande till gésten (Dickinson et al., 1996, p. 84).

Ombord har personalen mindre distraktioner jamfort med pa land, vilket gor att det skiftas
mer fokus till passageraren. Servitdrerna behdver inte oroa sig for att hantera kontanter
eftersom allt ar forbetalt i resans pris, personalen behover inte oroa sig for att det gar fran
inget arbete till alldeles for mycket arbete, eftersom de vet nir gésten kommer och hur manga
géster det blir vid varje sittning tack vare datasystemen ombord (Dickinson et al., 1996, p.

84).

Eftersom maten &r en av de viktigaste punkterna for ménga som &ker pa en kryssning ar det
viktigt att kvaliteten haller sig pa en hog niva. Hér dr det en stor skillnad pa hur maten
forbereds och tillagas jaimfort med hotellsidan. Ombord arbetar personalen generellt pa ett
klassiskt franskt kulinariskt system, vilket innebér att maten tillagas frén grunden utan
genvagar. Tack vare datasystem ombord med information om antal gister och tidigare trender
over matbestillningar gar det enkelt att planera och pé sé sitt minimera bade avfall och svinn
pa ett sétt som inte dr lika latt pd landbaserade resorter och restauranger (Dickinson et al.,

1996, p. 85).

5.2.7 Mat och dryck ombord - Resultat fran intervjuer

Gillande mat och dryck ombord svarade intervjupersonerna att det dr en av hojdpunkterna
ombord pa kryssningsfartygen. Det som uppskattas mest &r det stora utbudet av mat pa
dygnets alla timmar, vilket gor att resendrerna kan flexibelt vilja det alternativ som passar
dem bist dér och dé. Bland alternativen finns det mojlighet att ga till huvudrestaurangen for
servering fran A la carte-menyn, vilja och vraka bland méngder av olika ritter som man
plockar sjdlv 1 buffén. Gésten kan dven fika 1 kaféet, besdka en tematisk specialrestaurang om

resendren vill unna sig nadgot extra eller bestilla room-service till rummet. Det yngre paret
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frdn Generation Y (E&N) med barn uppskattar variationen allra mest eftersom det ar “skont
att bara g till buffén och plocka mat nar ungen ér trétt och grinig”. Generation X och
Boomers uppskattar upplevelsen av specialrestauranger bast och gillar att prova nya teman
nir dessa kommer ombord. Boomers-paret (M&I) har for vana att alltid besoka
“Wonderland”-restaurangen om den finns ombord. Det ger dem en speciell upplevelse som
inte erbjuds ndgon annanstans. Traditionalist (J&B) dr mindre benéigna att betala extra for
specialrestauranger, sdvida det inte dr ett speciellt tillfille sisom fodelsedagar etc.
Traditionalist (S) uppskattar huvudrestaurangen vid middagar och buffé-restaurangen vid

frukost och lunch.

5.2.8 DLX - Det lilla extra - Resultat fran intervjuer

Gillande det lilla extra anser alla intervjupersoner att de far nagon form av DLX ombord pa
kryssningsfartyg. Vad personer anser vara DLX varierar dirmed stort mellan personerna vi
har intervjuat. Generation Y (E&N) med ungt barn anser att det 4r guld vért att fa gratis
barnpassning ombord for att kunna fa lite egentid och ra om sig sjilva. De uppskattar
verkligen att det finns barnpassning sirskilt anpassad for olika aldrar av barn, d v s att alla
barn hélls inte tillsammans, utan far sérskild stimulans beroende pa alder och behov. Den
andra respondenten fran Generation Y (K) kan inte sétta fingret pa nagon sérskilt DLX, men

anser att servicen ombord dr fantastisk.

Paret frdn Generation X (B&I) ser stora skillnader 1 DLX jamfort med ett landbaserat hotell.
De ndmner bland annat att stddning av rummet sker tva gdnger om dagen (en gang pa
formiddagen och en sa kallad “turn-down” pé kvillen dir bland annat dverkast pa sdngen tas
bort, tacket viks upp och en chokladbit ldggs pd kudden). Paret uppskattar dven
handduksdjuren som deras hyttvard gor &t dem, samt den personliga kopplingen de far till just
deras hyttvird; “nér vi kommer ombord brukar hyttvirden/-vérdinnan knacka p4, introducera
sig, ge sitt visitkort med direktnummer och be oss kontakta honom/henne direkt om det ar
nagot”. Just denna personliga service upplever inte paret att de far pa vanliga landbaserade

hotell, dir de oftast far g ner till receptionen om nigot dnskas.

Ett av paren fran Boomers (M&Y) minns ett sérskilt tillfdlle d& de fick DLX, ndmligen pd en

kryssning till Antarktis da bartendern tédljde smd sota pingviner fran vinkorkar och gav dem
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ett som minne. Den lilla pingvinen stdr numera i parets bokhylla hemma och pdminner dem

dagligen om den fantastiska resan de gjorde.

Nér det kommer till de mer frekventa kryssarna (Generation X (A), Boomers (M&I), samt
bada Traditionalist (J&B) och Traditionalist (S)) anser de alla att den frimsta DLX var
kopplad till deras lojalitetsnivd. Som “frequent cruisers”, d v s regelbundna resendrer far de
allt fler formaner ombord, allt fran “Happy Hour-timmar” da de far dricka gratis
alkoholhaltiga och alkoholfria drycker under ett par timmar till att f4 speciell uppmérksamhet

sasom middagar med officerare etc.

Singeln fran Generation X (A) uppskattar att butlern i svithytterna gar “the extra mile” och
kan fixa s& gott som vad som helst. Ett exempel dr nir Generation X (A) fick ett ganska stort
skrubbsar pé foten efter att ha skrapat 1 korall nar han snorklade, d& kom butlern till rummet
med antiseptisk salva och ett bandage. Ett annat exempel dr ndr han behdvde posta viktiga
brev i sista sekunden precis innan fartygen skulle lamna hamnen, da sag butlern till att

bestélla service som himtade och postade breven.

5.3 Analys

Dels sekundirdatan samt vér intervjuundersokning bekréftar att alla ovan ndmnda teorier
stimmer bra in pa kryssningar. David Timothy Duvals bok Tourism and Transport (2004) ger
insikt av hur en resa med ett kryssningsbolag inte bara &r en form av transport utan dven en
attraktion 1 sig sjdlvt. I vér intervjuundersokning bekréftar framforallt Generation Y (K) att

sjdlva kryssningen dr nojet i sig och att destinationer och stopp inte ar av storre betydelse.
Storre delen av respondenterna dr beredda att betala extra for ndgot som ger en speciell kdnsla
och sdrskild upplevelse bade ombord pé fartyg, men dven i land i form av utflykter. Detta

bekriftar Strannegérds teori om kidnsloekonomi.

Kryssningsresenérer tenderar dven till att vara dterkommande och lojala kunder vilket

bekriftas bade av bade sekundirdata samt av intervjuerna. Detta kan kopplas till Steenes
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teorier om upplevelseturism dér Steene hivdar att en positiv upplevelse och erfarenhet gor att

kunden aterkommer.

Upplevelser ombord sdsom mat och dryck, samt DLX (det lilla extra) av olika slag ar av stor

betydelse och uppskattas av kryssningsresenirer.
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6. SLUTSATS

Vir slutsats av denna studie &r att bada referensramarna utgdr en viktig grund vid valet av
kryssning som resform, men att motivationsfaktorerna ligger till grunden och att upplevelse-
och kénsloekonomi bygger vidare pa den totala upplevelsen. Mer priméra faktorer som
sakerhet, sociala komponenter samt mat och dryck maste finnas pd plats innan
kryssningsresendarer riktar fokus mot produkter och tjanster mer kopplade till upplevelse- och
kdnsloekonomi. Eftersom 6 av 8 respondenter &r 1 hog grad villiga att betala extra for en
forh6jd upplevelse dr var slutsats att kryssningsbolag lyckas vél med de priméra

motivationsfaktorerna sdsom sdkerhet, sociala komponenter samt mat och dryck.

En upplevelse som inte kostar kryssningsbolag sirskilt mycket men som visar sig vara hogt
uppskattad av kryssningsgéster dr DLX (det lilla extra). Vi rekommenderar att bolagen arbetar
vidare med DLX, dé detta ses som en vildigt personlig gest utan att behova ha ett hogt

materiellt varde.

En annan slutsats dr vikten vid val av fartyg, da valet av fartyg har i var studie visat sig vara
viktigare dn bade destination och priset av kryssning. Valet av fartyg och ddrmed dven rederi
leder ofta dven till &terkommande géster. Att rederier och fartyg har en tydlig positionering

och differentiering gor att de attraherar ritt mélgrupp for deras produkt.

Vi anser att examensarbetet nétt sitt syfte och besvarat fragestéllningen kring vilka som ar de

framsta motivationsfaktorerna vid valet av kryssning som resform.

6.1 Forslag pa vidare forskning

Vidare forskning inom &mnet baserat pa denna studie ar att sdtta sig in i hur passagerarmassor
ska hanteras pa destinationer i framtiden. Kryssningsfartygen blir storre for varje r som gér
och volymen passagerare som fattar tycke for kryssningen som en resform 6kar stindigen.
Venedig med andra stider har redan idag problem med antalet kryssningspassagerare som

ankommer samtidigt och med en 6kande popularitet kommer inte problemet att minska.
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En intressant forskningsgrund och fraga hade varit hur destinationer planerar hantera
passagerarmassor 1 framtiden om kryssningsindustrin fortsitter att 6ka i popularitet som den

har gjort hittills.
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BILAGOR

Intervjufragor

e Vad ér det framst som motiverar dig/er att vilja dka pa en kryssning?

e Brukar du/ni betala for ndgot extra ndr du aker pa kryssning, det vill sdga for nagot
utover kryssningens pris?

e Vad dr det som é&r sé speciellt med kryssningar?

e Kan du/ni véinligen rangordna mellan fartyg, destination och pris vilken faktor som

motiverar frimst till att kryssa?
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