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SAMMANFATTNING

Titel: Ostersjorederiernas marknadsforingsstrategier

Forfattare: Patrik Holm och Anastassia Klein

Handledare: Dennis Zalamans

Turismaktiviteter till havs har kommit att fa ett 6kat intresse de senaste aren, dar manniskor
har upptackt fordelen med kryssningsfarjor som transportmedel. De erbjuder ett varierat utbud
av aktiviteter och upplevelser ombord, som bade privat- och affarsresenarer kan ta del av.
Detta omfattar flera kundgrupper med olika behov, vilket innebéar att rederierna maste
uppfylla kundernas férvantningar och vad de efterfragar. | nulaget finns det en bred
konkurrens pa marknaden, dar de olika aktorerna forsoker skapa en egen nisch genom olika
marknadsforingsstrategier i syfte att skapa langsiktiga relationer.

Syftet med var studie ar att utreda hur Stockholms tre storsta rederier, Tallink Silja AB,
Viking Line AB och Birka Cruises AB, arbetar for att behalla och varda sina befintliga
resenarer, samt vilka strategier som anvands for att na nya kundsegment. Vi har aven utgatt
ifran kundens perspektiv for att undersoka hur de forhaller sig till foretagens produkter och
tjanster. Studien baseras pa intervjuer med ledningsgruppen pa respektive bolag, samt
kundundersokningar. Relevanta teorier har wvalts ut for att analysera hur
marknadsforingsstrategier i teorin stammer 6verens med verkligheten.

Trots att de undersokta kryssningsbolagen erbjuder likartade produkter och tjanster, visade
resultatet att foretagens affarsidé och varumérke skapade ett specifikt behov hos deras kunder.
Detta medférde att foretagets marknadsforingsstrategier var utmarkande pa individniva och
darmed skapades ingen hdg konkurrens mellan de berdrda kryssningsbolagen. Samtliga
rederier ar under utveckling, dar de fortfarande arbetar med att standigt utveckla och anpassa
sina kunderbjudanden for att bli ledande aktGrer pd marknaden. For att astadkomma detta
maste foretaget uppratthalla sina imageskapande idéer genom att behalla bra service och
erbjuda den kvalité som kunderna efterfragar.

Nyckelord: Image, Branding, Kryssning, Marknadsstrategi, Gap analys, Kundrelationer,
Relationsmarknadsforingens 30R, Produktens tre nivaer, 1:1 marketing, Kundsegmentering,
CRM, Viking Line AB, Tallink Silja AB, Birka Cruises AB.



ABSTRACT

Title: The marketing strategies of the Baltic Sea shipping companies
Authors: Patrik Holm and Anastassia Klein

Supervisor: Dennis Zalamans

Tourism activities at sea have become an emergent interest in recent years, whereby people
have discovered the advantage of cruise ferries as a transportation mode. They offer a wide
range of activities and experiences onboard, which both business and leisure travellers can
take advantage of. Given the diversified customer base combined with the intensive
competition - firms operating in the market must fulfil and exceed customers demand and
expectations in order to build relationships with customers and potential customers. Currently,
there is a broad competition in the market, where firms are investing and developing various
marketing strategies to expand their client network, among others through niche platforms.

The aim of our study is to investigate how Stockholm's three largest shipping companies,
Tallink Silja AB, Viking Line and Birka Cruises AB are working to retain and nurture their
existing passengers, and implementing strategies in order reach new customer segments. This
study has also taken into account customers perspective in order to examine how they relate
and link to the companies’ range of products and services. The study is based on interviews
with management at each company, as well as customer surveys. Several relevant theories
have been applied in order to analyse the marketing strategies and their consistency when
practically implemented versus theory.

Although the surveyed cruise companies offer similar products and services, the results
indicated that corporate business and the brand created a specific need of their customers.
This meant that the company's marketing strategies were characterized at the individual level
and thus created no substantial competition between the cruise companies. All firms are
continuously developing and adjusting their product ranges in order to become leading
players in the market. To accomplish this, the companies must maintain their image-building
ideas by preserving good service and offer the quality demanded by their customers.

Keywords: Image, Branding, Cruises, Marketing Strategy, Gap analysis, Customer relations,
Relationship marketing 30R, Three levels of product, 1:1 marketing, Customer segmentation,
CRM, Viking Line, Tallink Silja AB, Birka Cruises AB.
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1. INLEDNING

| detta kapitel kommer vi presentera uppsatsens bakgrund och problemformulering. Detta
speglas in i relevanta fragestallningar. Déarefter redogors vara avgransningar och relevanta
definitioner.

1.1 Bakgrund

Dagens samhalle forandras standigt, bade ur ett ekonomiskt- och ett samhallsperspektiv och ar
beroende av nyskapande idéer och innovationer. Detta paverkar alla branscher, inklusive
turistnaringen. Turismbranschen har stor efterfragan pa nya destinationer och ar beroende av
att nya upplevelser konstant skapas. Dessa forandringar medfor att reseféretag maste anpassa
sina turistprodukter och sin marknadsféring for att vara konkurrenskraftiga pA marknaden.!

The European Travel Commissions anser att de viktigaste trenderna inom turismnaringen
under de ndrmaste aren kommer att innefatta en 6kad efterfragan pa kort- och langtidsresor
hos pensionarer. Kundernas syn pa turismen kommer att vara mer halsomedveten vilket
kommer paverka valet av destinationer och aktiviteter pa resmalet. | takt med den ckande
utbildningsnivan hos resenarer kommer intresset inom kultur, historia och konst ha en stor
inverkan pa valet av resemal. Det framtida fritidsresandet, som tidigare har dominerats av
langtidsresande, kommer att medfora att resenarer valjer att resa fler antal ganger med en
kortare vistelse pa varje destination. Den nya turisten efterstravar kritiskt att uppna kvalité
framfor pris, det vill sdga att han/hon vill uppleva platsens autencitet och inte de onaturliga
aspekterna av destinationen. Internet kommer att spela en mer avgorande roll inom bokning
och konsumtion av turismrelaterade produkter och tjanster. De fysiska resebyrdernas
distribution kommer att minska i samband med de 6kade resebokningarna via Internet. Olika
transportmedel som bil, tag och flyg kommer inte att anvandas pd samma satt som tidigare.
Daremot kommer kryssningar, bade i lyx- och budgetklass, att bli ett vanligare fardmedel
inom turismen.?

Trettiofem procent av all farje- och passagerartrafik fran Sverige koncentrerar pa lander runt
om kring Ostersjéregionen, dir dven Norge &r inrdknat. Kryssningsbolagen erbjuder sina
passagerare ett stort utbud av aktiviteter ombord, som restauranger, underhallning, taxfree
forsaljning och andra ndjesinspirerade produkter och tjanster.

Farjetrafiken omfattar bade gods- och passagerartrafik dar de bada typerna kompletterar
varandras styrkor och svagheter. Dessa tvd marknader skiljer sig at pa sa satt att passagerarna
har olika intressen och intentioner med resan. Det kan vara svart for kryssningsholaget att
anpassa avgangstider for bade gods- och passagerarresenarer. Exempelvis, sa foredrar
godsresande sen avgang och tidigt ankomst till hamnen och passagerarsidan foredrar
tvartom.* Det finns farjor som &r anpassade for bade logistik och passagerare, dar finns bra
lastkapacitet for logistiken och hytter med komfort till passagerare. Sa kallade

! Inregia AB, part of WSP Group (2005) sid.10

2 Inregia AB, part of WSP Group (2005) sid.11-12

3 Palmberg. J., Johansson.B., Karlsson.C. (2006) sid.136
* palmberg. J., Johansson.B., Karlsson.C. (2006) sid.137



kryssninsgsfarjor koncentrerar sig endast pa passagerartrafik och har inget lastutrymme eller
bildack.

Kryssningsintresset har vaxt markant pa senare ar och har blivit ett allt mer popularare
transportmedel bland fritids- och affarsresenarer i Europa. Runt om i Europa sa inhandlades
cirka fem miljoner kryssningsbiljetter 2009, vilket innebar en 6kning med tolv procent fran
2008. Skandinavien anses vara en av de stérsta marknaderna inom Kkryssningsindustrin och
har véaxt explosionsartat. Enligt European Cruise Councils senaste uppgifter har
kryssningsmarknaden okat sina besékare med hela 41 procent.® Resultaten till denna tillvaxt
beror pa att rederierna anpassar sina priser till olika kundbehov. Detta skapar konkurrans pa
marknaden bland stora rederierna for att astadkomma bést kunderbjudande som sker genom
stora marknadsforingsinsatser.”

1.2 Problemdiskussion

Med var undersokning vill vi gora en jamforelsestudie av de tre storsta rederiernas
marknadsforingsstrategier i Stockholm. Da branschen ar relativt ny och stor konkurrens rader
ute pd marknaden, vill vi undersoka hur dessa bolag arbetar med att behalla befintliga kunder
samt att se vilka strategier som anvénds for att etablera nya. Vi ska med hjalp av olika
metoder och teoretiska utgangspunkter analysera rederiernas interna och externa verksamhet,
samt att forsoka fa en ingaende bild om hur kunderna upplever foretagens produkter och
tjanster.

1.3 Syfte

Syfte med studien ar att undersdka hur olika kryssningsbolag i Sverige marknadsfor sig, det
vill séga vilka marknadsforingsstrategier rederierna anvander sig av, samt vilken typ av
marknadsforing foretagen arbetar med for att na nya och varda sina redan befintliga kunder.
Vi vill dven ta reda pa utifran kundens perspektiv om foretagens produkter och tjanster
uppfyller deras férvantningar.

1.4 Fragestillningar

e Vilka marknadsforingsstrategier anvander de olika kryssningsbolagen sig av for att
skapa nya kundrelationer och behalla de redan befintliga?

e Hur ser kundens uppfattningar ut om kryssningsbolagens produkter och tjanster?

Vid slutet av studien kommer vi att ge egna forslag hur de berérda kryssningsbolagen kan
effektivisera sina marknadsforingsinsatser.

> Palmberg. J., Johansson.B., Karlsson.C. (2006) sid.137
® http://www.cisionwire.se/msc-cruises/kryssningsbranschen-i-europa-fortsatter-vaxa---skandinavien-i-topp-

med--41-procent
7 http://www.dn.se/resor/kryssning/kryssningar-allt-popularare
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http://www.cisionwire.se/msc-cruises/kryssningsbranschen-i-europa-fortsatter-vaxa---skandinavien-i-topp-med--41-procent
http://www.dn.se/resor/kryssning/kryssningar-allt-popularare

1.5 Avgrdnsningar

Da kryssningsindustrin &r sa pass bred och omfattande, sa har vi valt att begransa oss till de
tre storsta rederierna som avgar fran Stockholm: Tallink Silja AB, Viking Line AB och Birka
Cruises AB. Vi avser da sjofart inom Ostersjoregionen. Tallink Silja AB har transporvagar
frn Stockholm till Helsingfors, Tallinn, Riga, Abo och Aland. Viking Line AB:s fartyg har
rutter fran Stockholm till Helsingfors, Mariehamn, Abo, Tallinn, Kapellskar och L&ngnés.
Tallink Silja AB och Viking Line AB kombinerar bade gods- och passagerartrafik pa sina
fartyg. Birka Cruises AB baserar sin verksamhet enbart pa passagerartrafik, vilket omfattar
transportvéagarna fran Stockholm till Mariehamn, Bornholm och Visby. Vi vill undersoka om
kryssningsforetagens marknadsforingsstrategier skiljer sig at beroende pa vilken typ av
farjetrafik de olika kryssningsbolagen har.

1.6 Definitioner

Kryssning — begreppet “kryssning” har en mangd olika definitioner i forskningssammanhang.
Vi har valt att definiera kryssning utifran finska Statistikcentralen, som anser att en kryssning
ar en resa dar konsumenten startar fran en punkt for att senare atervanda till samma punkt.
Farden kan antingen inkludera 6vernattning eller bara dagstur, dar resenaren har chans att ga i
land. Kryssningen kan vara indelad som fritidsresande och affarsresande och resans langd kan
variera mellan 12 manader till mindre dn 24 timmar. Resan innefattar hela den tid som
resendren &r borta hemifran.®

Farja — éar ett fartyg som kan vara allt ifrdn en liten transportfarja till ett stort
kryssningsfartyg. Fartyget inrymmer bade passagerartrafik och frakt av gods med bestdmda
tidslinjer vid avfard och hemkomst.’

“Word-of-mouth” — en form av kommunikation som byggs pa tidigare erfarenheter, dar
kunderna sprider ut information om ett foretag och dess produkter till andra potentiella
kunder. Word-of-mouth” har en stark betydelse inom marknadsféringen pa grund av den
overtygande rollen den kan spela for att paverka konsumentens attityder och beslut vid inkop
av produkten eller tjansten. Det kan dven anses som en kraftfull marknadsforingseffektivitet.
Bade positiva och negativa kunderfarenheter kan ha ett starkt inflyttande pa efterféljden av
affarsresultatet. Detta kan medfora positiv spridning dér konsumenten starker foretagets
varumarke, behaller gamla kunder, samt skapar trygghet hos potentiella kdpare. Negativ
“word-of-mouth ” kan oroa den potentiella marknaden for en viss produkt eller varumarke,
vilket kan vara skadligt for foretagets rykte och deras finansiella stallning.*

Image — handlar om hur foretaget eller en destination framstéller sin produkt hos kunden for
att paverka deras kopbeslut. Image skapas genom symboler av varumarket och kan besta av
logotyp eller slogan. Varumarkets logotyp maste vara kannbar och uppfattas positivt hos
kunden.

® http://www.stat.fi/til/smat/kas_sv.html

° Palmberg. J., Johansson.B., Karlsson.C. (2006) sid.136
% sundaram.D.S., Miltra. K., Webster. C. (1998) sid.527
" Andersson. G. (2006) sid.25-26
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1:1 marketing (one-to-one marketing) — &r ett marknadsforingsverktyg for att nd ratt
kundgrupp. Marknadsfoéringsformen genomférs genom en gransning och en uppdelning av
den potentiella konsumenten i olika kunddatabaser. Dessa gors for att individualisera sina
kunder, skaffa en bild om deras krav och 6nskemal for att sedan méta deras forvantningar.*

Marknadsstrategi — ett foretags marknadsforingsstrategi kan ses enligt Michael Baker, som en
gemensam filosofi bland foretagets olika aktorer om hur foretaget ska bedrivas. Det innebar
en utveckling av konkurrensfordelar direkt kopplat till marknadsfoéringens funktion, som
bland annat innefattar kundlojalitet och kontroll dver de olika distributionskanalerna.™
Foretagen maste ha ratt kapacitet att bemota de krav som kunderna efterfragar och att
foretagets produkter och tjanster maste dvertraffa konkurrenternas. Detta forfaringssatt brukar
forskarna forklara som héllbara konkurrensfordelar (Sustainable Competitative Advantage).'*
Marknadsforingsstrategin ar inriktad pa underlag av konkurrensfordelar i samband med
marknadsforingsfunktion.  Marknadsforingsfunktionen  beskriver ~ forhallandet mellan
foretaget, kunderna och distributionskanalerna och att det ar detta forhallande som forser
kundens onskemal. Detta forfaringssatt har i syfte att skapa langsiktiga relationer med
kunderna, pa samma satt som att kopbesluten skapar konkurrensfordelar genom
foretagsrelationerna.’®

Kundsegmentering — det som &r viktigt inom kundorienterad marknadsforing &r att foretagen
anvander sig av olika marknadssegment som ett satt att karaktérisera vidden av kundbehovet
for att inte enbart forhalla sig till en specifik kundgrupp. | dagens forskning brukar forskare
anvanda begreppet marknadssegment for att enbart forklara kundens beteende som ett
fenomen. Inom marknadsforingsstrategin &r begreppet mer associerat med marknadsstruktur,
som vill forklaras som ett natverk av relationer mellan tillverkare, leverantdrer, mellanh&nder
och forsaljare. ™

CRM (Customer Relationship Management) — relationsmarknadsforingens varderingar och
strategier, dar foretaget levererar sina produkter och tjanster till kunder genom en ratt kanal
och for en bra pris. Kundrelationerna ligger i centrum och handlar &ven om hur kunden
uppfattar sina leverantorer.*’

Relationsmarknadsforing — enligt Evert Gummeson sa ar relationsmarknadsforingen den del
av marknadsféringen som sétter relationer, nétverk och interaktion i fokus.’® Relationerna
utgar fran att det minst finns tva personer som har kontakt med varandra och utifran en
marknadsforingssynpunkt, sa avses relationerna mellan leverantér och kund. Natverken bildas
nar for manga relationer uppstar, vilket gor relationerna mer svarbegripliga och komplexa.
Det samspelet mellan de olika aktérerna inom néatverket brukar kallas for interaktion.
Relationsmarknadsforing mojliggor kundrelationer pa langre sikt, vilket bidrar till lagre
kostnader och skapar ett bredare utrymme for ett effektivare ledarskap inom féretaget."

2 Fernstrém. G. (2000) sid. 151

13 Baker, J.M. (2000) sid.161

14 Baker, J.M. (2000) sid.162

15 Baker, J.M. (2000) sid.163

'® Von Friedrich Gréngsjo. Y. (2001) sid.191
7 Andersson. G. (2006) sid.28

¥ Gummesson. E. (2006) sid.16

® Gummesson. E. (2006) sid.20



Branding — representerar foretagets varumérke. Detta kan vara i form av foretagets eller
organisationens namn, symbol eller tecken, dar det ocksa kan finnas en kombination av
samtliga. Branding hjalper till att identifiera produkten pa marknaden och beskriva
produktens kvalité. Kunder som jamt koper produkter av samma varumarke &r medvetna om
att han/hon far samma produktkvalité varje gang.?°

Produktpositionering — det handlar om hur kunden upplever produktens egenskaper. Genom
att 6vertyga kunden om produktens unika fordelar och hur den skiljer sig fran de produkter
som konkurrenterna erbjuder. Detta kan fortydligas i ett exempel som Philip Kotler och Gary
Armstrong belyser inom bilmarknaden. Exempelvis sa erbjuder Mercedes komfort och hdg
prestanda, medan Volvo erbjuder hdg sakerhet pa sina bilar. Det &r alltsd produktens
andamalsenliga egenskaper som avgdr kundernas beslut vid kop av en vara eller en tjanst.?

2 Kotler. P., Armstrong. G. (2005) sid.243
*! Kotler. P., Armstrong. G. (2005) sid.216-217



1.7 Uppsatsdisposition

Inledning

| detta kapitel presenteras uppsatsens bakgrund som handlar om de nya trenderna inom
turismnaringen, betydelsen av gods- och passagerartrafik samt kundernas forvantningar pa
foretagens produkter och tjanster. Vidare i kapitel ett presenteras problemdiskussion och
relevanta fragestallningar. Darefter redogors vara avgransningar och uppsatsens tillampade
definitioner.

Metod

Metodavsnittet beskriver de tillvagagangssatt som vi har valt for att fa tag i vart empiriska
material och sedan anvédnt under hela studien. Langre fram beskrivs olika typer av
genomforda underdokningar som sedan presenteras i empiridelen. Vi diskuterar &ven
uppsatsens validitet, reliabilitet och analyserar de kallor vi anvént.

Teori

Detta kapitel presenterar de teorier som hjélpte oss att relatera till det problem vi ska
undersdka och syftet med undersokningen. Med de valda teorierna vill vi lyfta fram hur
kryssningsbolagen arbetar rent strategiskt inom marknadsforingen, samt att hur de vill na sina
nya kundsegment/resendrer och varda de redan befintliga kontakterna.

Empiri

| foljande kapitel presenteras det empiriska materialet som bestar av insamlad fakta om
Tallink Silja AB, Viking Line AB och Birka Cruises AB samt fem genomférda intervjuer med
ledningsgruppen fran respektive kryssningsbolag. Har presenteras dven en sammanstéllning
av den enkéatundersdkning som vi genomforde.

Analys

| analysdelen kommer den sammanstallda empirin att kopplas med de teoretiska
utgangspunkterna for att se hur vl teorin stammer 6verens med verkligheten.

Slutsatser

Detta kapitel kommer att innehalla bearbetning av analysen och svar pa vara fragestallningar
som har presenterats i kapitel ett, samt att innehdlla vara egna reflektioner kring
kryssningsindustrin som forskningsomrade. Egna reflektioner och resonemang kommer att
foras kring hur de tre olika kryssningsbolagen, som vi analyserat, kan effektivisera sina
marknadsforingsinsatser. | slutet av kapitlet kommer det att presenteras forslag pa vidare
forskning inom detta omrade, samt att redovisa vilket barande kunskapsbidrag studien har.



2. METOD

| detta kapitel kommer vi presentera valda metoder och tillvagagangssatt for var studie, samt
diskutera uppsatsens validitet och reliabilitet.

2.1 Forskningsmetod

Inom forskningsmetodiken finns det tva inriktningar for hur forskaren ska beméta och losa sitt
problem. Kvantitativ forskning inrymmer ett deduktivt betraktelsesatt, dar samspelet mellan
teori och metod ligger i centrum for prévning av nya teorier. Kvalitativ forskning har en
induktiv installning, dar forskaren istéllet vill astadkomma en generering av teorier och
forkastar det som positivismen representerar.??> Det som ar viktigt att poangtera ar att
kvalitativ- och kvantitativ forskning &ar tva olika arbetssatt dar skillnaden ligger i vilken
betydelse teorin har, vilken kunskapssyn de representerar och vilka ontologiska
utgangspunkter som intrader.?

Undersokningen kommer att vara i form av en fallstudie, dar vi kommer att anvénda oss av ett
kvalitativt forhallningssatt med kvantitativa ansatser. Tidigare forskning, litteratur och
vetenskapliga artiklar har varit var storsta kalla, dar ett antal teorier och modeller har valts ut
for att genomfora undersdkningen. Detta blev en bakgrund for att forma en uppfattning om
studieobjektet innan vi genomférde vara intervjuer. Elektroniska kallor kommer ocksa att
anvandas dar vi kommer att samla in information om kryssningsbolagens verksamhet, samt
analysera olika internetartiklar for att fa en mer generell bild om hur dagens
kryssningsindustri ser ut. For att starka var reliabilitet kommer vi dven genomféra narrativa
intervjuer med ledningen pa de tre olika kryssningsbolag, dar respondenterna sjalva har
méjlighet att utveckla sina svar, samt att komma med egna kommentarer.?*

Det kvantitativa tillvdgagangssattet vi valt att anvanda oss av ar utformade
enkatundersokningar som bestar av skriftligt frageformular till resendrerna som gav 0ss
mojlighet att tranga in pa djupet av problemet och ha en narmare relation till studieobjektet ur
resendrernas perspektiv.? Syftet var att se hur kunden identifierade sig med foretagens utbud
av varor och tjanster.

2.2 Kunskapsteori

Enligt Alan Bryman det finns tva ontologiska synsétt, som bland annat handlar om de sociala
tingens existens och innefattar tvd olika standpunkter. Dessa ar objektivism samt
konstruktionism och brukar forklaras som en skiljelinje mellan organisation och kultur. Det
objektivistiska synséttet innebéar att forskare bemoter olika sociala situationer som det sunda
fornuftet inte kan forsta sig pa och som forskare sjalva inte kan péverka.?® Konstruktionism
innebér att sociala aktorer redan har sociala hdndelser och deras mening i sin livsinstallning,
som de upplever gradvis. | denna standpunkt framgar det att de restriktioner och krav som kan
finnas inom objektivismen &r mer begréansade och neutrala inom konstruktivismen. Detta sker

22 Bryman. A. (2011) sid.249

2 Bryman. A. (2011) sid.40

2 Kvale. S., Brinkmann. S. (2010) sid. 169

5 Esaiasson. P., Gilljam. M., Oscarsson. H., Wangnerud. L.(2006) sid.258
*® Bryman. A. (2011) sid.36-37



mer i dmsesidig forstaelse mellan de olika parterna. Konstruktionismen vill framhéva att det
inte &r nagot yttre tvang som styr individen, utan vill frambringa den sociala verkligheten som
ndgot de olika aktérerna progressivt utvecklar.?’

| var studie har vi anvant oss av den sistnamnda ontologiska inriktningen, da utgangspunkten
lag i att vi gjorde egna tolkningar av genomforda enkatundersokningar och intervjuer. Detta
var i syfte att se om vi forholl oss till studiens 6vergripande syfte.

2.3 Induktiv ansats

Undersokningen kan ha tva olika ansatser inom vetenskapsteorin: induktiva eller deduktiva
ansatser. Den vésentliga skillnaden med att arbeta induktivt, respektive deduktivt &r att det
induktiva angreppsséttet ar teorin och sjalva resultatet av studien och det deduktiva
angreppssattet forklarar undersokningens resultat som teorin.?

Var studie ar konstruerad med en induktiv ansats. Vi borjar med att utga ifran ett omrade, som
vi har tidigare kdnnedom om, for att senare inducera vara hypoteser for en noggrannare
empirisk undersdkning. Det dr de hypoteserna som kommer att styra sjalva processen for att
samla i2n9 det empiriska materialet. Sedan kommer studiens resultat kopplas till tidigare valda
teorier.

2.4 Primar- och sekundirdata

Var studie innehaller bade primér- och sekundardata. De sekundéra data bestar av litteratur,
artiklar samt information vi samlat in om Tallink Silja AB, Viking Line AB och Birka Cruises
AB inom deras webbsidor och webbpublicerade artiklar. For att samla teoretiska grunden och
finna relevant material for var studie sokte vi litteratur pa Sodertdrns bibliotek,
Stockholmsuniversitets bibliotek och Stockholmsstads bibliotek. Vi letade relevant
information aven pa Internet, dar vi frdmst anvant oss av Libris, DIVA, Miks och
Artikelsokning.

De priméra data vi anvant oss av bestar av intervjuer med anstéllda i ledningsguppen pa de tre
olika kryssningsbolagen, samt vara enkatundersokningar med deras resenarer. Detta var till
stor hjalp for att fullgéra studiens syfte och genomfara egna observationer pa plats.

2.5 Intervjuunders6kningar

Storsta delen av vart insamlade empiriska material kommer huvudsakligen fran de intervjuer
vi genomforde med ledningsgruppen pa Tallink Silja AB, Viking Line AB och Birka Cruises
AB.

Intervjun med Viking Line AB:s marknadschef Carl-Johan Asp genomfdrdes den 11 april
2011 pa hans kontor i Stadsgarden. Intervjun bestod utav fardigformulerade frageformular
som vi mejlade i forvag. Dessa gjordes for att respondenten kunde férberedda sig innan
kommande samtal. Intervjun med Birka Cruises AB:s affarsutvecklare Erling Odmark
utfordes den 13 april 2011 pa Stadsgardsterminal. Varje intervju pagick i ungefar en

?’ Bryman. A. (2011) sid.39-40
%8 Bryman. A. (2011) sid.26
% Bryman. A. (2011) sid.29



halvtimme som betraktas som en av de basta metoderna nér intervjuaren vill stalla sa manga
genomgripande fragor till respondenten.®

Vi dven genomforde datastodda intervjuer via mejl med Janis Pavulus, kommunikationschef
pa Tallink Silja AB, Peter Hellgren, forsaljningsdirektor pa Viking Line AB och Kati
Andersson, kommersiell direktér pa Birka Cruises AB. Resultatet av alla genomforda
intervjuer presenterades i empiri delen dar alla intervjuer sammanstélldes till en I6pande text
som senare analyserades i kapitel fem.

Nar vi genomforde intervjun sa anvande vi oss av narrativa intervjuer. Detta innebér att vi pa
forhand studerade teorier innan vi strukturerade vart frageformular, som bestod utav fjorton
fragor (se bilaga 5), dar respondenten fick chansen att tala fritt, samt att tillféra egna
kommentarer.3* Samma frdgemanual anvéndes till samtliga intervjupersoner for att sedan gora
en jamforelse om hur de olika foretagen marknadsfor sig.

Under intervju med Carl-Johan Asp och Erling Odmark anvénde vi oss av bandspelare och
anteckningsblock for att sedan lattare kunna analysera och sammanstélla den data vi samlat

In.32

For att hoja kvaliteten pa intervjuundersokningen och fa battre struktur i frageformularet
anvande vi oss av Steinar Kvale och Svend Brinkmanns sju stadier som en mall for var
intervjuundersokning:

1. Tematisering — innan intervjun paborjades med samtliga intervjupersoner, sa
presenterade vi vart syfte med studien, det vill saga varfor vi ville studera inom detta
omrade och vad vi ville lyfta fram som studiens centrala tema.

2. Planering — innan vi genomférde vara intervjuer skapade vi en bild om
forskningsomradet for att senare planera upplaggningen av undersokningen.

3. Intervju — vi anvéande oss av en intervjuguide dar vi konstruerade fragor utifran vara
tidigare erfarenheter inom respektive omrade.

4. Utskrift — med hjalp av bandspelare och vara anteckningar, som var ett hjalpmedel
under direktintervjuerna, kunde vi sammanstélla det empiriska materialet som senare
kom att analyseras.

5. Analys — utifrdn vart syfte med studie valdes lampliga metoder ut for en mer
omfattande analys av intervjuerna som kopplades till utvalda teorier.

6. Verifiering — under denna studie har vi fatt fram intervjuarnas starka och svaga delar
for att se om studiens tillforlitlighet for att se om resultatet blir vetenskapligt
verifierbart.

7. Rapportering — vi granskade resultatet av var studie och de metoder som vi anvande
oss av for att gora en slutgiltig sammanstalining av det insamlade materialet.*®

%0 Esaiasson. P., Gilljam. M., Oscarsson. H., Wangnerud. L. (2006) sid.261
*! Kvale. S., Brinkmann. S. (2010) sid. 169
%2 Esaiasson. P., Gilljam. M., Oscarsson. H., Wangnerud. L. (2006) sid. 294
* Kvale. S., Brinkmann. S. (2010) sid.118



2.6 Enkdtundersokningar

Den kvantitativa ansatsen i studien kommer att besta av en surveyundersokning, dar vi utifran
ett strukturerat frageformular tog reda pa resenarernas asikter om fdretagens verksamhet,
vilket var en av de centrala delarna i undersokningen. Enkatformuléret bestod av totalt sju
strukturerade fragor med svarsalternativ, dar respondenterna kommer att ringa in de
utformade svarsalternativen. Fragorna var utarbetade pa sa satt for att hitta monster hos
resendrerna och detta &r i syfte att se hur kunderna uppfattar kryssningsbolagens produkter
och tjanster, samt att se hur bolagens marknadsforingsstrategier stimmer 6éverens med
kundernas upplevelser och forvantningar. Antalet medverkande i enk&atundersokningen
kommer att vara trettio resenarer fran varje kryssningsbolag, vilket kommer omfatta total
nittio slumpmaéssigt valda intervjupersoner. Undersékningen kommer att dga rum pa Tallink
Silja AB:s, Viking Line AB:s och Birka Cruises AB:s terminaler bade i Tallinn, Estland och i
Stockholm, Sverige, dar undersoknings tillfallarna ar uppdelade pa olika veckodagar.
Eftersom antalet passagerare, vad det galler avgangar och ankomster till och fran Estland fran
Sverige, har fordubblats mellan &ren 1999 till 2009,** tycker vi att det skulle vara intressant att
jamféra hur stor kundfrekvensen dr mellan de olika kryssningsbolagen. Enkéatundersokningen
i Estland avser endast Viking Line AB och Tallink Silja AB pa deras terminaler i centrala
Tallinn, dér en av oss delade ut femton enkaéter i respektive terminal.

2.7 Urval

Eftersom fokus i var studie ligger pa rederiernas marknadsforingsstrategier, var det lampligt
att gora strategiska urval genom att forst kontakta och sedan intervjua ledningsgruppen inom
kryssningsverksamheterna. Representanter fran ledningen fran respektive bolag valdes ut
eftersom vi eftersokte spetskompetens inom undersokningsomradet. Vi bestamde oss att
intervjua tva personer fran varje kryssningsbolag for att kunna fa sa stor utbredning av svaren
som mojligt for att sedan kunna gora detaljerade tolkningar i var studie.

| vara enkatundersékningar anvande vi oss av ett sannolikhetsurval, vilket innebar att alla
studieobjekt i undersokningen har lika stor sannolikhet att medverka i studien, det vill séga
alla ldrar, kon och nationalitet ingér i urvalet.*

2.8 Metodkritik
2.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet varderar en studies tillforlitlighet och kan anvdndas om forskaren exempelvis vill
reproducera en studie och se om resultatet blir av liknande Kkaraktar som
ursprungsundersokningen kom fram till. Forskaren kan da bedéma om undersokningen ar
pdlitlig eller inte och pd s sétt se om resultatet ar hallbart.*® For att oka studiens reliabilitet
genomfordes flera intervjuundersokningar och enkatundersdkningar for att sedan koppla dessa
till relevanta teorier. Detta gjordes for att se hur teori och verklighet stimmer 6verens. Genom
att fora dialog mellan de olika forfattarna i teoriavsnittet, anser vi att studiens tillforlitlighet
okade ytterligare. De bortfall som intraffade under den pagaende studien, var framfor allt fran
den information vi fick utav de datorstodda intervjuerna. Vi upplevde en svag formaga hos
vissa respondenter att utveckla sina svar, samt att ett svarsalternativ blev uteslutet fran en av

** http://www.passagerarrederierna.se/file/pr 100506 web?2.pdf
* Esaiasson. P., Gilljam. M., Oscarsson. H., Wangnerud. L. (2006) sid. 196-197
*® Bryman. A. (2011) sid.43

10


http://www.passagerarrederierna.se/file/pr_100506_web2.pdf

de tillfragade. Det var dven svart att boka méte med nyckelpersoner pa grund av att de var pa
resande fot. Detta medftrde att vi inte kunde genomféra direktintervjuer med samtliga
personer vi kontaktat, samt att endast en intervjuperson fran Tallink Silja AB besvarade vart
frageformular. Bortfallet kan ha medfort att vardefull information om foretagets
marknadsforingsstrategier inte kunde forstarkas. Nagot som ytterligare sankte var reliabilitet
var antalet respondenter i vara enkatundersokningar. Vi anser att ett hogre antal deltagare
skulle paverka resultatet i en annan riktning, men i var mening skulle detta vara aktuellt i en
mer djupgaende studie inom liknande forskningsomrade.

Gapanalysen i teoriavsnittet kunde varit mer omfattande i var mening, men eftersom vikten i
var studie handlade om relationsframjande tycker vi att gapanalysen stirkte de Gvriga
teorierna som var av liknande karaktar.

2.8.2 Validitet

Validiteten avgér om undersokningens slutsatser ar hallbara eller inte, det vill sdga om
undersdkningen maéter det som den avser att mata. Inom samhéllsvetenskaplig forskning
brukar det talas om olika delar av validitet dar de vanligaste ar begreppsvaliditet, intern
validitet och extern validitet. Begreppsvaliditet handlar om det ansedda mattet for
undersokningen verkligen mater det som studien vill méata. Begreppsvaliditeten ar ocksa
direkt kopplad till reliabiliteten, sa om reliabiliteten &r lag i en undersokning sd ar
begreppsvaliditeten 1ag. Intern validitet forklarar forhallandet mellan tva eller flera variabler
ar hallbar i slutsatsen.®” Vi anser att validiteten i var studie & hog, d& samtliga som
medverkade besvarade vara fragor pa ett informativt och argumenterande satt. Med hjalp av
svaren fran intervjuerna och de genomférda enkatundersokningarna, i parallell till teorierna,
kunde vi besvara vara fragestéllningar och vart syfte med studien och darmed en viss mattnad
med undersokningens innehall.

Inom samhéllsvetenskaplig forskning brukar man tala om olika delar av validitet, exempelvis
den externa validiteten som utreder om resultatet kan generaliseras utanfor det sérskilda
undersékningssammanhanget.®® Genom att skapa ett representativt urval av nyckelpersoner
inom respektive kryssningsbolag, anser vi att den externa validiteten hojdes.

2.9 Kallkritik
2.9.1 Muntliga kdllor

Under den pagaende informationssokningen sa markte vi att det var svart att fa tag i de olika
representanterna fran respektive kryssningsbolag. Anledningen var framst att majoriteten av
de kontaktade personerna inte var samarbetsvilliga att svara pa vara intervjufragor. Vi
kontaktade dem ett flertal ganger, dar endast ett fatal var tillmotesgaende for en eventuell
intervju. | borjan av var studie var planen att intervjua tva personer i ledningsgruppen fran
varje kryssningsbolag, men vi fick endast en direktintervju med Viking Line AB och en med
Birka Cruises AB. Fran Tallink Silja AB fick vi endast en intervju via mejl, dar respondenten
inte kunde svara pa en av fragorna (se bilaga 3). De resterande intervjuerna med Viking Line
AB och Birka Cruises AB var datastddda intervjuer via mejl. Vi anser att det var svart att fa
mer djupgaende svar pa vara fragor med de datorstodda intervjuerna, medan de intervjuerna
ansikte mot ansikte var mer innehallsfulla och djupgaende.

* Bryman. A. (2011) sid.43-44
*% Bryman. A. (2011) sid. 44-45
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2.9.2 Skriftliga kdllor

Den litteratur och de vetenskapliga artiklar som anvénts i studien, knyter direkt till var
problemdiskussion och de fragestéllningar vi utformat. Da kryssningsindustrin &r relativt
outforskad, sa var det svart att hitta relevant litteratur inom @mnet. Vi anser att vi kunde fatt
mer litterért stod av tidigare forskning om féltet var mer utforskat. Den valda litteraturen och
de veteskapliga artiklarna som anvandes i teoriavsnittet maéjliggjorde att vi kunde bekréfta
vissa teorier gallande marknadsforingsstrategier, produkter och tjanster, samt hur
kundrelationer uppstar. Vi kunde aven skapa en dialog mellan de olika forfattarna vilket
starker reliabiliteten i arbetet. | teoriavsnittet har vi framst anvant oss av sju relationstyper, ur
Evert Gummessons 30R. Detta kan anses som snavt, da en kalla har utgjort en stor del av den
litteratur vi anvant. Vi anser anda att vissa relationer kunde starkas med hjalp av andra
forfattares resonemang inom samma omrade.

2.9.3 Elektroniska kdllor

Internetkédllorna som vi granskade och sedan valde ut pad Internet kan forandras och
uppdateras med tiden. Detta kan skapa svarigheter till lasaren i framtiden da kéllan kan visa
en annan information an vad vi har anvént oss av. Vi studerade noggrant datamaterialet och
forholl oss till de senaste uppdateringarna pa de hemsidor vi anvant oss av i studien. Det &r
svart att avgora om kallorna har den trovardighet och kvalitet som vi efterstravar, men vi
anser att informationen har varit tillrackligt tillforlitlig for att knytas samman till var
undersokning.

12



3. TEORI

| detta kapitel vi presenterar valda teorier till uppsatsen som till sist kommer att analyseras i
kapitel sex.

3.1 Produktens tre nivaer

Enligt Philip Kotler och Gary Armstrong kan en produkt delas in i tre nivaer: basprodukten,
fysiska produkten och den omgivande produkten. Basprodukten ar inte den fysiska varan som
kunden koper utan l6sningen pa ett konstruerat behov. Behovet som konsumenten har,
forvéantar sig han/hon att bli tillfredstéllt vid kopet av produkten. Dessa behov grundar sig
oftast pa individuella uppfattningar om vad den enskilde individen vill ha och kan forvénta
sig. Basprodukten maste sedan forvandlas till en fysisk produkt for att fortydliga
ké&rnproduktens funktion. Med den fysiska produkten menas: paketering, design, ett sarskilt
méarke och god kvalité samt tillférande av mervarden. Slutligen ndmns den omgivande
produkten som bade bestar av materiella och immateriella kopférdelar som kunden far ta del
av. Produktgaranti, leverans, uppféljning av kop samt betalningsmajligheter ar exempel pa
innehéallet av den omgivande produkten.®

Figur 1: Produktens tre nivaer

Basprodukt
Fysisk
produkt

Omgivande
produkt

Kélla: Philip Kotler och Gary Armstrong (2005)

* Kotler. P., Armstrong. G. (2005) sid.234
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3.2 Gapanalys

Parasuraman A., Zeithamal V.A. och Berry L.L. har presenterat en modell som kallas for
gapanalys. Denna modell handlar om kvalitetsproblem och utgar ifran tva olika perspektiv:
kund och foretag. Modellen anvénds for analys av gap/kéllor till kvalitetsproblem och &r en
bra l6sning nar foretaget vill behdlla bra service for sina kunder genom att moéta
konsumenternas forvantningar.*

Figur 2: Gapanalys
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Kélla: Christian Gronroos (1996), .38

“® parasuraman. A., Zeithaml.V.A., Berry.L. L. (1985) sid.43-45
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Figur 2 uppstar av tva delar, dar den Oversta delen kopplas till kunden. Har star den
forvantade tjansten, tidigare erfarenheter, personliga behov samt “word-of-mouth”
kommunikation i fokus. Den nedersta delen, under strecket kopplas direkt till foretaget och
deras uppfattningar om kundens forvantningar.*

Figuren visar fem annorlunda kvalitetsgap eller kédllor mellan olika delarna av modellen:

Gap 1. Ledningens uppfattningar om kundernas forvantningar: detta gap handlar om hur
ledningen begriper kundernas forvantningar om deras 6nskemal och kvalitetskrav. Gapet kan
leda till kvalitetsproblem om ledningen tolkar fel information om kundernas férvantningar,
saknar eller gor felaktiga marknadsundersokningar.*?

Gap 2. Kvalitetsspecifikationer: det hér gapet visar skillnaden som kan férekomma mellan
ledningens asikter om kundernas kvalitetskrav och de verkliga specifikationerna inom
foretaget. Orsaker till detta kan vara att foretaget saknar ordentliga mal och rutiner inom
sjalva organisationen.*

Gap 3. Tjansteleverans: detta gap handlar om problemet som uppstar nar den forvantade
kvalitén av tjansten eller produkten inte uppfylls vid leverans eller vid tjansteproduktionen.
Exempelvis kan broschyrer eller reklam skapa helt annan bild hos kunden, dn vad han/hon
méter i verkligheten.**

Gap 4. Marknadskommunikation: det h&r gapet visar den externa kommunikationen till
kunden och handlar om marknadsféringen. Gapet anvénds for att se om den utlovade tjansten
till kunden inom marknadskommunikationen stdmmer 6verens med den levererade tjansten.
Exempelvis s dvervarderar inte foretaget sina varor och tjanster och ger 16fte om en battre
kvalité bara for att kunna sélja mer p& marknaden.*

Gap 5. Upplevd tjanst: detta gap har en funktion att summera de ovanstaende fyra gapen.
Gapet handlar om de skillnader eller brister i kundens upplevda kvalité som inte stimmer med
deras forvantningar. Det kan &ven vara en positiv feedback fran kunder nar till exempel
kvaliteten Overstiger deras forvantningar. Parallellt med detta kan de tidigare ndmnda gapen
variera kvalitetsmassigt.*®

3.3 Relationsmarknadsféringens 30R

Relationsmarknadsféringens 30R hanterar varje relations grundlaggande betydelse och hur det
ska tillampas i1 praktiken. Anledningen till den uppdelning, som beskrivits ovan, menar
Gummesson &r att frambringa relationsmarknadsforing som néagot effektivt, som kan vara till
hjalp i ett foretags marknadsplanering och deras marknadsforing. Det &r viktigt att papeka att
foretag eller organisationer inte kan anvanda sig av samtliga relationer, utan foga in de

* Grénroos. C. (2008) sid.117
* Grénroos. C. (2008) sid.38-39
* Grénroos. C. (2008) sid.119
* Grénroos. C. (1998) sid.39
* Grénroos. C. (2008) sid.121
*® Grénroos. C. (2008) sid.121-122
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relationsformer som passar in i marknadsplaneringen.*’ Det ar dessa marknadsrelationer som
utgér grunden for hur marknadsforing ska bedrivas.*® Gosta Fernstrom delar Gummessons
resonemang om att en relation inte kan fungera utan samspel och att det maste finnas ett
omsesidigt  stallningstagande fran bada parterna, alltsd utifran ett kund- och
leverantorsperspektiv.*®

| var studie kommer vi att anvanda oss av sju relationstyper som béast representerar hur de tre
foretagen genomfor deras marknadsplaneringar.

Relation 1 — Den klassiska dyaden: Relationen mellan leverantor och kund

| den forsta relationen &r marknadsforingens fundament till hur en kép- och séljrelation
uppstar. Det ar da leverantéren och kunden som &r de tva samordnade elementen i detta
avsnitt. Begreppet kund definieras huvudsakligen som externkund och leverantor kan
beskrivas som det saljande foretag eller organisation och séljare som sysslar med personlig
forsaljning, ansikte mot ansikte.

Leverantor Kund

Kalla: Evert Gummesson (2006), sid.17

Att varda redan befintliga kunder sags tidigare som ett satt att etablera nya kundkontakter.
Foretag har pad senare ar upptackt fordelarna med att behalla och utveckla de redan
existerande kontakterna, vilket i slutandan resulterar till att en mer langsiktiga och tryggare
affarsrelation skapas. Tva viktiga begrepp som Gummeson tar upp, forklarar vardandet av de
redan etablerade relationerna. Dessa &r retention marketing och zero defection. Den
sistndmnda, som dven kallas for nollstegsstrategin, vill utveckla produkter och tjanster till
hogsta kvalitet och eliminera fel och brister i sjalva utvecklingsprocessen. Zero defection vill
reducera antalet avhoppare till noll i affarsprocessen.*

Relationen mellan leverantdr och kund har en nara koppling till arbetssattet 1:1 marketing.
Marknadsforingsformen utgar ifran foljade steg i nybildandet av relationer, samt att starka
relationerna med de befintliga kunderna:

e Forst handlar det om att identifiera enskilda kunder, samt att kartlagga var
dessa finns

e Sedan differentiera konsumenterna utefter vad de efterfragar och hur deras
varderingar ser ut om tjansten eller produkten

* Gummeson. E. (2006) sid.48
*® Gummeson. E. (2006) sid.44
* Fernstrém. G. (2000) sid. 139-140
> Gummesson. E. (2006) sid.46-49
>* Gummesson. E. (2006) sid.50
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e Skapa en sammanhallning mellan kund och leverantér med hjalp av en
dialog

e Det ar viktigt att bemdta varje kund som en individ, genom personliga
samspel. Kallas aven for skraddarsydda relationer

o Till sist ar de en forutsattning att standigt utveckla och bevara relationen
genom kontinuerligt larande.

| parallell till Gummessons resonemang, sa havdar Philip Kotler och Gary Armstrong att
foretaget kan bilda relationer mellan sina kunder pa olika sétt. Foretag som har kunder med
lag marginal kan efterstrava att utveckla nya relationer fran grunden. Kotler och Armstrong
pastar att foretag med redan stark image inte behover leta efter potentiella kunder, utan skapar
relationer genom att stérka sitt varumarke med olika former av reklam och kunderbjudanden.
Foretag med fa kunder vill etablera hallbara relationer med sina stamkunder, dar kunderna far
vissa privilegier i form av rabatter och andra erbjudanden.>

Relation 2 — Den klassiska triaden: Triangeldramat mellan kund, leverantdr och konkurrenter

Hér blir konkurrensen mellan kund, nuvarande leverantor och de potentiella leverantdrerna
vidkommande. Konkurrens ar viktigt da det mojliggor att nya relationer mellan kunder och
leverantorer uppstar.

Manga olika branscher idag pastar att konkurrensen har utvecklats till en slags
hyperkonkurrens, vilket innebdr att marknaden standigt forandras och ger upphov till att
manga foretag tar till aggressivare metoder i sina marknadsforingsstrategier. Den vill standigt
provocera de konkurrensfordelar som marknaden tillhandahaller, bade for det egna intresset
och for konkurrenternas. Bland annat inom marknadsekonomier sa anses konkurrensen vara
ett villkor for en fungerande valfard.>* Relationsmarknadsféringen efterstravar en
marknadsforingsjamvikt, dar relationsmarknadsforingen maste ses som en sammanstéllning
av konsléurrens, samverkan och regleringar, vilket kannetecknar marknadsekonomins tre
krafter.

Figur 3: Ett natverk av relationer
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Kalla: Evert Gummesson (2006), sid.17

*2 Gummesson. E. (2006) sid. 54
> Kotler. P., Armstrong. G. (2005) sid.14
** Gummesson. E. (2006) sid. 64
>> Gummesson. E. (2006) sid. 65
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Relation 3: Det klassiska natverket: Fysisk distribution

Forsaljning genom natverket sker inte enbart genom varuhandel, utan dven utbyte av tjanster
och service, information, manniskor och andra levande varelser. Det dr servicen som
innehdller det centrala i dagens distributionssystem. Detta innefattar bland annat interna
tjanster som ar i form av telefon, vatten, el och bérshandel. Tjanster avser ocksa fordelning av
maéanniskor och distribution av fakta om foretaget. For att underlatta den fysiska distributionen,
sa spelar en fungerande logistik en avgdrande roll for foretagens overlevnad. Med logistik
avser Gummesson sjalva flodet av varor, det vill saga fran framstalld produkt i fabriken for att
vara redo att sdljas ute i handeln till kunden. Ett foretags logistik har mycket att géra med
foretagets marknadsstrategi. Det avgor hur mycket av produktflodet leverantoren far
utnyttja.>® Distribution utifrén ett relationsmarknadsforingsperspektiv férknippas med natverk
och partnerskap och hur varutillverkare, serviceproducenter, mellanhéander och kunder férenas
till en helhet. Det ska ses som en vardeskapande service, dar varan &r en liten del av sjalva
utbudet.>” Grundférutsattningen for att en forsaljning ska ske, enligt Don Peppers och Martha
Rogers, ar att det finns ett behov hos kunden. Enligt de bada forfattarna ar det viktigt for
foretagen att hantera och kontrollera behovskedjan, vilket innebér det forhallande som leder
frén kunden till den detaljerade processen vid kép av den verkliga produkten eller tjansten.®

Relation 5: Servicemotet: Interaktionen mellan kund och tjansteleverantor

Tjanstemarknadsforingen ar starkt bundet till interaktionsbegreppet och inrymmer mer &n
forhallandet mellan saljare och kund. Denna marknadsforingsform ger en djupare forstaelse
om hela affarsprocessen och omfattar fler typer av kontakter med bland annat personal och
utrustning, under sjalva produktionen och efter leveransen av tjansten. Detta samspel mellan
de olika aktorerna har i syfte att leverantdr och kund ska skapa ett vérde tillsammans och
denna del i marknadsforingen brukar kallas for interaktiv marknadsforing (Points-of-
marketing). Sjélva interaktionsprocessen skapas under tjansteproduktionen och leveransen,
vilket skapar marknadsforingstillfallen. Tjanstemarknadsforare vill att kunden ska uppleva
servicemdtet som gynnsamt for att denne ska lagga ett gott ord for foretaget.*

Relation 9: Relationen till den missndjde kunden

Den missnojde kunden kan reagera pa tre olika sétt hur denne visar sin misshelatenhet hos
produkten eller tjansten. Exit: Kunden kan antingen vélja kopa produkten eller tjansten hos
konkurrenten, eller att valja att helt avsluta kdpet hos det specifika foretaget. Voice: Kunden
valjer istallet att sdga ifran och kraver andring av det fel som har uppstatt. Loyalty: Kunden
véljer i stéllet, pa grund av ideologiska skal, att behalla sin lojalitet gentemot foretaget, men
att daremot halla ett visst avstand till foretaget. Idag har de flesta moderna foretagen i Sverige
sa kallade callcenters, eller en mellanhand, dar kunden kan ringa in och forklara sitt missngje
av den vara eller tjanst som kunden har konsumerat. Detta ar syfte att hantera missnéjda
kunder pa basta satt, da det ligger i foretagets intresse att bevara den organisationskultur som
skapats. Huvudorsaken till att dessa callcenters har inréttats ar att uppliva de relationer som
har skapats med hjalp av relationsmarknadsforing och CRM, samt att utveckla de

> Gummesson. E. (2006) sid. 73-76
*” Gummesson. E. (2006) sid. 79-80
*% peppers. D., Rogers. M. (2001) sid. 263-264
>> Gummesson. E. (2006) sid. 88-92
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personbaserade kundprofilerna, for att langsiktigt ta lardom av detta. Det &r aven ett satt att
inte skapa obalans i arbetsrutinerna hos andra anstéllda inom organisationen eller féretaget,
som exempelvis telefonsamtal, e-post eller brev kan medfora.®® Ett satt att minska missnojet
hos kunden &r att erbjuda kunden garantier vid kdp av produkt eller tjanst. Dessa garantier ska
bland annat innehalla tydliga riktlinjer, sa kunden enkelt forstar innehallet. De ska aven vara
inriktade pa att uppfylla kundernas behov och gynna bade leverantoren och kunden och inga
komplikationer ska uppsta nar kunden ska utnyttja eventuell produktgaranti. Om leverantdren
missbrukar detta fortroende kan det leda till att framtida relationer kan upphora.®

For att skapa fortroende hos konsumenten och ta del av kundernas uppfattningar och hur de
forhaller sig till kunden eller tjansten ar foretagens feedback till kunderna ar ett effektivt satt
att reducera antalet missndjda kunder. Don Peppers och Martha Rogers hévdar att
informationsutbytet mellan kund och leverantor inte enbart ska innehalla information om
kunden, utan ocksa ta vara pa den information som kunden formedlar.®® Férfattarna menar att
vissa foretag kan utveckla hemsidor pa Internet, som innehaller specifik information till den
enskilde kunden. Majoriteten av dessa internetsidor &r oftast inriktade pa att formedla
information till sina kunder och inte ta till sig den information de far i form av kundernas
feedback.®

Relation 12: E — Relationen

E — relationen &r en forening av relationer, natverk och interaktion som sker med stod av IT,
vilket aven ar karnan i relationsmarknadsféringen. IT hjalper till att skapa en starkare
infrastruktur inom ekonomin och bidrar till battre forutsattningar till marknadsforare. IT &r
ocksa ett supplement till andra natverk, som exempelvis jarnvagar, vattenvagar, TV, radio,
telefoni, flyglinjer som mojliggor en basstruktur for marknadsforingen. Det har mojliggjort att
en mer effektiv typ av kommunikation har framkommit, vilket har underlattat att forma
uppbyggnaden av relationer. For att ett foretag ska raknas som ett e-handel foretag pa
marknaden maste foretaget medverka i ett specifikt e-nétverk. Detta har spridit sig pa global
niva, dar vem som helst kan skapa en interaktionssituation. Det har skapat en ny syn pa kop-
och séljmarknaden, vilket har genererat ett nytt centrum for nya upplevelser och social
kontakt. Idag har marknaden pa Internet kommit att dominera den fysiska marknaden, da
kunderna upplever att det &r mindre komplext att genomfora sina kdp via Internet jamfort med
den traditionella varudaglighandel som alltid har existerat. Likafullt behdver inte e-handel
betyda 6kad kvalité pa grund av sina snabba éverforingar. Detta mojliggor inte heller att nara
och personliga relationer uppstar mellan kund och leverantor, da e-relationer mycket bygger
pa distansforhallanden mellan de olika parterna. Teknologin har svart att kompensera de
maskliga kontakter som uppstar, men kan istallet skapa en stimulans till den fér att komma
narmare en personligare interaktion mellan de olika aktérerna.’* Ett faktum &r att e-
relationerna kommer pa lang sikt att skapa nya marknader och etablera nya metoder for hur
foretag ska bedrivas.®®

® Gummesson. E. (2006) sid.112-115
" Gummesson. E. (2006) sid.118
6 Peppers. D., Rogers. M. (2001) sid.205
6 Peppers. D., Rogers. M. (2001) sid.208
* Gummesson. E. (2006) sid.129-134
% Gummesson. E. (2006) sid.142
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Gosta Fernstrom delar Gummessons resonemang kring hur IT utvecklingen har underl&ttat
informationsutbytet mellan leverant6r och kund. Han menar att foretagen kan na sina kunder
mer effektivt genom Internet, bland annat vad det géller direktférsaljning och etablering av
relationer. Han bekréftar att ett bra IT system kan fungera som en kanal mellan kund och
leverantdr, som bidrar till en béttre kommunikation.®

Relation 13: Parasociala relationer: Relationer till varumérken och objekt

Varumarket &r det foretagen ager och producerar, medan sjélva produktionen ar mer av en
natverksorganisation av underleverantorer. Har blir begreppet parasociala relationer relevant.
Relationerna uppfattas som relationerna till symboler, objekt och andra foreteelser, men &r
direkt kopplade till relationen mellan manniskor. De associationer som ménniskor skapar till
foretagens varor och tjanster ar ofta formella, men har ett stort inflytande i marknadsféringen,
dd det framhaver den image som foretaget forsoker skapa, som i sin tur frambringar
kannedom om foretagets verksamhet. Ett begrepp som har fatt allt stérre betydelse ar brand
identity, vilket innefattar inneb6rden av det varde som varumarket och identiteten frambringar
hos foretaget och vill &ven se vilken kdnnedom kunderna har om varumarket, samt vilken
lojalitet de har gentemot foretaget. Image, varumérke och kvalitet skapas inte utifran
foretagets verklighet, utan ifran den bild som kunderna har skapat utifrdn deras egna
erfarenheter och varderingar. | relation till varuméarket blir positionering relevant, da strategin
innebar att foretaget, varan eller tjansten ska inneha en egen position hos den enskilde kunden
som hjalper denne att valja ett varuméarke vid ett eventuellt kop.®’

Enligt Ralf Blomgvist, Johan Dahl och Tomas Haeger kan en bra kunddialog stérka relationen
och gora den mer vardefull for bade kunden och leverantoren. Till foljd av detta kan
varumarkesrelationen antigen starka eller forsvaga relationen beroende pa de uppfattningar
som kunden far till varumarket. For att starka och utveckla relationer anser forfattarna forst
och framst att det kravs ett engagemang hos bade leverantér och kund, dér vissa bestamda
atgarder gors for att behalla relationen. Detta vacker da fortroende hos kunden som majliggor
att langsiktiga relationer utvecklas, vilket skapar en kundlojalitet gentemot foretaget. Det
slutgiltiga. malet ar att skapa kundvarde, vilket starker den kundupplevda relationen.®®
Blomqvist med flera definierar begreppet kundvarde som: ... ar den samlade upplevelsen for
kunden av att ha en relation med foretaget. Kundvardet bestams av de fordelar relationen ger

kunden jamfort med de uppoffringar den krdver”. 69

® Fernstrém. G. (2000) sid.38-39
% Gummesson. E. (2006) sid.143-144
% Blomquist. R, Dahl. J, Haeger. T. (2004) sid.49
% Blomaquist. R, Dahl. J, Haeger. T. (2004) sid.51
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4. EMPIRI

| foljande kapitel presenteras det empiriska materialet som bestar av fakta om Tallink Silja
AB, Viking Line AB och Birka Cruises AB samt genomfdrda intervjuer och
enkatundersokningar.

4.1 Fakta om Kkryssningsbolag
4.1.1 Tallink Silja AB

Tallink Siljas verksamhet inleddes redan under sovjetiska tiden pa 1980-talet nar ESCO
(Estonian Shipping Company) borjade driva farjelinjen med fartyget "Georg Ots”, dar rutterna
gick mellan Tallinn och Helsingfors och redan ar 1989 kopte bolaget férjan ’Scandinavian
Sky” som borjade charta mellan Estland och grannldnderna. Rederiet fick namn Tallink”.
Efter Estlands sjalvstandighet fortsatter Tallink sin verksamhen med estniska staten som
dgare. Samtidigt borjar bolaget lagga vikten pa att internationellt utbilda ledningen och
modernisera sina tekniska och affarssystem.”

Ar 1997 koper Tallink ett fore detta Viking Line fartyg och doper den till ”Fantasia” och
sedan ar 2000 ett annan tidigare Viking Lines farja som doptes till "Regina Baltica” som gick
mellan Tallinn och Stockholm. Ar 2002 Tallink sétter in p& linje mellan Tallinn och
Helsingfors Ostersjons modernaste firja som heter ”M/S Romantika” och &r 2004 ett till
modernt fartyg ”M/S Victoria” som borjade trafikera mellan Tallinn och Stockholm.™

| maj 2004 6ppnades Tallinks forsta hotell i Tallinn, Tallink City Hotel. Ar 2007 éppnade de
sitt andra hotell med stor kapacitet till konferenser och SPA, Tallink Spa & Conference Hotel
som ligger precis vid Tallinks terminal i Tallinn.”

| december 2006 borjade Tallink trafikera mellan Tallinn-Helsingfors, Ostersjons modernaste
och langsta farja ”M/S Galaxy” och den tidigare trafikerade ”M/S Romantika” sattes pa linjen
Tallinn-Stockholm. 1 april 2007 fortsatte Tallink att bredda sin verksamhet och startade en ny
stracka mellan Stockholm och Riga med sitt fartyg ”M/S Vana Tallinn”.

I november 2005 kdper Tallink Grupp med Sea Containers Ltd Silja Oy Ab. Sedan dess borjar
Silja Line ingd i AS Tallink Grupp som bildar Ostersjons stérsta och modernaste rederi.”

Idag ager bolagen 19 fartyg som trafikerar mellan fem lander. Tallink ager &ven fyra hotell i
Tallinn och ett hotell i centrala Riga, som har ett eget varumarke, Tallinks Hotels. Bolagen
transporterar cirka atta miljoner passagerare varje ar och marknadsfor sig bade under Tallink
och Siljas namn.”

Idag satter Tallink Silja AB stort fokus pa sina affarsresendrer och kan erbjuda bra
mojligheter for ett lyckat mdéte. Det finns méjlighet att vélja mellan konferenskryssningar,
hotellkonferens pa Tallinks hotell, stora samt sma gruppresor och de arrangerar dven massor
ombord.”

7 http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/history/

" http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/history/

72 http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/history/

73 http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/history/

7 http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/default.htm
’> http://www.tallinksilja.com/sv/groups/default.htm

21


http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/history/
http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/history/
http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/history/
http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/history/
http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/default.htm
http://www.tallinksilja.com/sv/groups/default.htm

Tallink Silja AB:s strategi ér att “slutligen na ett lage dar inga av fartygsflottans fartyg ar
aldre an tjugo &r”’°, samt att passagerare ska vara ndjda med Tallink Silja AB:s moderna,
bekvama och miljévanliga fartyg.”’

4.1.2 Viking Line AB

Viking Lines passagerartrafik startades ar 1959 da bolaget Vikinglinjen AB bérjade sin trafik
mellan Finland, Aland och Sverige. Innan kryssningstrafiken startade var det dyrt att resa
mellan dessa lander, da resendrerna var tvungna att ta sig med flyg eller nattbatar. Efter
trafikstarten har bolaget vaxt fran ett fattigt tjansteutbud och service till dagens moderna
fartygsflotta. Bolaget kunde erbjuda allt fran lyx kryssningar till ett stort bildack. Detta
passade perfekt for frakttrafik och ett nytt fenomen, bilturismen. Viking Line startade dven ett
efterlangtat, smidigt och billigare satt att ta sig till havs mellan Finland och Sverige. Allt detta
med kombination och mdjlighet att handla skattefritt ombord skapade forutsattningar for en
tillvaxt av passagerartransporter.’

Trots att alla var skeptiska till den nya branschen borjade konkurrensen vaxa och hardnade
med tiden. Detta ledde till att pionjarerna inom branschen var tvungna att sanka biljettpriserna
och da borjade “det stora firjepriskriget” som resulterade till ett samarbete mellan bolagens
marknadsforing. "

Ar 1970 borjade Viking Line utvecklas och fick tre nybyggda fartyg som hade fokus pa
service och kvalité for sina resenérer. Under 70-talet och 80-talet utvecklades kundbehov
sdsom rekreationskryssningar, konferenskryssningar, transportresande och frakttrafik. Aven
linjenatet blev forbattrat med andra dndhamnar i Helsingfors, Nadendal samt Abo i Finland
och Stockholm i Sverige. | slutet av 80-talet startades kryssningstrafik till Estland och efter att
Estland gick med i EU skapades reguljar trafik for passagerare, frakt och personbilar.®

Idag bestar Viking Line av kryssnings- och farjetrafik med fartygen Gabriella, Mariella,
Amorella, Isabella, Viking Cinderella, Rosella och Viking XPRS. Dessa fartyg trafikerar
mellan Abo-Mariehamn/Langnas-Stockholm/Kapellskar, Helsingfors-Mariehamn-Stockholm,
samt Helsingfors-Tallinn. Viking Line har egna terminaler i Stockholm och Abo, i Tallinn,
Helsingfors, Mariehamn och Kapellskdr hyr kryssningsbolaget ytan fér sin
terminalverksamhet.®

Viking Lines affarsidé bestar av att “erbjuda férmanliga och sékra person- och

frakttransporter inkluderande hogklassig rekreation, god mat och attraktiv shopping "%

Deras vision och strategi ar att fokusera pa avkoppling for sina resenarer, resor och
frakttransporter samt att utvecklas till att standigt vara en given aktor pa norra Ostersjon.

’® http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/environment/
7 http://www.tallinksilja.com/sv/mainMenu/company/environment/
78 http://www.vikingline.ax/foretagsinfo/historik/50_ar.asp

7 http://www.vikingline.ax/foretagsinfo/historik/50 _ar.asp

8 http://www.vikingline.ax/foretagsinfo/historik/50 _ar.asp

& http://www.vikingline.ax/foretagsinfo/trafik.asp

® http://www.vikingline.ax/foretagsinfo/affarside.asp
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Fokus i Viking Lines marknadsforingsstrategi ligger pa att kunna erbjuda en fullstandig
reseupplevelse till ett bra pris. Detta kombineras med kvalité innan och efter upplevelsen som
ar valbemdétande av sina kunder, rena faciliteter, bra shopping, god mat och underhallning
ombord. Foretaget ambitioner ar att vara “hela folkets flotta” med sékra och miljévanliga
fartyg med nojda kunder ombord.®

4.1.3 Birka Cruises AB

Birka Line grundades i Mariehamn, Aland & 1971, dér deras vision var att arrangera
kortkryssningar mellan Sverige och Aland &ret runt. Redan i november samma &r inleddes
fartyget “Prinsessan” trafikera mellan Stockholm och Mariehamn. Men ar 1973 koptes
bolaget av Freeport (USA) som dven ordnade passagerar- och bilfarjetrafik pa linjen mellan
Stockholm och Helsingfors. Ar 1980 byggdes “Prinsessan” om och fick fler hytter, stort
dansgolv och en stor konferensavdelning. Alla dessa andringar ledde till att bolaget bdrjade
marknadsféra sig som kryssningsbolaget Birka Cruises.®*

Ar 1992 kopte Birka Line ett till fartyg som doptes till ”Birka Queen” och bérjade sin trafik
mellan Stockholm och St.Petersburg. Ar 1996 firade bolaget 25 &r och under den tiden hade
rederiet haft 129 860 89 passagerare i form av enkelresor. Fran ar 1997 borjade fartyget
“Birka Princess” kryssa sju dagar i veckan fran Stockholm till Mariehamn. Efter tva ar
byggdes fartyget om till ett av varldens mest sakra och miljpanpassade kryssningsfartyg”.®
Ar 2001 firade fartyget ”Birka Princess” 15 ar och réaknades fortfarande till ett av vérldens
mest miljéanpassade och moderna fartyg med stationering i Ostersjon. Hosten 2004 borjade
fartyget ga fran Stockholm till fler destinationer: Tallinn, Abo och Helsingfors.®

Fran ar 2008 vann Birka Cruises tre ar i rad priset Grand Travel Awards kategori, ~Arets
rederi”.?” Idag bestar bolagets verksamhet av 22-timmarskryssningar mellan Stockholm och
Marichamn med fartyget “Birka Paradise”. Under sommartid erbjuder bolaget
weekendkryssningar till andra destinationer kring Ostersjon samt specialkryssningar under jul
och nyar. Kryssningsholags framtida planer &r att redan under sommaren 2011 borja med
tredagarskryssningar till danska Bornholm, dér fartyget gor stopp i Rénne. Hela I6rdagen och

séndagen kommer resenarerna tillbringa i Visby.®®

Idag fokuserar Birka Cruises pa kryssningsupplevelser med sitt moderna fartyg “Birka
Paradise” som har 715 hytter med totalt 1800 baddar. Till skillnad fran andra fartyg har de
inget bildack ombord som gor det mojligt att endast fokusera pa kryssningar. Verksamheten
gor regelbundna undersokningar om sina kunder som visar bast betyg inom kundservice och
underh&llning ombord.®

® http://www.vikingline.ax/foretagsinfo/affarside.asp

® http://www.birka.se/1/sv/historik/historik.php

® http://www.birka.se/1/sv/historik/historik.php

® http://www.birka.se/1/sv/historik/historik.php

¥ http://www.birka.se/1/sv/historik/historik.php

® http://www.birka.se/1/1.0.1.0/133/pressmeddelande 110222 info.pdf
® http://www.birka.se/1/1.0.1.0/133/pressmeddelande 110222 info.pdf
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Fartyget ”Birka Paradise” erbjuder en unik relaxavdelning med mojligheter till
spabehandlingar, bad och solljus oavsett vader.*

Ombord finns d&ven moderna konferensavdelning med tolv konferensrum, som har plats upp
till 400 9E)ersoner. Alla dessa rum ar utrustade med den senaste tekniken samt tradlost
Internet.

Ar 2010 fick Birka Cruises hemsida bést betyg inom rese- och turismbranschen med
motiveringen att sidan var snygg och att all information var tillganglig. Lars Néslund, VD for
Birka Cruises tycker att detta var en viktig handelse, da bolagets viktigaste kanal &r att na sina
gamla och nya kunder via deras hemsida.

4.2 Intervjuer
4.2.1 Mejlintervju med Janis Pavulus, kommunikationschef pa Tallink Silja AB

Janis Pavulus pastar att Tallink Silja AB ar den ledande leverantoren i Ostersjoregionen, som
erbjuder hogkvalitativa tjanster inom gods- och passagerartrafik. Deras flotta pa nitton fartyg
erbjuder ett brett utbud av tjanster och tita avgangar. Som ett resultat av deras pagaende
investeringar och fornyelse av flottans program, driftsatter de for narvarande nagra av de mest
avancerade kryssningsfartygen pa Ostersjon med den modernaste utrustningen, battre boende,
storre shoppingomraden och tjanster av hog kvalitet ombord. Bolagets vision &r att vara en
marknadsledande pionjar i Europa genom att erbjuda spetskompetens inom fritids- och
affarsresor, samt havstransporttjanster.

Tallink Silja AB:s marknadsforingsstrategi grundas pa att erbjuda en trevlig reseupplevelse
som Overtraffar kundernas forvantningar och gor att de vill atervanda.

Pa fragan om vilken del i marknadsféringen som kryssningsbolaget lagger mest vikt pa
svarade Janis att produkt, service och image ar de viktigaste faktorerna till foretagets
framgang. Dock priset en avgorande roll i en konkurrensutsatt marknad. Tallink Silja AB
stravar inte efter att vara det billigaste kryssningsbolaget pa marknaden, utan satsar mer pa de
tidigare namnda faktorerna.

Kryssningsbolagets framsta malgrupper innehaller resendrer fran alla mojliga kundsegment,
exempelvis fran barnfamiljer till pensionarer. Deras verksamhet omsatter mest pengar pa
privatresande och pa frakt/logistik, men dven konferens och affarsresandet ar ocksa en viktig
affarsgren.

Janis péstar att deras storsta konkurrenter pd marknaden ar de aktorer p& Ostersjon med
likartade produkter. Det framsta konkurrande foretaget ar Viking Line AB da de innehar
liknade volymer pa bade passagerar- och logistiksidan. Han anser att Tallink Silja AB
utmarker sig mer pa marknaden, da de har andra produkter och destinationer som inte andra
kryssningsbolag har. De erbjuder bland annat egna hotell i Tallinn och Riga, samt
taxiverksamhet i Tallinn.

Deras marknadsforingssyfte inkluderar bland annat ett lojalitetsprogram, déar de vardeséatter
deras redan befintliga kunder hogst. Janis pastar att marknaden &nnu inte &r mattad, sa de
fortsatter att etablera nya kundkontakter.

% http://www.birka.se/1/sv/fartyget/fartyget.php
1 http://www.birka.se/1/1.0.1.0/133/pressmeddelande 110222 info.pdf
2 http://www.birka.se/1/sv/pressmeddelanden-2010/pressmeddelanden-2010.php
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Foretaget vill uppréatthalla bra service genom att vara marknadsledande pa alla nivaer. Detta
kan ske allt ifran information/marknadsféring och forséljning till bokning, incheckning,
upplevelsen ombord, service pa destinationen. Janis sager, da Tallinn ar Ostersjons framsta
kulturcenter ar 2011, sa borjade Tallink Silja AB inratta temaveckor pa farjor mot Estland.
Dér fick resenérerna bland annat ta del av den estniska matkulturen, dess historia och landets
kulturella kvarlamningar.

Tallink Silja AB vill skapa en bra kvalité for sina resendrer genom bra produkter och hdg
serviceniva. De vill att kunden helt alltid ska 6vertraffa sina egna férvantningar.

En del av de strategier som foretaget anvander sig av for att na potentiella kunder bestar utav
olika marknadsforingsinsatser. Direktmarknadsforing, annonsering till press, etermedia (till
exempel radio och tv) och outdoorférsaljning (till exempel demovisning av tjanster och
produkter) &r nagra medel de anvander sig av for att na nya kunder. For att behalla redan
befintliga kunder anvander foretaget sig av medlemskap i form av klubbkort, dar resendrerna
kan samla poéng, som kan anvéandas som betalningsmedel vid kommande resor.

Kryssningsbolaget genomfor kundundersékningar pa koncernniva. Exempelvis sa skickar de
via mejl ut fragor om hur kunder upplever deras produkter och tjanster for att kunna se vad
som kan forbattras inom bolaget.

Janis berattar att foretagets tillvaxt har 6kat varje ar fran och med det startade och detta kan
vara ett bevis pa en effektiv marknadsforingsplan och bra strategier. Han pastar att foretaget
kommer att utvecklas for att bli annu béttre.

Tallink Silja AB:s framtida utveckling ser lovande ut enligt Janis. De arbetar for tillfallet att
oka antalet pa deras kryssningsfartyg och hotell. Deras mal ar att fortsatta vara den ledande
koncernen inom Ostersjons kryssningsindustri.

4.2.2 Direktintervju med Carl-Johan Asp, marknadschef pa Viking Line AB

Pa var forsta fraga som géllde foretagets affarsidé och vision, svarade marknadschefen att
foretaget inriktar in sig pa alla kundsegment: barnfamiljer, pensionarer, affarsresande,
nojesresande, persontrafik och frakt. Pa frakt och logistik sidan investerar Viking Line AB
framst pd kombinerade transporter, vilket innebéar att transportforetaget anvander sig av olika
transportmedel som till exempel tag, lastbil och bat for att frakta godset. Lasthilarna fraktar
containern pa farjan till exempelvis Stockholms hamn, som i sin tur hamtas upp av lastbillar
och transporteras vidare till 6nskad destination. Marknadsfaringen pa logistiksidan bestar av
direktmarknadsforing, dar kunden kontaktar foretaget och inte tvartom. Detta beror pa
foretagets starka varumarke vilket dven ar kant pa passagerarsidan, som sprids ut genom
”word-of-mouth” kommunikation.

Fragan om kryssningsforetagets marknadsforingsstrategi pa passagerartrafikssidan svarade
Carl-Johan Asp att foretaget forst maste skapa marknaden genom reklam och PR innan de
anvander sig av 1:1 marketing, dar kunderna delas upp i olika kategorier och aldersgrupper
for att ge réatt erbjudande till ratt kundgrupp. Deras tidigare marknadsforing bestod till storsta
delen av reklam och erbjudande som skickades via post hem till kunderna. | dagslaget
anvands direkt marknadsforing via medier, som till exempel Facebook och Internet for att
reducera sina kostnader.
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Den framsta vikten i marknadsforingsprocessen som foretaget fokuserar pa ar att varda och
starka sin image. Da Viking Line AB anpassar sina produkter till réatt pris for samtliga
kundgrupper ar det viktigt for dem att uppratthalla den standarden som de olika
kundgrupperna efterfragar.

Carl-Johan berattar att deras marknadsforing inte riktar sig at nagra specifika malgrupper
eftersom efterfragan skiljer sig beroende pa vilken veckodag som infaller. Statistiskt sétt sa
reser framst ungdomar (20-30 ar) under helgen och alla andra dagar ar uppdelade mellan
pensionarer och resenarer mellan 40 och 60 ar, som kan ta ledig fran jobbet mitt i veckan. De
geografiska omraden som kunderna framst kommer ifran & Aland, Helsingfors och Sodra
Sverige.

Viking Line AB:s verksamhet omsétter mest pengar pa konferens och fritidsresor. Detta avser
biljettforséaljning, restaurang/catering och taxfree intékter. Logistik och transport utgor endast
10 procent av foretagets totala omsattning (470 miljoner per ar).

Foretagets framsta konkurrenter pa marknaden ar Tallink Silja AB, Birka Cruises AB och
Finnlines. Andra hot kan vara fasta attraktioner pa destinationen dar kunden spenderar sina
pengar, som kan vara museer, biografer, teater och annat.

Deras framsta samarbetspartners & TT — Line och Stena Line pa passagerarsidan. Med de tva
kryssningsbolagen kan Viking Line AB:s passagerare fortsatta sin resa till andra destinationer
som Viking Line AB inte kan erbjuda. Foretaget har &ven samarbete med SJ som erbjuder
transport till och fran hamnen for att underlatta resandet. Fran logistiksidan ar den framsta
samarbetspartnern CargoNet, som erbjuder kombitrafik pa jarnvagar.

Viking Line AB arbetar framst med relationsmarknadsforing pa passagerarsidan och inom
logistiken. De vill skéta om de relationer som de redan har etablerat pa passagerarsidan, samt
att na fram till nya kundsegment under lagsasong som stracker sig fran november till juni.
Logistiken har en jamn omséttning aret runt, sa foretaget satsar mer pa att starka relationerna
med de redan befintliga kunderna.

Kryssningsbolaget erbjuder transportorer vilorum, dar de kan koppla av innan avresa. Pa
farjan erbjuder Viking Line AB matbiljett till buffén for att chaufférerna ska kanna sig
valkomna ombord. For att slippa kulturkrock mellan olika chaufférer fran andra lander, sa
erbjuder de hytter dar de delar sovplats med manniskor fran samma ursprung. De forsoker
aven att erbjuda hytter i tysta avdelningar dar de kan vila ut sig efter en lang arbetsdag. Néar
baten kommer i hamn sa har lastbilarna foretrade ut ur baten for att kunna snabbt och smidigt
fortsétta sin resa. FOr att uppratthalla bra service innan avgang pa passagerarsidan, sa finns det
mojlighet att boka och betala sin resa pa Internet, se vilket utbud som finns pa béten, samt
smidiga tranportmojligheter fran Slussen, Stockholm till Viking Line terminalen. Pa farjan
erbjuds det olika aktiviteter och underhallning for alla malgrupper. Efter avslutad resa sa
genomfors enkatundersokningar for att fa feedback om vad som upplevdes bra och det som
kan forbattras.

Viking Line AB arbetar mycket med att skapa en bra kvalitet for sina kunder/resendrer genom
att erbjuda rena och frascha hytter i olika prisklasser, samt ytterligare flersprakig personal
ombord. Till barnfamiljer erbjuds det diverse evenemang for barn, sa som barnkalas,
filmvisning och olika tavlingar och aktiviteter for hela familjen.

Fragan om vilka strategier som anvands for att na potentiella kunder och de erbjudanden som

brukas sa sager Carl-Johan att inom logistiken sa genereras kunskap om den totala marknaden
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for att hitta kunderna och ta redan pa vad kunderna efterfragar. Pa passagerarsidan erbjuds det
fler kunderbjudanden, som exempelvis att rabattkuponger tillkommer i biljetten eller att
frukosten ingar i resan. Dessa strategier sker framst under lagsésong.

Storre kundundersdkningar genomfors inom transport- och kryssningsdelen en gang per ar.
Mindre undersékningar genomfors kontinuerligt som passagerarna kan fylla i ombord.

Pa fragan om Viking Line AB:s brister i deras marknadsféringsplan anser Carl-Johan att det
inte finns nagra.

Viking Lines framtida planer ar att lansera ett nytt fartyg ar 2013, som kommer ga mellan
Stockholm och Abo.

4.2.3 Mejlintervju med Peter Hellgren, forsdljningsdirektor pa Viking Line AB

Pa frdgan om Viking Line AB:s affarsidé/vision sd svarade Peter Hellgren att erbjuda
formanliga och sakra person- och frakttransporter inkluderande hogklassig rekreation, god
mat och attraktiv shopping.

Nasta fraga om hur deras marknadsforingsstrategier ser ut i dagslaget sd svarade han i
huvudsak kommunicerar Viking Line med sina kunder via TV och Direktmarknadsforing,
geografiskt med tyngdpunkt i Mélardalen. Idag anser han att deras barande budskap &r att vara
Ostersjons hetaste dansgolv.

Pa fragan om vad de lagger mest vikt pa i deras marknadsforing svarade Peter att de satsar pa
pris och produkt i taktisk annonsering.

Fragan om deras framsta malgrupp fick vi svar att det ar i huvudsak en kopande allménhet i
Maélardalen.

Fragan om vad de omsitter mest pengar pa svarade han att de tjanar mest pa sina
fritidsresenérer.

Var nasta fraga handlade om de framsta konkurrenterna pa marknaden, dar vi fick svar att det
var Tallink Silja AB, Birka Cruises AB och Eckerd Linjen, samt flyg, hotell och restaurang
kan ses som ett hot. Deras framsta samarbetspartners & Hamnmyndigheter, olika leverantorer,
allianspartners och media.

Peter Hellgren héavdar att deras marknadsforing har ett ”lojalitetsprogram som syftar till att
framja relationerna med deras befintliga kunder. | ovrigt ligger tyngden pa att attrahera

kunder som reser mindre frekvent . %3

Foretaget arbetar med att erbjuda bra service innan avgang, genom att uppratthalla sina l6ften
som de annonserar om i reklamen. Under resan “handlar det om kvalitetsarbete sdasom
skolning, métning av kundupplevelser och atgardsprogram for att hantera eventuella

awvikelser ”.%* Efter avslutad resa har de en sékallad aftersales arbete som ar riktat &t en viss
kundgrupp. | 6verensstimmelse med detta “samt genom den specialistkompetens som finns

» Intervju med Peter Hellgren (billaga 2)
94 .
Ibid.
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inom restaurang- och hotellsektorerna %

resenarer.

skapar Viking Lines bolag kvalité hos sina

Nar foretaget vill nd potentiella kunder sa stravar de efter att deras marknadsnarvaro ska synas
och vara sa nara kunden som mgjligt. De erbjuder sina kunder prisvarda resor med hdg
tillganglighet inom deras utbudssektor och bokningsbarhet. Bolaget far sin feedback genom
attitydundersokningar, samt ur kundnéjdhetsundersokningar.

Peter anser att Viking Line AB:s marknadsféringsplan kan alltid bli béttre men i dagslaget
fungerar den bra. Framprognosen ser lovande ut enligt honom, da ett nytt fartyg ska levereras
ar 2013 och han ser en forvantat 6kning pa marknaden.

4.2.4 Direktintervju med Erling Odmark, affiirsutvecklare pd Birka Cruises AB

Birka Cruises AB:s affarsidé gar ut pa att skapa unika upplevelser for manniskor som vill
koppla av fran vardagen och langtar efter en kort semester.

Deras marknadsforingsstrategi ar deras kundklubb, dar kunden far ta del av rabatter och
erbjudanden. Deras service utgar framst ifran deras webbsida, samt printannonsering och
begransad reklam pa tv.

Servicen bygger mycket pa affarsidén dar de erbjuder 1500 kvadratmeter inglasade soldack
med pool, dar passagerarna kan fa sol och varme aret runt.

P4 fragan om foretagets framsta malgrupp sd anser Erling Odmark att det ar tio procent
konferensgaster och nittio procent nojesresenarer. Alderférdelningen varierar beroende pa
vilken veckodag som infaller. Exempelvis i bérjan av veckan sa reser det flest kunder mellan
aldrarna 50-65 ar och i slutet av veckan sa ar det resenarer mellan 25-35 ar. Han pastar att
under perioden mellan maj och november sa ar deras storsta malgrupp barnfamiljer.

Birka Cruises AB verksamhet omsétter mest pengar pa restaurang, barer och taxfree. Detta
omfattar cirka 80 procent av all forsaljning.

Erling sager att deras framsta konkurrenter pa marknaden ar de kryssningsbolag som arbetar
med liknande produkter, till exempel Viking Line AB och Birger Jarl AB.

Deras framsta samarbetspartners ar Kalles Buss och olika fysiska resebyrder som ligger
belagna pa landsorter. De star for cirka 20 procent av foretagets biljettforséljning.

Birka Cruises AB arbetar med att behalla sina befintliga kunder, men vill dven lagga vikt pa
att etablera nya.

For att uppratthalla bra service for sina kunder anvéander kryssningsbolaget I6pande
undersokningar. Undersokningarnas omfattning ligger pa cirka 200 per dag for att ta redan pa
hur den blivande resendren upplevde sin bokning pa deras hemsida. Det genomfors dven
undersokningar efter avslutad resa (cirka 100 per dag). Detta inrymmer &ven i deras strategier
for att skapa nojd kundkvalité hos sina resenarer. Exempelvis sa erbjuder Birka Cruises AB
vissa rabatter pa deras restauranger under lagsasong.

> Mejlintervju med Peter Hellgren (billaga 2)
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Strategier som anvands for att na potentiella kunder ar att satsa pa kvalité, underhallning
ombord och varuutbud. P& kryssningsfartyget sa arrangeras bland annat tematiserade
underhdllningsprogram som till exempel “Nostalgia- back to the 80’s”, dir olika artister
framfor kanda latar fran 80- talet.

Pa var fraga hur de arbetar for att fa feedback fran deras resendrer, sa ar det deras
kundundersokningar som han namnde tidigare, samt att resendrer kan ldmna in sina
synpunkter pa deras hemsida och fa svar inom fem dagar.

Erling menar att foretaget inte har nagra brister i deras marknadsforingsplan. Deras framtida
planer ar att méjliggora tredagarsrutter till Danmark.

4.2.5 Mejlintervju med Kati Andersson, kommersiell direktor pd Birka Cruises AB

Kati Andersson sager att Birka Cruises AB:s affarsidé bestar av att erbjuda unika

kryssningsupplevelser till sina resenarer som “vill ha en paus i vardagen”. %

Nasta frdga om hur deras marknadsforingsstrategier ser ut i dagslaget svarade hon att
foretaget nar sina kunder genom TV reklam, print- och webbannonsering storsta del i
Stockholm. Birka Cruises AB:s annonsering sker dven ifran sjuttio andra orter med egna
anslutningsbussar som kan bokas samtidigt med valda kryssningar. Dessa bussar har

hallplatser “fran Jonkoping i soder till Karlstad och Mora i véster samt Hudiksvall i norr”.’

Kryssningsbolaget lagger mest vikt pa pris i olika paketeringar (cirka 80 procent) och i 6vrigt
deras marknadsforing fokuserar sig pa hela produkten.

Kati sager att deras framsta malgrupp ar medelklass som ar mellan 30 - 70 ar och 89 procent
av dem bor i upptagningsomradet. Uppdelning bestar av lika antal man och kvinnor och
majoriteten bor i tva personers hushall.

Birka Cruises AB verksamhet omsatter mest pengar pa taxfreeforsaljning ombord. Kati anser
att deras storsta konkurrenter pa marknaden ar Viking Line AB, Tallink Silja AB och dven
alla foretag som erbjuder liknade upplevelser i Stockholm.

Bolaget samarbetar med olika foretag som arrangerar sina kryssningar hos dem, men Birka
Cruises AB vill inte profilera sig med ndgot annat varumarke i dagslaget.

Kati havdar att deras marknadsforing i syfte satsar pa att behalla redan “en vildigt trogen”*®
kundgrupp men aven nya kundsegment som vaxer inom yngre aldersgrupper.

For att behalla bra service for sina resendrer innan och efter avslutad resa anvander Birka
Cruises AB kundundersokningar dar de kan lamna sina synpunkter som tas pa stor alvar.
Bolaget vill skapa en dialog mellan” fartyg och land " fér att behalla kvalitén och fa reda pa
mojliga problemomraden.

% http://www.birka.se/1/sv/fartyget/fartyget.php
7 http://www.birka.se/1/sv/anslutningsbuss/anslutningsbuss.php
% Mejlintervju med Kati Andersson (billaga 4)
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Upplevelsen for kunden star i fokus och styr kryssningsholagets kvalitetsarbete. Birka Cruises
AB nar sina potentiella kunder genom olika resebyraer, researrangorer, samarbetspartners,
sociala kanaler samt narvaro pa olika evenemang dar foretaget delar ut proverbjudande som &r
anpassad till olika malgrupper.

For att fa feedback fran sina resenarer genomfor bolaget kundundersokningar vid varje
ankomst via Internet.

Kati beréttar att hon &r ny i foretaget och darfér inte beddma om det finns brister i deras
marknadsforingsplan. Hon anda anser att det finns alltid utrymme for att utveckla bolagets
kommunikation.

Vidare pavisar hon att marknaden inom branschen &ar ganska tuff och kunder “har mdnga
upplevelser att viilia pa”.*® Birka Cruises AB vill darfor utvecklas genom att erbjuda en bra
produkt pa marknaden som kan passa olika malgrupper och méter forvantningar av de nya

och gamla generationerna.

4.3 Enkdatundersokningar

Efter att vi genomfort vara enkatundersokningar och sammanstallt dessa kunde vi se ett
monster mellan olika svarsalternativen hos resenarerna pa de olika kryssningsbolagen. Den
storsta andelen resenarer pa de olika rederierna var mellan aldrarna 18 till 30 &r. Den minsta
malgruppen var resendrer som var 50 ar eller aldre och de resterande malgrupperna var
nagorlunda uppdelade. Detta avser alla veckans avgangsdagar.

Huvudorsaken till att resenérerna valde resa med de tre kryssningsbolagen var i ndjesrelaterat
syfte och endast fatal hade avsikt att besoka slakt och vanner. Affarsresande var ett relativt
litet kundsegment av antalet undersokta personer. Majoriteten av resendrer hade tidigare rest
med samtliga rederier och de flesta var ndjda med sin resa och upplevelsen ombord.

Den storsta faktorn som avgjorde kundens val att resa med Viking Line AB var priset.
Resendrer som reste med Tallink Silja AB och Birka Cruises AB hade delade asikter om vad
som styrde deras val av resa.

Det som resenarerna fick bast tillfredsstallelse av under resans gang var servicen pa Birka
Cruises AB och Viking Line AB. Pa Tallink Silja AB var det framst underhallning och utbud
som var mest avgérande elementen av kundernas upplevelse ombord. Vi kunde se ett tydligt
monster bland de tillfragade da nastan alla kunde ténka resa igen med respektive bolag.

100 Mejlintervju med Kati Andersson (billaga 4)
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5. ANALYS

Kapitel bestar av analys utifran tidigare valda teorier och vart empiriska material.

5.1 Produktens tre nivaer

Den forsta nivan, basprodukten, representerar de fysiska behov som resendren har innan
paborjat kop. Kryssningsbolagens basprodukt skulle da vara resa, bo, ata och gora, det vill
saga att alla behov hos resendren ska tillfredstillas ombord pa farjan. Viking Line AB
efterstravar just detta genom att erbjuda véalstadade hytter med bra standard. Pa Tallink Silja
AB:s farjor finns stort utbud av restauranger med varierade prisklasser som &r anpassade till
olika malgrupper. Birka Cruises AB erbjuder en exklusiv relaxavdelning med sol och bad aret
runt. Pa Tallink Silja AB:s och Viking Line AB:s farjor hanterar de bade gods- och
passagerartrafik vilket mojliggor att resenérer kan fortsatta sin resa med egen bil pa den valda
destinationen.

Den fysiskprodukten inkluderar paketering, design, varumérke och kvalité samt eventuella
mervarden. Mervéarden syftar pa att kunden far andra produkter och tjanster utéver
basprodukten. Viking Line AB och Birka Cruises AB erbjuder bland annat rabattkuponger
och maltid vid kdép av vanlig standardresa under lagsasong. De tre rederierna skapar god
kvalité genom att gora kontinuerliga kundundersékningar innan och efter resan for att kunna
anpassa sina produkter och tjanster till vad kunden efterfragar.

Slutligen beskriver P. Kotler och G. Armstrong den omgivande produkten som innehaller
produktleverans, garanti, samt betalningsmojligheter. Da bolagen har omfattande
distributionskanaler, sd har kunderna olika mdjligheter att utfora sina biljettkop. De kan
antingen valja att betala for sin resa via bolagens hemsidor, terminaler, kontor eller fysiska
resebyraer. Detta system medfor att alla typer av resenarer kan genomfora sina biljettkp
utefter deras specifika behov och méjligheter.

5.2 Gapanalys

Det forsta gapet i analysen handlar om hur ledningen uppfattar kundens férvéantningar och hur
de forhaller sig till att skapa en 6kad kvalité hos sina kunder. Enligt Janis Pavulus, som &r
kommunikationschef pa Tallink Silja AB, sa satsar de mycket pd att fa feedback fran sina
kunder, som bland annat sker genom enkatundersokningar genom Internet. Viking Line AB
genomfor storre kundundersokningar en gang per ar, bade inom gods- och passagerartrafik,
samt att resendrer alltid har mojlighet att lamna synpunkter och kommentarer, under
pagaende- och efter avslutad resa. Birka Cruises AB erbjuder kundtjanst pa deras hemsida,
dar kunden kan lamna omddmen hur de upplevde tjansten, samt att fa feedback om eventuella
fragor.

Nastkommande gap belyser hur ledningen uppfattar kundernas behov och servicekvalitet.
Dessa specifikationer kan paverkas av felaktiga 6vervaganden om resurser och beredskap av
anstéllda vid specificering av tjansten. Tallink Silja AB fokuserar pa att anvanda sig av de
modernaste fartygen pd Ostersjon och erbjuder battre forutsattningar for boende och
shopping. Enligt enkatundersokningen pa Tallink Silja AB sa prioriterades utbudet pa deras
fartyg hogst. Marknadschefen pa Viking Line AB vill hdvda att foretaget anpassar sina
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produkter och tjanster till samtliga kundgrupper. Pa logistiksidan anvander féretaget sig av
kombinerade transporter vilket bade gynnar transportorer och privata resenarer. Kati
Andersson, som ar kommersiell direktér pa Birka Cruises AB, forklarar att bolaget vill
uppratthalla en jamn kvalitetsniva genom att erbjuda anslutningsbussar till sina resenarer pa
manga olika orter utanfor Stockholm.

Det tredje gapet tar upp den kvalitetsbrist som kunderna kan uppleva vid leverans av den
kopta produkten eller tjansten. Viking Line AB arbetar med reklam och PR for att skapa den
bild av foretaget som de efterstravar. Enligt Carl-Johan Asp, marknadschef pa Viking Line
AB sa vill de anpassa sina tjanster och upplevelser ombord till olika kundgrupper for att visa
att samtliga resendrer ar valkomna pa deras farjor. Under sammanstéllningen av
enkatundersékningarna visade det sig att resendrerna pa samtliga kryssningsbolag var
tillfredsstallda med hela upplevelsen ombord dér deras forvantningar uppfylldes, samt att de
var villiga att gora en aterresa med respektive rederi.

Gapet som beskriver foretagets marknadskommunikation, handlar om den externa
kommunikation som rederiet anvander sig av for att skapa en jamn dialog med deras
befintliga kunder, samt att dra till sig nya. Den externa kommunikation som Viking Line AB
anvander sig av pa logistiksidan sprids genom “word- of- mouth”, dar foretaget inte behdver
kontakta sina kunder, utan deras starka varuméarke fordelas mellan de olika kundsegmenten.
En av Birka Cruises AB:s kommunikationsmedel bestéar av proverbjudanden, som ar i form av
rabatterade priser till nya resenarer. Tallink Silja AB:s strategier ar mer fokuserade pa att
overtraffa kundernas férvantningar under sjalva farden, vilket enligt Janis Pavulus kommer
leda till en 6kad aterbesoksfrekvens.

Det slutliga gapet i analysen summerar de tidigare ndmnda kvalitetsspecifikationerna och
handlar om den upplevda kvalitén av tjansterna stdmde &verrens med resenérernas
forvantningar. Vara enkatundersokningar visade att de kunder som reste med Viking Line AB
och Birka Cruises AB hade ett gott stallningstagande till rederiernas servicekvalité.
Undersokningen som genomférdes pa Tallink Silja AB visade att resendrerna hade delade
uppfattningar om den kvalité de upplevde ombord. Det var endast fem av trettio medverkande
i studien som var néjda med servicekvalitén, men detta paverkade inte deras beslut om ett
eventuellt terbesok.

5.3 Relationsmarknadsféringens 30R

Relation 1 redogor den traditionella kop- och saljrelationen mellan kund och leverantor, samt
hur foretagen arbetar med vardandet av de redan befintliga kunderna/resenarerna och vilka
strategier de anvander sig av for att etablera nya. Alla de kryssningsbolag som har medverkat
i studien lagger stor vikt pa att behalla och varna kundkontakter som har etablerats genom
effektiv relationsmarknadsforing och CRM. Forséljningsdirektéren pa Viking Line AB
understryker att deras marknadsforing grundas pa att utveckla lojalitetsprogram, dar de
efterstravar att framja deras redan befintliga relationer pa lang sikt. Malet ar att skapa zero
defection, vilket innebér att kryssningsbolaget vill minska antalet missnéjda kunder genom att
Oka kvaliteten och eliminera olika fel och brister i afféarsprocessen. Viking Line AB skapar
efterfraga pa marknaden genom att anvanda sig av 1:1 marketing, dar foretagen identifierar
och differentierar olika kundgrupper med deras behov och énskemal, for att sedan anpassa
sina erbjudanden till ratt kundgrupp. Detta ar i syfte att skapa skraddarsydda relationer. En
forutsattning ar att skapa en sammanhallning mellan kund och leverantor & genom
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kontinuerliga dialoger. Tallink Silja AB jobbar mycket med direkt marknadsforing, vilket
bland annat sker genom outdoorforsaljning, dar kunden far mojlighet att traffa foretagets
representanter ansikte mot ansikte. Foretagets framtida utveckling ser lovande ut enligt Janis
Pavulus, dar de for tillfallet arbetar med att 6ka antalet kryssningsfartyg och hotell.

Relation 2 handlar om foretagens kamp att vara de konkurrensledande foretaget pa
marknaden. E. Gummesson namner att i samband med att olika foretag erbjuder likartade
produkter och tjanster, sa kan det uppsta en hyperkonkurrens mellan de olika aktorerna. Detta
kan paverka att foretagen anvander mer aggressivare metoder i sina marknadsforingsstrategier
for att fanga kundernas uppmarksamhet. Utifran studiens intervjuundersokningar kunde det
utlasas att Tallink Silja AB:s framsta konkurrent ar Viking Line AB, da rederierna bade
erbjuder gods- och passagerartrafik. Trots att fOretagen saljer produkter och tjanster av
liknande karaktar, sa utmarker de sig individuellt pA marknaden. Tallink Silja AB riktar sin
marknadsforing speciellt mot de mer hdgavlonade och affarsresendrer, medan Viking Line
AB anpassar sina priser till alla typer av resendrer. Bland annat har Tallink Silja AB egna
hotell och taxiverksamhet pa vissa destinationer. Da Birka Cruises ar ett renodlat
kryssningsbolag och endast avser passagerartrafik, sa riktar foretaget sin marknadsforing till
kunder som vill aka pa en kortare semester. De behdver da enbart marknadsfora sina
produkter och tjanster till ett mer begrésat urval av resenarer, da majoriteten av alla resenarer
ombord &r nojesresande. Samtliga kryssningsholag har skapat sin egen nisch pa marknaden
och dar med behdver de inte anvanda sig av aggressiva marknadsféringsmetoder. De stravar
istallet att behalla och stirka den image som de redan skapat hos sina kunder.

Relation 3 innefattar forséljning genom natverk dar foretaget inte enbart saljer sina produkter
och tjanster, utan avser dven den service som erbjuds utdver basprodukten. Distributionen
sker med hjalp av foretagens samarbetspartners for att frambringa en mer véardeskapande
service for kunden. Birka Cruises AB:s vision om att gora basprodukten mer vardeskapande
for kunden, gor de genom att erbjuda anslutningsbussar for sina resendrer som bor utanfor
Stockholm. Pa Viking Line AB:s logistikavdelning utlovar foretaget ett vilorum for
lastbilschaufforer innan fartygets avgang. Rederiets passagerarsida har TT- Line och Stena
Line som samarbetspartners, vilka ingar i ett gemensamt natverk, dar Viking Line AB:s
resendrer kan fortsatta sin resa till andra destinationer med respektive kryssningsbolag.
Tallink Silja AB erbjuder, utdver basprodukten, storre méjligheter med shopping ombord,
boende av hog standard, samt den modernaste flottan pa Ostersjon.

Relation 5 beskriver samspelet mellan kund och tjansteleverantér, dar bolaget utgar fran
interaktivt marknadsforingssatt. Detta innebar att samtliga representanter fran foretaget, ska
tillsammans med kunden, skapa ett gemensamt varde i sjalva interaktionsprocessen. Da de tre
bolagen riktar sin marknadsforing till at olika kundgrupper, kravs det ett varierat utbud av
tjanster. Utifran vara enkatundersokningar kunde vi se att den dominerande malgruppen bland
resenarerna, pa samtliga kryssningsbolag, var mellan aldrarna 18-30 ar, dar intentionen med
resan var nojesrelaterad. Trots detta vill foretagen anpassa hdja utbudskvalitén hos samtliga
resenarer. Birka Cruises AB arrangerar de nojesrelaterade tjanster for den aldre malguppen
genom tematiserade arrangemang. Har kan resenarerna atervanda till 80-talets musikkultur,
som framfors av professionella artister. Samtliga av Viking Line AB:s farjor inriktar sig pa att
barnfamiljer ska fa ett bra servicemote ombord. Barnen kan ta del av olika aktiviteter, som
exempelvis barnkalas, tavlingar och filmvisning. Tallink Silja AB arrangerar olika kulturella
evenemang pa deras farjor till och fran Tallinn. Detta ar kopplat till att Tallinn blev utnamnt
till arets kulturhuvudstad 2011. Foretaget vill starka Tallinn som varumarke genom att lata
kunden ta del av stadens historia och kultur, bade ombord och i land.
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Relation 9 presenterar hur foretag agerar for att beméta eventuella klagomal och missnéjen
fran sina kunder. Da kryssningsbolagsindustrin ar en sa pass konkurrenskraftig marknad, &r
det svart att forhalla sina produkter och tjanster till alla kunders behov. For att undvika
missndjda kunder och minska antalet avhoppare erbjuder samtliga kryssningsbolag
produktgarantier. Genom att kontinuerligt genomféra kundundersokningar via Internet,
telefon och enkater ombord, kan foretagen inte bara fa feedback ifran sina kunder utan dven
ge kompensationer till de berdrda parterna.

Relation 12 bestar av de relationer som foretagen skapar med hjalp av IT. Detta medfor att
informationsutbytet mellan kund och leverantor forenklas och effektiviseras, vilket ger béattre
forutsattningar vid  direktforsaljning, samt skapa kontakter med nya kunder och
samarbetspartners. | samband med IT industrins snabba utveckling, maste foretagen standigt
utveckla sina interaktiva medier inom forséljning och etablering av kundrelationer for att 6ka
sina intakter och skapa ett bredare spektrum inom natverket. Utifran det insamlade empiriska
materialet om Birka Cruises AB, framgar det att bolagets hemsida ar valinformerande och
fungerade. Erling Odmark tillagger att foretaget inte enbart skapar en bra service genom de
olika produkter och tjanster som finns ombord pa fartyget, utan aven via deras hemsida, dar
kunden skapar sin forsta uppfattning om foretagets verksamhet. Carl-Johan Asp papekar att
Viking Line AB har minskat sina kostnader genom att utnyttja interaktiva medier, som
exempelvis Facebook och Twitter for att 6ka kundfrekvensen och halla nere sina kostnader.
For att uppratthalla redan befintliga e-relationerna vid liv anvander Tallink Silja AB sig av
speciella erbjudanden och nyheter, som skickas via mejl till sina medlemmar.

Relation 13 handlar om kundernas relationer och associationer till varumérket, samt hur
foretaget skapar och varderar sin image. Detta skapas genom hur kunderna sjalva upplever
foretagets tjanster och produkter och om de 6verensstammer med hur foretaget vill identifiera
sig pa marknaden. Logistikavdelningen pa Viking Line AB har erhallit en stark image genom
“word- 0f- mouth” kommunikation. Denna kommunikationsform hjélper till att skapa
trovardighet hos kunderna dven pa passagerarsidan, da de far en mer omfattande bild om
foretagets verksamhet. Resultatet fran de genomforda enkatundersokningarna visade att
resendrernas tidigare erfarenheter spelade en avgdérande roll i deras val om vilket bolag de
ville resa med. Enligt Janis Pavulus grundas Tallink Silja AB:s marknadsforing pa att starka
och sprida vidare den image de skapat for att vara ett marknadsledande kryssningsbolag i
Europa.
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6. SLUTSATSER

| kapitel sex sammanfattar vi analysen till ett resultat som besvarar vara fragestéllningar,
samt vart syfte med studien. Uppfoljningsvis diskuteras de overgripande aspekterna kring
studiens huvudamne, samt pa vilket satt detta studieomrade kan vara kunskapsbarande. Vi
kommer &ven att ge forslag till fortsatt forskning inom dmnet.

Analysen av vart empiriska material visade bade likheter och skillnader i rederiernas
marknadsforingsstrategier, samt kundernas uppfattningar om foretagens produkter och
tjanster, vilka vi kommer att belysa har nedan.

Tallink Silja AB marknadsfor sig bade pa passagerar- och godssidan. Da foretagets
marknadsforingsstrategier riktar sig mot att overtréffa kundernas forvantningar, vill de skapa
en bild av foretagets image och varumarke som den modernaste flottan pa Ostersjon.
Kryssningsbolaget vill inte framhdva priset som den avgorande faktorn vid kundernas
kopbeslut, utan vill frambringa den hdga servicekvalitén och det utbud de tillhandahaller.
Utifran en relationssynpunkt efterstravar Tallink Silja AB att vérdesatta de redan etablerade
kundkontakterna, men investerar stora marknadsforingsinsatser for att uppratta nya kunder.
Detta sker  exempelvis genom  outdoorforsaljning, TV  och  radioreklam.
Marknadsforingsstrategin riktar sig mot alla kundgrupper, men i forsta hand at privatresenarer
som har nojesrelaterade behov. Detta kunde bekraftas genom var genomforda
enk&tundersokning (se bilaga 6).

Viking Line AB vill marknadsfora sig som ett anpassbart rederi med produkter och tjanster
som uppfyller alla kunders behov. Da foretaget redan har skapat en stark brand identity pa
marknaden, som sprids genom “word- of- mouth” kommunikation, sa okar fértroendet hos de
befintliga kunderna, samt en véxande lust att resa hos nya intressenter. Respondenternas svar
fran enkatundersokningen visade att merparten av besokarna tidigare rest med Viking Line
AB, vilket indikerar ett Okat flode av aterkommande resendrer. En av de
marknadsforingsatgarder Viking Line AB lagger stor vikt pa ar att dela upp deras
kundgrupper i olika segment for att mer effektivt kunna urskilja de specifika behoven som
resenarerna efterfragar. Tabell 1 visar att den mest avgorande orsaken till konsumenternas val
av resa ar priset, dar fjorton av trettio tillfragade valde priskategorin som avgorande faktor vid
kopbeslutet. Detta stdimmer inte dverens med den imageskapande bild som foretaget har
utmarkt sig till i var undersokning.

Tabell 1: Avgorande faktorer vid kdp av resan

Pris Varumarke/image | word of mouth | Tidigare
erfarenheter
Tallink Silja 9 4 6 11
Viking Line 14 5 3 8
Birka Cruises 9 5 7 9
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Birka Cruises AB marknadsfor sig genom att skapa en bild av foretaget som &r ett renodlat
kryssningsbolag, som enbart riktar sig at nojesresenarer som "vill ha en paus i vardagen”.
Marknadsforingen sprids huvudsakligen av foretagets interaktiva medier, dar deras hemsida
fungerar som en motesplats for merparten av bolagets resenarer. Birka Cruises AB har redan
en hangiven malgrupp mellan aldrarna 30-70 ar. Foretagets yngre malgrupp har daremot véxt
explosionsartat, vilket har verifierats i var genomforda kundundersokning.

Samtliga bolag har likheter i deras marknadsféringsstrategi dar de anvander sig av
relationsmarknadsforing och CRM som framsta marknadsforingsform. Detta i syfte att varda
deras etablerade kundkontakter for att skapa langvariga relationer. Foretaget skapar detta
genom upprepade kundundersokningar, dar resendrerna kan lamna sina synpunkter om deras
verksamhet. Kryssningsbolagen bearbetar och behandlar den information som resenérerna har
lamnat for att senare anvanda det i produktionen av produkter och tjanster. Tallink Silja AB,
Viking Line AB och Birka Cruises AB anser att deras marknadsfarings plan &r hallbar utifran
ett ekonomiskt och samhéllsperspektiv. De pastar anda att i samband med IT utvecklingen
och samhallets rekreation, gor att foretagen hela tiden tvingas att forbattra och férnya sina
produkter och tjanster for att vara konkurrenskraftiga inom turismbranschen. Exempelvis
Tallink Silja AB vill utvecklas genom att utdka sin hotellkedja for att expandera sina
skréddarsydda kunderbjudanden. Viking Line AB har bestallt ett nytt fartyg som ar under
utveckling, vilket kommer o©ka besoksndringen mellan  Stockholm och Abo.
Kryssningsbolaget, Birka Cruises AB, planerar att utveckla sina rutter mellan Sverige och
Danmark, dar de kan erbjuda tre dagars kryssning fran deras Stockholmsterminal.

Enkatundersokningarna uppvisade hur bolagens kunder uppfattade deras produkter och
tjanster, samt om deras marknadsforingsstrategier 6verensstammer med kundernas behov och
forvantningar. Slutresultatet visade att det finns en stor efterfragan bland foretagets resendrer,
da Tabell 2 visade ett stort intresse att gora en aterresa med samtliga kryssningsbolag. Detta
visar att foretagens marknadsforingsstrategier ar effektiva, da de har lyckats att anpassa sina
tjanster och produkter till en rad olika kundsegment, dar flertalet av de tillfragade var nojda
med sin resa. Kunderna pa Viking Line AB och Birka Cruises upplevde att servicenivan var
hdg, men kénde vissa brister i matens standard och hytternas funktionalitet (se bilaga 6).

Tabell 2: Antalet resenarer som kan tanka sig att resa igen med respektive bolag

JA NEJ
Tallink Silja 25 5
Viking Line 28 2
Birka Cruises 24 6

Efter var redogdrelse om hur de tre rederierna strategiskt arbetar for att behalla en stark brand
identity och position pa marknaden, kan vi se att deras strategier gar att vidareutveckla. Vi
anser att Tallink Silja AB har ett for begransat urval av kunder pa grund av de hoga priserna.
Bolaget skulle da effektivisera sina marknadsforingsinsatser genom att rikta sig at en bredare
allmanhet, men samtidigt kan detta leda till att deras varumérke férsvagas och sanker sin
position pd marknaden. Resendrerna uppfattade Tallink Silja AB:s service ombord som
relativt 1ag. Eftersom bolaget ingar i AS Tallink Grupp, som &r en estnisk organisation, kan
servicekvalitén variera gentemot de svenska foretagens servicehantering. | var mening kan
detta bero pa kulturella, sa som sociala faktorer i hur foretag bemoter och behandlar sina
kunder.
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Pa Viking Line AB kan foretaget utoka sitt utbud, samt utveckla fler kreativa idéer for hur
deras resendarer ska finna tillfredstallelse av underhallningen ombord. Vi anser att detta skulle
kunna goras genom att arrangera olika temaveckor, som dr inspirerade av andra landers
kulturer. D& Sverige ar ett mangkulturellt land med flera olika nationaliteter skulle detta
medfora ett Okat intresse hos andra etniska grupper.

Birka Cruises AB marknadsfor sig som ett kryssningsbolag med fokus pa néje men erbjuder
aven konferensmojligheter pa deras farjor. | dagslaget har foretaget ett litet antal
affarsresenarer ombord och darmed anser vi att de kunde, genom olika kanaler, rikta sin
marknadsforing till olika foretag. Detta skulle inte enbart framhédva kryssningsbolagets image
som helt nojesrelaterat, utan ocksa skapa en mer professionell bild av foretaget. Risken finns
att dessa tva intressenter kan missuppfatta varandra och skapa stérningar ombord, vilket kan
leda till att de bada kundgrupperna tappar fortroendet till foretaget och minskar chanserna till
aterbesok.

Det ar nu konstaterat att samtliga rederier ar beroende av langsiktiga relationer for att behalla
och vidareutveckla sin existens pa marknaden. Fokuset i foretagens marknadsfaringsstrategier
ar att skapa nojda resendarer med intentionen att atervanda, samt att sprida ut bolagets
framstaende rykte, framst genom “word- of- mouth” kommunikation, for att dra till sig
potentiella kunder och samarbetspartners. Med hjélp av enk&tundersokningarna konfirmerades
strategiernas effektivitet, dar den storsta delen av antalet tillfragade resenarer kunde tanka sig
att gora en aterresa med respektive bolag.

Enligt European Cruise Councils sa fortsatter kryssningsindustrin att véxa och standigt skapa
intresse hos olika kundgrupper. Janis Pavulus papekar att framtiden ser lovande ut och
efterfrigan kommer att std kvar och héjas med tiden. Vi tror att denna positiva utveckling
beror pa den latta tillgangligheten som kryssningsnaringen erbjuder. Resenarerna behover inte
planera sin semester i fortid, utan kan nar som helst ”fly vardagen”.

Da kryssningsindustrin blir allt mer eftertraktad bland turister, kan var undersokning ge
kunskap om hur rederierna uppratthaller sin position pa marknaden, samt vilka metoder som
kan anvandas for att dstadkomma detta. Utifran ett vetenskapligt perspektiv kan var uppsats
bidra till vidare forskning inom detta omrade. Vi har framst belyst de ekonomiska,
sociologiska och kulturella aspekterna kring kryssningsverksamheten, vilket har varit en
begransning i var mening av studieomradets fulla potential. Genom att tillampa fler teorier
och utga fran ekologiska och geografiska faktorer, kan framtida forskare utveckla detta
forskningsomrade och belysa andra orsaker till kryssningsindustrins etablissemang.
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http://www.vikingline.ax/foretagsinfo/affarside.asp (hdmtat 2011-04-08)
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DN Resor hemsida (http://www.dn.se/resor):
http://www.dn.se/resor/kryssning/kryssningar-allt-popularare (hdmtat 2011-05-10)

Finska Statististikcentralen hemsida pa svenska (http://www.stat.fi/index_sv.html):
http://www.stat.fi/til/smat/kas_sv.html (h&mtat 2011-05-20)

Passagerarrederierna hemsida (http://www.passagerarrederierna.se/)
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http://www.passagerarrederierna.se/file/pr_100506_web2.pdf (hdmtat 2011-05-03)
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervjufragor

w

© N o o &

10.
11.
12.
13.
14.

Vad har Ni for affarsidé? Vision?

Hur ser Er marknadsforingsstrategi ut i dagslage?

Vilken del i marknadsforingen lagger Ni mest vikt pa: image, pris, produkt eller
service?

Vem ar Er framsta malgrupp?

Vad i Er verksamhet omsatter mest pengar? Konferens, fritidsresor, transporter mm.
Vilka ar Er framsta konkurrenter pa marknaden?

Vilka ér Era framsta samarbetspartners?

Har Er marknadsforing i syfte att behdlla redan befintliga kunder eller lagger ni mer
vikt pa att etablera nya?

Hur arbetar Ni for att uppratthalla bra service? Innan avgang? Pa farjan? Efter avslutad
resa?

Pa vilket satt skapar Ni kvalité for Era kunder/resenarer?

Vilka strategier anvands for att na potentiella kunder? Kunderbjudande?

Genomfors det kundundersokningar for att fa deras feedback? Hur ofta?

Anser Ni att det finns brister i Eran marknadsféringsplan?

Hur ser ni pa Er framtida utveckling?
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Bilaga 2. Mejlintervju med Peter Hellgren, forsaljningsdirektér pa Viking Line AB

Vad har Ni for affarsidé? Vision?

Finns angivet i arsberattelsen som &r publicerad pa www.vikingline.se

Hur ser Er marknadsforingsstrategi ut i dagslage?

| huvudsak kommunicerar vi via TV och DR, geografiskt med tyngdpunkt i Malardalen.
Bdrande budskap har varit Ostersjons hetaste dansgolv.

Vilken del i marknadsforingen lagger Ni mest vikt pa: image, pris, produkt eller
service?

Pris och produkt i taktisk annonsering.
Vem ar Er framsta malgrupp?
I huvudsak en kopande allménhet bosatt i Malardalen.
Vad i Er verksamhet omséatter mest pengar? Konferens, fritidsresor, transporter mm.
Fritidsresor
Vilka ar Er framsta konkurrenter pa marknaden?

Tallink  Silja, Birka Cruises, Eckerdlinjen samt substitutalternativ.  sdsom
flyg/hotell/restaurang.

Vilka ar Era framsta samarbetspartners?

Beror pa vad som menas. Hamnmyndigheter, leverantorer, allianspartners, mediapartners
m.fl.

Har Er marknadsforing i syfte att behdlla redan befintliga kunder eller lagger ni mer
vikt pa att etablera nya?

Vi har ett lojalitetsprogram som syftar till att framja relationerna med befintliga kunder, nar
det galler marknadsinvesteringar. | dvrigt sa ligger tyngden pa att attrahera kunder som reser
mindre frekvent.
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9.

10.

11.

12.

13.

Hur arbetar Ni for att uppratthalla bra service? Innan avgang? Pa farjan? Efter
avslutad resa?

Lo6ften i reklamen ska ligga i niva med vad vi levererar. | Gvrigt handlar det om kvalitetsarbete
sasom skolning, matning av kundupplevelser och atgardsprogram for att hantera eventuella
avvikelser. Vi har aftersales verksamhet gentemot vissa kundgrupper.

Pa vilket satt skapar Ni kvalité for Era kunder/resenarer?

Enligt ovan samt genom den specialistkompetens som finns inom restaurang- och
hotellsektorerna inom vart bolag.

Vilka strategier anvands for att na potentiella kunder? Kunderbjudande?

HOg marknadsnérvaro genom att upptréada dar kunderna finns. Prisvérda erbjudanden och hog
tillganglighet gallande utbud och bokningsbarhet. Vi har dven klubbkort, dér vara kunder kan
ta del av eventuella erbjudanden och samla in bonuspodng som kan anvéndas vid betalning av
resa.

Genomfors det kundundersokningar for att fa deras feedback? Hur ofta?
Manatligen via saval attitydundersokningar som kundnéjdhetsundersokningar.
Anser Ni att det finns brister i Eran marknadsféringsplan?

Planer kan alltid bli battre men vi anser att den nuvarande fungerar bra.

14. Hur ser ni pa Er framtida utveckling?

Nytt fartyg ar bestéllt for leverans under 2013. Marknaden forvantas 6ka de narmaste aren.
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Bilaga 3. Mejlintervju med Janis Pavuls, kommunikationschef pa Tallink Silja AB

Vad har Ni for affarsidé? Vision?

We are a leading provider of high-quality mini-cruise and passenger transport services in the
Baltic Sea region, as well as a leading provider of ro-ro cargo services on selected routes. Our
fleet of 19 vessels allows us to offer a wide range of services and frequent departures. As a
result of our ongoing investment and fleet renewal program, we currently deploy some of the
most advanced cruise ferries on Baltic Sea with state-of-the-art facilities, improved
accommodation, larger onboard shopping areas and high quality onboard services, setting a
new benchmark for travel standards in the Baltic Sea region.

The company's vision is to be the market pioneer in Europe by offering excellence in leisure
and business travel and sea transportation services.

Hur ser Er marknadsforingsstrategi ut i dagslage?

Our customer value proposal is to offer an enjoyable travel experience that exceeds customer
expectations and makes them want to return.

Vilken del i marknadsforingen lagger Ni mest vikt pa: image, pris, produkt eller
service?

Vi erbjuder Ostersjons storsta utbud av kryssningar med Ostersjons modernaste flotta.
Produkt, service och Imagefragan ar ur det perspektivet viktigast. Sjalvklart spelar dven priset
en viktig roll i en konkurrensutsatt marknad, men vi stravar inte efter att vara billigast.

Vem ar Er framsta malgrupp?
Vi riktar oss till flera viktiga malgrupper: fran barnfamiljer till pensionarer.
Vad i Er verksamhet omséatter mest pengar? Konferens, fritidsresor, transporter mm.

Privatpersoner och frakt star for den storsta delen, men grupp & konferens ar en viktig
affarsgren.

Vilka ar Er framsta konkurrenter pa marknaden?

Alla som agerar pd Ostersjon ar att betrakta som konkurrenter. Viking Line ar pga sina
volymer de som ligger narmast till hands att betrakta som storsta konkurrent, daremot har vi
andra produkter och destinationer som inte andra har. Vi har dven egna hotell i Tallinn och
Riga, samt taxiverksamhet i Tallinn. Inte alltid 1att att gora enkla jamforelser med andra
aktorer med anledning av detta.
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7.

10.

11.

12

Vilka ar Era framsta samarbetspartners?
Kan inte svara

Har Er marknadsforing i syfte att behalla redan befintliga kunder eller lagger ni mer
vikt pa att etablera nya?

Bada delar. Vi har lojalitetsprogram och vardesatter hogt vara befintliga kunder. Marknaden
ar dock langt ifran mattad. Darfor soker vi aven na ut till nya kunder.

Hur arbetar Ni for att uppratthalla bra service? Innan avgang? Pa farjan? Efter
avslutad resa?

Grundinstallningen ar att vi ar och ska vara marknadsledare pa alla nivaer, fran information-
/marknadsforing och forséljning, till bokning, incheckning, ombordupplevelser och service pa
destinationerna, samt uppféljning. 1 och med att Tallinn blev utnamnd till arets
kulturhuvudstad 2011 s borjade farjorna satsa mer pa kulturella evenemang. Exempelvis
borjade vi utveckla temakryssningar som symboliserar Tallinns historia och kultur. Pa
Victoriafdrjan har vi bland annat fotoutstélining om Tallinn i 3D, filmvisningar och dven en
estnisk meny som resendrerna kan njuta i a la cart restaurangen.

Pa vilket satt skapar Ni kvalité for Era kunder/resenarer?

Bra produkter och hdg serviceniva ar malsattningen vi arbetar efter. Kunden ska som alltid
helst dvertraffas i sina forvantningar.

Vilka strategier anvands for att na potentiella kunder? Kunderbjudande?

Det finns ett helt batteri av marknadsféringsaktiviteter: fran direktmarknadsforing,
till annonsering press, etermedia och "outdoor" for att bara namna nagra.

. Genomfors det kundundersokningar for att fa deras feedback? Hur ofta?

Ja, kontinuerligt pa koncernniva.

13. Anser Ni att det finns brister i Eran marknadsforingsplan?

Antalet passagerare pa vara fartyg okar varje ar, senast fran 8,1 till 8,4 miljoner pax pa ett ar.
Detta ar ett bevis pa att vi har en framgangsrik strategi och metod. Men vi utvecklar oss
sténdigt for att bli annu battre.
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14. Hur ser ni pa Er framtida utveckling?

Kryssningsndringen visar en tendens att oka. Delar av verksamheten &r dock xtra
konjunkturkénslig sdsom frakt och konferens. | nulaget ser vi mycket ljust pa framtiden och
har investerat stora belopp i nya fartyg (sju stycken sedan 2002) for att ha den modernaste
flottan i Ostersjon. Vi fortséatter pd den inslagna vagen och arbetar for att ytterligare oka

paxantalet pa vara fartyg och i vara hotell.
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Bilaga 4. Mejlintervju med Kati Andersson kommersiell direktor pa Birka Cruises AB

1. Vad har Ni for affarsidé? Vision?
Att erbjuda unika kryssningsupplevelser till manniskor som vill ha en paus i
vardagen.

2. Hur ser Er marknadsforingsstrategi ut i dagslage?
Vi jobbar primart i print, tv och webannonsering. Stérsta delen av annonsering
sker i Stockholm med omnejd men vi tacker dven ett stort omrade inom var
busslinjendt med annonsering, se omfattning av  busslinjer  hér

http://www.birka.se/1/sv/anslutningsbuss/anslutningsbuss.php

(Birka Paradise har egna anslutningsbussar fran ett 70-tal orter, med hallplatser fran
Jonkdping i soder till Karlstad och Mora i vaster samt Hudiksvall i norr. Ld&mna bilen hemma
och folj med i en av vara valutrustade turistbussar. Bussarna tar en rast langs végen.
Bokas samtidigt som du bestéaller din kryssning. Alla barn maste ha egen sittplats i bussen.
Barn 0-5 ar aker utan kostnad, barn 6-15 ar far 50 % rabatt pa ordinarie busspris. Begransat
antal platser.)

3. Vilken del i marknadsforingen lagger Ni mest vikt pa: image, pris, produkt
eller service?
| dag annonsering vi mycket taktiskt dvs pris i olika paketeringar, estimerad
80%, dvrig marknadsforing fokuserar mer pa produkten.
4. Vem ar Er framsta malgrupp?
30-70 ar, 89% bor i upptagningsomradet Birkaland (se buss),
medelinkomsttagare, man/kvinnor ca 50/50. Majoriteten bor i 2 personers
hushall.
5. Vad i Er verksamhet omsatter mest pengar? Konferens, fritidsresor,
transporter mm.
Taxfree forsaljning ombord &r den storsta inkomstkallan
6. Vilka ar Er framsta konkurrenter pa marknaden?
Inom rederi; Viking Cinderella, Silja Galaxy. Men dven alla upplevelser runt om
I Stockholm
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7. Vilka &ar Era framsta samarbetspartners?
Vi samarbetar med véldigt manga olika aktérer och manga arrangerar
kryssningar hos oss. Vi profilerar oss inte med nagot annan varumarke i
dagslaget

8. Har Er marknadsforing i syfte att behalla redan befintliga kunder eller lagger

ni mer vikt pa att etablera nya?

Vi har en valdigt trogen kundkrets och darmed jobbar vi pa plan plan; befintlig
kund har storsta vikten men nykundbearbetningg vaxer inom yngre
aldersgrupper

9.  Hur arbetar Ni for att uppratthalla bra service? Innan avgang? Pa farjan?

Efter avslutad resa?

Vi gor manga kundundersdkningar bade innan och efter avresa, kunderna kan
lamna synpunkter i hytten och ombord och vi tar alla kundsynpunkter pa stor
allvar. Vi har en kontinuerlig dialog mellan fartyg och land for att halla kvaliten
och fanga upp problemomraden.

10. Pa vilket satt skapar Ni kvalité for Era kunder/resenarer?
Upplevelsen for kunden styr vart kvalitetsarbetet

11. Vilka strategier anvands for att na potentiella kunder? Kunderbjudande?
Genom samarbetspartners, foretag, foreningar, resebyraer, arrangorer, sociala
kanaler och narvaro pa olika evenemang. Oftast paketerar vi ett erbjudande som
passar malgruppen eller delar ut prova pa erbjudanden.

12. Genomfors det kundundersokningar for att fa deras feedback? Hur ofta?
Vid varje ankomst genomfor vi undersdkningar via webenkat.

13. Anser Ni att det finns brister i Eran marknadsféringsplan?
Det finns alltid utrymme att utveckla var kommunikation. Jag ar sjalv ny i
foretaget och ser for narvarande dver var kommunikationsplatform for att hitta

omraden som kan behdva ses dver.
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15. Hur ser ni pa Er framtida utveckling?

Marknaden &r tuff och det kunder har manga upplevelser att valja pa. Vi har en valdigt
bra produkt som kan passa manga fler som ett avbrott i vardagen. Vi skall

kontinuerligt utveckla oss for att sékerstélla att vi kan mota de forvantningar som nya

generationer har med sig.
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Bilaga 5. Enkatundersokningar pa Tallink Silja AB, Viking Line AB och Birka Cruises
AB:

1. Alder?
e 18-30

30-40

40-50

50 —eller aldre

2. Syfte med resan?
e Noje
o Affarsrelaterad

e Besodka slakt eller vanner

3. Har du tidigare rest med Tallink Silja/Viking Line/ Birka Cruises?
e Ja

e Nej

4. Vad avgjorde ditt val att resa med Tallink Silja/Viking Line/ Birka Cruises?
e Priset
e Stark Image/Varumérke
e Tips fran slakt och vanner

e Tidigare erfarenheter?
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5. Var du ndjd med hela resan?
e Ja

e Nej

6. Vad var bast med din upplevelse ombord?
e Service
e Utbud
e Underhallning
e Mat

e Hyttens standard

7. Kommer du resa med Tallink Silja/Viking Line/ Birka Cruises igen?

e Ja

e Nej

Tack for Din tid!



Bilaga 6. Resultat fran enkatundersokningar pa Tallink Silja, Viking Line och Birka

Cruises

Resenérernas alder:

16

14
12 -

10

W 18-30ar

W 30-40 ar
W 40-50ar

M 50 eller aldre

o N~ B oo o

TallinkSilja VikingLine Birka Cruises

Syfte med resan:

30
25

TallinkSilja VikingLine Birka Cruises

W Ndje

W Affarsrelaterad

W Besokaslakt eller
vanner
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Har tidigare rest med respektive bolag.

Birka Cruises

VikingLine m Nej

mJa

Tallink Silja

Avgorande faktorer med val av resan:

16
14
12
10

8

W TallinkSilja

6
4
2 - .
0 W VikingLine

M Birka Cruises
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Om resendrerna var ndjda med resan:

Nej

Ja

W Tallink Silja
B VikingLine

M Birka Cruises

10 20 30

Den basta upplevelse ombord:

18
16
14
12
10

O M B O Co

W Tallink Silja
W VikingLine

M Birka Cruises
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Om resenarerna kommer att resa med respektive bolag igen:

30

25

20

15

10

Tallink Silja

VikinglLine

Birka Cruises

M Ja
M Nej
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