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Sammanfattning

Allt sedan de forsta bemannade rymdfarderna i borjan av 1960-talet har rymdresor varit ett
omrade vikt fOr stater; i forsta hand USA och Sovjetunionen/Ryssland. Men sedan 1996 da
pristavlingen Ansari X-prize lanserades, med syfte att driva pa utvecklingen av att géra rymden
tillganglig for manga manniskor har mycket hént. Ett flertal privata entreprendrer har arbetat
med att utveckla rymdfarkoster med avsikt att anvanda dem for att genomfdra rymdresor for
privatpersoner, sédkallad suborbital rymdturism, och inom négra ar berdknas de forsta avresorna
genomforas.

Aven om den tekniska utvecklingen gatt starkt framat innebér det ingen garanti for framgang.
For det ar inte bara tekniska barridrer som maste 6vervinnas, dar doljer sig dven barridrer av mer
mjuka slag. Utifran denna problembakgrund har forfattarna anslutit sig till f6ljande
problemfragestéllning och syfte:

Hur ska aktérerna inom den suborbitala rymdturismindustrin genom marknadsforing skapa goda
forutsittningar for att kommersiellt bedriva rymdresor?

Syftet med denna uppsats dr att for den suborbitala rymdturismindustrin identifiera barridrer och
presentera rekommendationer pd hur dessa ska kunna dvervinnas.

Uppsatsens vetenskapliga synsatt dr hermeneutiskt, tolkande, och som en foljd ar dess
metodansats kvalitativ. Forskningsansatsen ar till storsta utstrackning deduktiv da ett teoretiskt
ramverk anvands. Teorierna — Kellers varumarkesteori, one-to-one marketing och
produktnivateori — dr sedan sammankopplade i en av forfattarna egen sammansatt
huvudmodell; KOP-modellen. Teorierna stodjer forfattarnas valda omraden inom
marknadsforing; varumaérkesbyggande, individanpassad marknadsforing och
produktutformning. Resultatet av KOP-modellen ar vardemaximerande rekommendationer.

I empirin, som till stor del bygger pa sekundar information fran i huvudsak litteratur och
hemsidor, presenteras bland annat fyra av de mest framstaende farkostprojekten. Bland dem
SpaceShipOne, vilket nu vidareutvecklas for att fran 2008 genomfora suborbitala rymdresor at
det nystartade foretaget Virgin Galactic. Vidare redovisas genomfdérda undersokningar, i en av
dessa framgar det att 19 procent av respondenterna var definitivt eller mycket starkt intresserade
av att deltaga i en suborbital rymdresa. Den primara informationen bygger pa intervjuer och
brevviaxling med turismprofessor Bengt Sahlberg, ekonomidoktor Ola Feurst och medialdraren
Roger Bengtsson. Den primara informationen baseras pa respondentens respektive egna
huvudkunskapsomrade stallt mot den suborbitala rymdturismindustrin.

I analysen jamfors empiriuppgifterna med teorierna. Analysen ar uppdelad i tre delar; Med fokus
pa varumarke och kunder, Med fokus pa produkt och kunder, samt Vardemaximering. Utifran
analysen finner forfattarna totalt sex stycken barridrer vilka presenteras i slutsatsen. De sex
barridrerna ar; Ej utvecklad produkt, Brist pd referenser, Ldg trovirdighet, Hogt pris, Upplevelsen av hog
risk, samt Osamordnad rymdturismindustri.

I rekommendationerna lamnas forslag for att 6vervinna respektive barridr.
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1. Inledning

Detta ir uppsatsens bas. 1 bakgrunden tas hjilp av historiska skeenden for att sedan nd fram till dagens
situation och den problemsituation rymdturismindustrin befinner sig i. Hir presenteras dven uppsatsens
problemfrigestillning och syfte.

1.1 Bakgrund

Under slutet av 1950-talet, som en del av det kalla kriget, inleddes rymdkapplopningen! mellan
Sovjetunionen och USA. Sovjet var de som till en borjan var framgangsrikast och sinde mellan
aren 1957 och 1961 upp den forsta satelliten — Sputnik, den forsta levande varelsen — hunden
Laika, och den forsta manniskan — Jurij Gagarin?. Under de foljande dryga tio aren fram till 1972
var det amerikanarna som till stora delar tog 6ver med den forsta manvandringen 1969 som sin
starkast lysande stjarna. Kapplopningen var ett viktigt inslag for respektive sida att bygga upp
visioner av framgang och kansla av stolthet hos sina manniskor. Men ocksa for att skramma sina
motstandare* — kunde nagon sanda upp en raket till rymden kunde denne ocksa sédnda en
atombestyckad raket 6ver halva jordklotet.

Anda sedan néra 40 ar tillbaka i tiden har det talats om rymden som en plats att beséka som
turist. Framforallt var det under borjan av 70-talet, efter de framgangsrika manlandningarna, en
allmén och stark tro att utvecklingen skulle fortsitta och att fardas i rymden, inom kort skulle f&
upplevas av allt fler manniskor. Det skulle byggas rymdstationer, med saval fasta boenden som
hotell for besokare, och nadsta anhalt efter manen skulle vara mars. I efterhand har det dock visat
sig att sa inte skulle ske. Fran 1972 och fram till mitten av 1990-talet stagnerade istallet
utvecklingen av rymdresandet, &ven om det saval fran USA (i samarbete med vasteuropeiska
lander) och Sovjet/Ryssland satsades stora pengar i utvecklingen av den internationella
rymdstationen ISS respektive den ryska stationen MIR.

Saval majoriteten av USA: s som Rysslands uppskjutningar har under de senaste tjugo aren
bestatt av uppdrag att sdtta satelliter i omloppsbana kring jorden. Ett omrade dar de beméter
stark konkurrens fran projekt i saval Europa, Japan som Kina. Trots att bade Kina® och Indien® nu
gOr stora satsningar pa bemannade rymdresor, bagge har som mal att fore 2015 ha genomfort en
manlandning, verkar det som att framtiden allt mer ligger vikt for privata aktorer.

Bakgrunden till detta dr tvadelad. Dels &r det svarigheterna for landers ledare att infor sina
vdljare forsvara de jattebelopp som manga menar borde ga till social valfard” istallet for att
forsvinna i det jattelika svarta hélet — rymden. Dels ar det ett faktum att alltmer talar for att
privata aktorer har kommit 6ver teknikutvecklingar som gor att grundmadjligheten for privat
foretagande med rymdturism drastiskt har 6kat® — att tjdna pengar pa rymdturism.

' Nationalencyklopedin

* Russia in Space

> NASA — se bilaga 1 Ord och definitionslista

* Nationalencyklopedin

> China National Space Administration

% Indian Space Research Organisation

" Thorpe Andrew, 2003, The Commercial Space Age, 1° Books Library
¥ Ansari X-prize foundation



Rymdturismindustrin dr ung, det dr bara fyra ar sedan Dennis Tito blev den forste privata
resendren i rymden. Samtidigt dr den an sa lange bara for nagra valdigt fa. Tito betalade
2070007000 USD for atta dagars orbital’ rymdresa med den ryska rymdfarkosten Soyuz och
ombord pa den internationella rymdstationen ISS™.

Entreprenoren Peter H Diamandis med kollegor lanserade 1996 det sa kallade Ansari X-prize-
projektet. Prisprojektet var en direkt kopia av det sa framgangsrika The Gorteig-prize som
Charles Lindbergh tog hem genom att 1926 ensam flyga 6ver atlanten. The Gorteig-prize satt
ordentlig fart pa flygindustrin. Ansari X-prize med 10 miljoner dollar i potten togs fram i syfte att
driva upp farten i utvecklingen att gora rymden tillganglig for manga manniskor. 24 projekt
deltog och hosten 2004, drygt atta ar efter starten, stod rymdflygplanet Space Ship One, byggt pa
en teknik framtagen av Burt Rutan med finansiering av Paul G. Allen!!, som vinnare!?.
SpaceShipOne hade da enligt projektets regler, inom en period av tva veckor, vid tva tillfdllen
fardats i den suborbitala!® rymden — 62 miles (ndra 100 km) fran jorden.

Parallellt med de projekt och foretag som drivit pa utvecklingen av rymdfarkoster har dven
andra foretag skapats. Det giller aktorer som planerar att fungera som arrangorer och
forsaljningskanaler av suborbitala rymdresor. Sammantaget betyder detta att en ny industri ar pa
vdg att fodas — en industri som NASA redan i slutet av 1990-talet ansag skulle vara vérd flera
miljarder USD per ar inom en dryg tioarsperiod®.

1.2 Problemdiskussion

Det rader ingen tvekan om att rymdturism i storre skala nu star for dorren — en
upplevelseindustri med bokstavligt talat obegransade mdajligheter. Men samtidigt som dar finns
mdjligheter, dr den resa som vantar rymdturismindustrin ocksa fylld av barridrer.

En barridr dr, fram tills att den identifieras och en 16sning utvecklats for att 6vervinna den, att
beteckna som ett hot. Nar en barridr val ar besegrad, eller minimerad, kan den at andra hallet
verka som ett starkt stod for den fortsatta utvecklingen. En barridr dr ddarmed &dven att beteckna
som en potentiell majlighet.

For rymdturismindustrin ar vissa barridrer av teknisk art, dessa har aktorerna fatt allt mer
kontroll 6ver. En utveckling som ligger till grund for att de forsta avresorna narmar sig. Andra
barridrer ar av mer mjuka slag vilka for rymdturismindustrin kan visa sig vara svarare att exakt
identifiera och hantera.

Hinder och motstand mot rymdturismindustrin kan skapa en osdkerhet hos kunder att kopa
rymdresor och en osdkerhet hos investerare att lagga in stora kvantiteter kapital i foretag inom
industrin. Risken finns har att ett moment 22 uppstar — utan marknad inga investerare och vise
versa. I denna inledande fas lever industrin nara till fullo pa engagerade privata investerare

’ Orbital — omloppsbana kring jorden. Hit gér Sovjets och USAs statliga rymdresor.
' Nationalencyklopedin

' Storigare och grundare av Microsoft

"2 Ansari X-prize foundation

" Suborbital — ej si langt frén jorden att man gér in i omloppsbana kring jorden.

'* Ansari X-prize foundation

" NASA



och/eller foretag som ser det som givande att stodja och beblanda sig med ett framtidsprojekt. —
Sa lange som deras tdlamod haller maste en marknad skapas. Traditionella finansidrer som
banker och riskkapitalbolag lyser annu med sin franvaro. Generellt gor detta att
rymdturismindustrin denna gang ligger under stor press att lyckas — detta for att kunderna och
savédl de nuvarande som de traditionella investerarnas fortroende pa sikt ska sakras. Och att
lyckas betyder i detta fall att attrahera ett allt hogre antal kunder som vill resa till rymden till
priser som gor att industrins aktorer far utrymmen att sékra sina investeringar och kan fortsatta
utveckla sina produkter. Det géller att sédtta igang en positiv spiral.

For rymdturismindustrin blir det centralt att komma ihag skillnaden mellan att manniskor idag
uppger att de vill eller dr intresserade av att resa till rymden — och att de i framtiden, nar de star i
en beslutssituation, faktiskt ocksa genomfor resan. Detta ar ett dilemma som
rymdturismindustrins aktorer maste 10sa. Satsningarna uppgar till enorma belopp och nyckeln
till forrantning pa dessa investeringar ligger i att rymdturismindustrin lyckas att omvanda
intresse till faktiska kop.

Inom marknadsforingen har forfattarna urskiljt tre omraden med avsikt att identifiera och
overvinna barridrer. Dessa dr produktutformning, varumaérkesbyggande och individanpassad

marknadsforing.

Resonemanget leder fram till foljande fragestallning och syfte:

1.3 Problemfragestélining

Hur ska aktorerna inom den suborbitala rymdturismindustrin genom marknadsforing
skapa goda forutsittningar for att kommersiellt bedriva rymdresor?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att for den suborbitala rymdturismindustrin identifiera barridrer
och presentera rekommendationer pa hur dessa ska kunna 6vervinnas.



2 Metod

I denna del presenteras uppsatsens vetenskapliga fundament — metoden. Hir framfors forfattarnas
vetenskapliga synsitt, uppsatsens forskningsansats och teorianknytning. Vidare visas den metodansats
som anvints, hur informationsinhimtning har genomforts, samt forfattarnas lopande tillvigagingssitt for
att skapa denna uppsats. Kapitlet avslutas med ett avsnitt om intervjuer, teorimotivering och killkritik.

2.1 Vetenskapligt synsatt

Det vetenskapliga synsétt som tillimpas i uppsatsen dr hermeneutiskt. Materialet utgors av
tidigare gjorda undersokningar, litteratur, artiklar och uppgifter fran hemsidor pa Internet, samt
av intervjuer och brevvaxling. I samtliga fall ar urvalet gjort fran att det ar relevant for vart
amnesomrdade. Partiskhet kan som i all informationsinhamtning rada, vilket kan gora att
objektiviteten stundtals far stryka nagot pa foten for respektive kéllas brinnande intresse av
omradet. Det aligger darmed forfattarna ett stort ansvar for att gora denna uppsats sa objektiv
som mdjligt och tolka samtliga kallor med en utgangspunkt av stor forforstaelse om kallornas
bakgrund och subjektivitet inom omradet.

De asikter, tankar och visioner som framfors dr i hogsta grad av samhallsveteskaplig art och
dérav vikten av att i dessa avsnitt genomgaende tillimpa ett strikt hermeneutiskt synsatt.

2.2 Forskningsansats och teorianknytning

Forskningsansatsen &r initialt och i storsta utstrackning deduktiv da ett fundamentalt
teoriramverk dr en utmarkt bas for att skapa riktning och naturliga avgransningar for uppsatsen.
Utifran detta teoretiska ramverk baseras informationsinhamtning och detta blir ocksa avstampet
for var undersokning och analys. Vartefter arbetet med uppsatsen pagatt har vi observerat
begransningar i att arbeta med teorierna var och en for sig. Ett behov av att sdtta samman dem
har saledes uppstatt. Vi har darfor skapat en modell, kallad KOP-modellen, som &verskadligt
sammanfattar teorierna. Modellens delar bestar av teorierna Kellers varumarkesteori, one-to-one
marketing, och produktnivateori. Dessa tre verktyg syftar till att, i ovan ndmnd ordning, stodja
foljande omraden: produktutformning, varumarkesbyggande och individanpassad
marknadsforing. Resultatet av KOP-modellen blir nyttomaximering. Modellen dr anpassad efter
rymdturismens unika forutsattningar och loper som en réd trad genom analys, slutsatser och
rekommendationer.

2.3 Metodansats

Metodansatsen &r kvalitativ med anledning av det hermeneutiska synsattet som tillimpas i
uppsatsen. De data som tillgodogjorts genom intervjuer, litteratur, artiklar, Internet och
brevvaxling kommer att tolkas och transformeras till sa objektiva beskrivningar och analyser som
mojligt.



Tre huvudskal'® finns for att vélja ett kvalitativt angreppssatt i uppsatsen. Det forsta huvudskalet
ar att tolkningar av observationer gors i ett teoretiskt sammanhang for att fa ett grepp om vad for
slags fenomen man har att gora med, att se karaktaristiska drag etc. Det sammanhang forfattarna
av uppsatsen har hanvisar till ar det teoretiska ramverk som valts att aktivt tillimpa i
uppsatsarbetet. Men det galler dven den tysta kunskap som tas med in i undersdkningen.
Uppsatsforfattarnas bakgrund som ekonomstuderande med de kunskaper som erhallits under
tiden som studenter men &ven kunskap och erfarenheter fran privatliv och arbetsliv spelar en
stor roll for tolkning och forstdelse. Detta framholls &ven av Popper som havdade att alla
observationer i mer eller mindre utstrackning ar teoriimpregnerande!” Man iakttar saledes aldrig
nagra fenomen som ”tabula rasa”, alltsa som ett “oskrivet blad”, utan ar alltid i ndgon man
paverkad av teori.

Det andra huvudskalet dr att tolkning sker fran enskilda delar till helhet ndr man har tillgang till
fragment eller ofullstindig information; med ofullstindig menas i denna uppsats att
informationen endast tacker en specifik del av helheten. Hela denna process sker i enlighet med
den hermeneutiska cirkeln. Uppsatsforfattarna kommer fa varierande information fran experter
inom olika omraden och fran litteraturen, som for att pa basta satt skall tolka och slutligen
sammanfoga i ett storre sammanhang.

Slutligen det tredje huvudskalet som damnar klargora att kvalitativa studier 4r oumbarligt vid
fenomen som ej ar direkt matbara. Dessa fenomen kan kdnnetecknas av att vara mangtydiga,
vaga och subjektiva som exempelvis upplevelser, asikter och kdnslor. Data erhallna genom
intervjuerna och genom den litteratur som anvants i uppsatsarbetet dr i hogsta grad praglade av
subjektivitet i ndgon utstrackning.

2.4 Tillvdgagangssitt

Da forfattarna hade minimal forkunskap om rymdturismindustrin inledde forfattarna i januari
2005 en bred informationsinhdmtning om rymdturismindustrin. For detta anvandes
sekundarinformation. Informationsinhamtningen gjordes for att fa en kédnsla och vetskap om
rymdturismindustrin; dess historia, omraden, produkter, aktorer, kunder, omfattning och
framtidsvisioner. Detta innebar i stor grad sokning pa Internet!® pa sokord som space tourism och
rymdturism. Genom vart elektroniska sokarbete nddde vi dven information om litteratur pa
omradet. I februari bestdlldes bockerna Space Tourism — Do you want to go!'” samt The
commercial of Space?, vilka samtliga tre forfattare last. Lopande under varen har forfattarna
dven anstrangt sig fOr att maximera intaget av allt som statt i dagspress och facktidningar som
Vetenskapens varld, samt visats pa tv. Allt for att 6ka pa den breda kunskapen och
uppfattningen om rymdturismindustrin.

Parallellt med arbetet att sdtta sig in i rymdturismindustrin har forfattarna last litteratur utanfor
rymdturismindustrin. Litteraturen?! som studerats &r tva bocker om vetenskap, tva om

' Wallén, 2000, Vetenskapsteori och forskningsmetodik, sid. 73.

' Gilje & Grimen, 1992, Samhdillsvetenskapens forutsdttningar, Daidalos
' Google

' Spencer John, 2003

%% Thorpe Andrew, 2003

* For titlar och forfattare se killforteckning, kapitel 14



vetenskapteori och metod, tva bocker om psykologi, tva bocker om marknadsforing och en bok
om varumarken.

Nar forfattarnas kunskap om rymdturismindustrin vaxte sags en industri praglad av
entreprendrer med brinnande engagemang och stark framtidstro. Forfattarna sag att pengar kom
in fran privata eldsjdlar, att tekniken utvecklades i mycket hog fart och att det i undersokningar
presenterades uppgifter som tydde pa ett intresse att aka till rymden. Men ingenstans sags nagra
konkreta resonemang géllande hur intresset for att resa till rymden ska kunna foérvandlas till
faktiska kop av rymdresor. Detta faktum gjorde att forfattarnas problemformulering véxte fram.
Utifran problemformuleringen sag forfattarna over alternativ for att med hjalp av
marknadsforing stodja rymdturismindustrin i dess arbete att skapa goda forutsittningar for
att kunna paverka och kommersiellt bedriva rymdresor. Forfattarna fastnade da for
produktutformning, varumarkesbyggande och individanpassad marknadsforing. Ingenstans
hade forfattarna vid denna tidpunkt funnit nagra resonemang kring rymdresor och
marknadsforing. Vidare hade forfattarna dterkommande fatt god information kring
karnprodukten i form av rymdfarkosternas resa upp till rymden. I den information forfattarna
tagit del av har tankegangar kring den bredare produktutformningen lyst med sin franvaro.

Uppsatsens empiriska del dr indelad i tva avsnitt med sekundar information och ett avsnitt med
primar information. Det forsta avsnittet med sekundar informationen bestér av genomférda
marknadsundersokningar for suborbital rymdturism. De genomforda
marknadsundersokningarna som anvénts ar fran Futron samt Space Adventures. Rapporten
Futron Space Market Study har forfattarna fatt tillsant fran Futron som &r ett konsultforetag
baserat i USA. Undersokningen Space Adventures dar himtad fran Internet. I detta avsnitt finns
en dven en redovisning av rekommendationer frain NASA, denna information &r hamtad fran
NASA:s hemsida. Det andra avsnittet med sekundar informationen bestar av en presentation av
rymdturismindustrin, med en tydlig fokus pa den suborbitala rymdturismindustrin.
Informationen till denna del d&r hdmtad fran organisationerna Ansari X-prize, Charles Lindbergh,
och Space Tourism Society respektive hemsidor, samt fran John Spencers bok Space Tourism — Do
you want to go?. Information dr &ven hamtad fran rymdfarkostprojekten/féretagen Canadian
Arrow, Da Vinci, Bristol Spaceplanes och Scaled Composites respektive hemsidor samt fran
forsaljningsforetagen Space Adventures, Virgin Galactic och Incredible Adventures respektive
hemsidor.

Den primaéra informationen bygger pa intervju genomférd med turismprofessor Bengt Sahlberg,
intervju med och skriftliga kommentarer fran ekonomidoktor Ola Feurst?? samt telefonsamtal
med och skriftliga kommentarer fran medieldraren och journalisten Roger Bengtsson. Intervjuer
har dven sokts med andra personer — se nedan under Urval av intervjuer samt under Access till
intervjupersoner.

I analysen jamfors uppgifter frdn empirin med teorierna fran KOP-modellen. Jamforelser
genomfors dven internt, inom empiriomradet respektive inom teoriomradet. Den ar uppdelad i
tre delar; Med fokus pd varumdrke och kunder, Med fokus pd produkt och kunder, samt Viirdemaximering.
Analysen har funktionen av ett kritiskt instrument med uppgift att ta fram ett underlag, varifran
barridrer kan identifieras. De identifierade barridrerna presenteras darefter i slutsatsen, vilken i
sig fungerar som ett avstamp for de avslutande rekommendationerna.

*? Har skrivit ett antal bocker, bland annat One-to-One Marketing



Forfattandet av rapporten paborjades i slutet av februari, da skrivandet av bakgrunden inleddes,
det har sedan fortlopt fram till inlimning av rapporten i juni 2005.

2.5 Urval av intervjuer

Intervjupersoner har valts ut for att uppna expertiskunskap inom de delar av uppsatsen dar
sadan upplevts som nodvandig.

Bengt Sahlberg valdes for att fa information kring vad som styr manniskans vilja att resa.
Roger Bengtsson sokte vi kontakt med for att inhdmta information kring satt att samarbeta med
medier. Ola Feurst sokte forfattarna kontakt med utifran funderingar kring teorin one-to-one
marketing, samt for att fa synpunkter pa rymdturismindustrins styrka och svagheter ur ett
marknadsforingsperspektiv.

John Spencer?® i Los Angeles, USA valdes for att fa expertinformation kring rymdturism.

Sir Richard Branson?* valdes for att fa information kring vad en av varldens mest kanda
entreprendrer ser for majligheter i rymdturism, och Buzz Aldrin? for att fa information kring
upplevelsen av att fardas och uppehalla sig i rymden.

2.6 Intervjupersoner vi inte har fatt access till

Forfattarna har sokt John Spencer pa olika adresser — utan att ha fatt kontakt (11 maj 2005).

Sir Richard Branson har sokts via Virgin Management och Virgin Atlantic, hittills (11 maj, 2005)
har forfattarna erhallit nekande svar med héanvisning till att Sir Richard reser mycket och inte
langre har nagon fast bas.

Buzz Aldrin har forfattarna sokt via hans frus dotter Lisa Cannon i Santa Monica USA. Lisa har
vidarebefordrat vara dnskningar av att komma i kontakt med Aldrin savdl muntligt som skriftligt.
Forfattarna har inte fatt direktkontakt med Aldrin (11 maj 2005).

2.7 Intervjuférfarande

Intervjuerna med Bengt Sahlberg, Ola Feurst och Roger Bengtsson har i samtliga fall grundats
med en forsta telefonkontakt, varpa ett fatal 0ppna fragor?® anpassade till respektive respondents
huvudkunskapsomrade, sants over. Forfattarna har sedan traffat respondenterna Sahlberg och
Feurst pa deras respektive hemmaplan?. Fran Ola Feurst har dven skriftliga kommentarer
erhallits. Roger Bengtsson har forutom telefonsamtal, ocksa han sant skriftliga kommentarer till
fragorna. I samtliga fall har respondenterna fatt svara fritt utifran de 6ppna fragorna.

> Rymdarkitekt, ordforande i Space Tourist Society, samt forfattare

** Sir Richard Branson, grundare och stordigare i Virgin Atlantic, vilket ir moderbolag till Virgin Galactic
> Andra mannen p4 manen, efter Neil Armstrong 1969

*% Se bilaga 6-8 — Intervjufragor

*7 Bengt Sahlberg i hem pa Eker, Ola Feurst pa Foretagsekonomiska Institutionen Stockholm



2.8 Teorimotivering

Teorierna i uppsatsen ar alla hamtade fran marknadsféringsomradet. Urvalet av teorier har skett
utifrdn rymdturismindustrins mycket speciella forutsattningar:

1) Enrymdresa har ett hogt pris
2) De foretag som kommer att erbjuda rymdresor dr okdnda.
3) Fardig produkt saknas.

De tre teorierna som anvands i uppsatsen korresponderar mot de tre ovanstdende pastaendena.
Den forsta teorin som anvands i uppsatsen ar teorin om one-to-one marketing. Vi anvander
denna teori d& den passar bra for att anvandas pa produkter med mycket hoga priser. Rymdresor
kommer i ett initialt skede ha ett hogt pris och kosta ca 100 000 dollar och uppat. Den andra
teorin som anvands &r Kellers varumarkesteori. De rymdforetag som verkar i
rymdturismindustrin dr okdnda och for att hantera detta problem har vi valt att anvanda oss av
Kellers varumaérkesteori i uppsatsen. Fordelen med denna teori jamfort med andra
varumadrkesteorier dr att den har en mycket stark empirisk forankring. Uppsatsen star alltsa
genom Keller pa ett tdmligen stabilt fundament. Den tredje teorin som vi valt att anvanda oss av
ar teorin om produktnivaer. En intensiv teknikutveckling inom rymdturismindustrin har medfort
att det idag finns tekniska mdjligheter att transportera manniskor upp och ner till rymden. Detta
innebaér att det idag endast finns en kdarnprodukt. For att hantera detta problem sa anvander vi
oss av en teori/modell om produktnivaer.

2.9 Kallkritik

Trovardighet dr en mycket viktig faktor att ta hansyn till i all form av informationsinhdmtning,
saval nar det galler sekundédr som primaér information. I denna uppsats har forfattarna sokt att
paminna sig sjalva om ovanstaende faktum i all form av informationsinhdmtning. Forfattarna ar
samtliga medvetna om vikten av objektivitet i vetenskapliga sammanhang och har saledes
forsokt samla in och anvanda oss av information som vi upplever genererar ett nyanserat och
rattvisande resultat.

Den primaéra informationen kommer som tidigare framgatt fran intervjuer. I intervjuer sa
foreligger ett problem kring reliabilitet och validitet, vilket till exempel kan grundas pa
missforstand mellan intervjuaren och respondenten men ocksa pa att respondenten medvetet
eller omedvetet forvranger fakta i sina svar. En orsak till denna forvrangning kan vara att
respondenten star i ett partiskt forhallande till frageomradet. Vara respondenter har ingen direkt
professionell koppling till rymdindustrin och torde saledes inte vara partiska. Daremot har vi pa
en mer personlig niva markt av instéllningen till rymdresor som fenomen. Vare sig den varit
positiv eller negativ har vi forsokt att inte lata dessa personliga asikter firga av sig pa de
professionella uttalandena. Likasa &r det vasentligt att de som verkat som intervjuare, inte soker
paverka respondenterna eller forvranger deras svar. Forfattarna d&r medvetna om detta och har
forsokt arbeta i enlighet med det under intervjuerna.

Den sekundira informationen; undersdkningar, litteratur, artiklar och hemsidor fran
organisationer, forfattare, journalister och foretag, dr ocksa den paverkad av dess respektive
avsdndares subjektivitet och mojliga partiska forhallande till &mnet. Savil om synen ar



negativ som positiv. Under skapandet av uppsatsen har forfattarna haft detta i stdndig atanke
och fokuserat pé sakligheter, allt for att undvika missvisande och vilseledande information.



3 Teori

Detta kapitel presenterar de teorier forfattarna valt att arbeta med.

Uppsatsens analysdel och rekommendationer vilar pa tre teorier: Kellers varumarkesteori, one-
to-one marketing, samt produktnivateorin. I slutet av teoriavsnittet ssmmanfattas dessa i en
huvudmodell. KOP-modellen visar vilka teorierna ar, hur de ar relaterade med varandra och hur
de kommer att bryta ner de barridrer som forhindrar rymdturismindustrins utveckling. KOP-
modellen har dopts efter de forsta bokstdverna i respektive teoris namn.

I bilaga 2 av uppsatsen fors, i vetenskaplig anda, kritik fram mot forfattarnas modell och de
teorier som den &r konstruerad av. Nastan alla vetenskapliga teorier har brister och inom
samhallsvetenskaperna ar det inte ovanligt att flera paradigm star i motsattning till varandra.
Mainniskans kunskap om verkligheten ar fortfarande i hogsta grad ofullstandig.

Forst i teoriavsnittet presenteras Kellers varumarkesteori. Dérefter presenteras teorin one-to-one
marketing som f0ljs av produktnivateorin. De tre teorierna samlas sedan i KOP- modellen, vilken
foljs av en presentation om det KOP-modellen resulterar i; vardemaximering.

3.1 Kellers varumarkesmodell

De foretag som kommer att erbjuda rymdresor i framtiden dr okinda och for att Gverkomma detta problem
kommer Kellers varumirkesteori att anvindas i analysen.

Vad ér ett varumarke? Det finns en mangd olika definitioner av begreppet, men enligt AMA? &r
ett varumarke?: ett namn, en term, ett tecken, en symbol, en design eller tecken som identifierar
och sérskiljer sdljaren av en vara eller en tjanst. Om konsumenter dr beredda att betala mer for en
produkt med varumarket dn en exakt likadan produkt utan nagot varumarke sa tillfor
varumadrket foretaget varde, customer based brand equity, CBBE. En forutsattning for att detta
ska ske dr att konsumenten har kunskap om produkten. Konsumenters varumarkeskunskap
utgor alltsa nyckeln till allt skapande av CBBE.

Hur hade en virld utan varumarken sett ut? I en sadan vérld hade inte sdljaren av en produkt
kunnat identifierats, det hade varit omdjligt att genom tidigare kunskap avgora kvaliteten pa en
vara, varor hade inte kunnat anvandas for att uttrycka en identitet och dessutom hade inte
ansvar for en vara kunnat kopplas till en viss tillverkare. En hypotetisk vérld utan varumérken
hade varit en vérld full av risker. Det utbredda anvandandet av varumérken har stora férdelar
for konsumenterna i samhallet. For foretag har starka varumarken i allménhet en lang rad olika
fordelar. Foretagen kan ta ut hogre priser, priselasticiteten blir ldgre, kunderna blir mer lojala,
kommunikationen blir effektivare, mdjligheter for varumaérkesutvidgningar 6ppnas och
eventuella licensméjligheter skapas. Varumarken har betydande fordelar for bdde konsumenter
och foretag.

* AMA - American Market Association
** Keller Kevin Lane, 2003, Building, measuring and managing brand equity, Prentice Hall



Enligt denna associativa ndtverksmodell kan minnet liknas vid ett mycket stort antal noder som
ar kopplade till varandra med mer eller mindre starka lankar. Ett varumarke utgor i detta
natverk en nod som &r kopplad till andra noder. Varumarket Apple ar exempelvis kopplat till
andra noder, associationer, sdsom anvandarvanlighet, kreativitet, innovation och grafik. Dessa
associationer kan vara mer eller mindre starkt associerade med noden Apple.

Det ideala foretaget med hog CBBE har bland sina kunder en varumaérkesnod som litt aktiveras
samt en massa med olika positiva och unika associationer starkt kopplade, associerade, till
varumarkesnoden. Konsumenterna har mycket kunskap av ratt slag om foretaget.
Associationerna kring ett foretag kallas enligt Keller for varumarkesbild och noden beskrivs med
begreppet uppmarksamhet.

Uppmarksamhet (brand awareness): En forutsattning for att CBBE ska kunna skapas dr att
konsumenten kanner igen och kan skilja ut ett varumarke fran andra varumarken. Det dr ocksa
fordelaktigt om konsumenten spontant kan komma p4, erinra sig varumarket nar en ledtrad i
form av produktkategori, anvandarsituation eller kopsituation presenteras. Om kopbeslut sker
utan att konsumenten exponeras for varumarket sa ar det viktigt att konsumenten spontant kan
komma ihag varumarket. Varumarkesuppmarksamhet skapas genom att varumarket exponeras
upprepade ganger. Uppmarksamhet kan ocksa skapas genom att konsumenten “erfar”
varumadrket genom att se det, hora det och tanka pa det. Det ar ocksa viktigt att koppla
varumarket till ratt produktkategori.

Varumarkes bild (brand image): En positiv varumarkesbild skapas genom att unika och
favoriserade associationer kopplas starkt till varumarket. Dessa associationer uppstar pa en
mangd olika sdtt. Det ar inte bara foretagets marknadsforing som skapar associationer utan aven
kundens och kundens bekantas erfarenheter av produkten. En annan faktor som paverkar
associationerna till produkten &r information fran opartiska kallor sdsom tidningar, radio och TV.
Kunden kan ocksa dra slutsatser om produkten baserade pa namnet eller logotypen. Den forsta
faktorn som behovs for att skapa en positiv varumarkesbild dr starka lankar som kopplas till
varumarkesnoden i minnet fran de associationer som finns kring mérket. Styrkan pa lankarna till
ett varumarke beror pa mangden information som processas samt pa hur kvalitativt den
processas. Information som ar personligt relevant och konsistent med tidigare information okar
styrkan pa lankarna till associationerna. De starkaste lankarna skapas via personlig erfarenhet
fran anvandning, de nast starkaste lankarna skapas via den information som opartiska medier
sprider ut om produkten och de svagaste lankarna skapas via den information som foretaget som
ager varumarket sprider ut till konsumenterna. Foretag hanterar problemet angdende att skapa
starka lankar genom att upprepa informationen. Foretag forsoker ocksa skapa ledtradar som
underldttar f6r konsumenten att minnas den information som &r associerad till varumarket. Den
andra faktorn som behdovs for att skapa en positiv varumarkesbild ar favoriserade associationer.
Positiva, favoriserade associationer skapas genom att kunden 6vertygas om att produkten
uppfyller deras behov och 6nskemal, nagot som ocksa ska bekréftas nar kunderna anvander
produkten. Associationerna bor vara relevanta for kunden, speciella samt trovardiga. Den tredje
faktorn som behovs for att skapa en positiv varumarkesbild ar unika associationer. En unik
association ar en association som ar overldgsen andra foretags associationer (om sadana
associationer finns). Det dr dessa unika 6verldgsna associationer som far en kund att kopa en
produkt. For att en association ska vara unik maste den vara betydligt mer positiv an
konkurrenternas associationer. Unika associationer kan vara bade produkt och icke-
produktrelaterade. Situationen dar produkten anvands samt associationer relaterade till vem som
anvander produkten dr exempel pa icke-produktrelaterade associationer som kan vara unika for




en speciell produkt. Det finns ocksa associationer som inte dr unika. Dessa associationer bor vara
ungefar lika bra som de associationer som finns kopplade till konkurrenternas produkter. Det ar
ocksa viktigt att ett foretags varumarke har associationer till den produktkategori som den tillhor.
Associationerna som dr kopplade till produktkategorin kommer att paverka foretagets
konsumenter. En del av den information som kunden baserar sitt kop pa ar namligen kopplade
till produktkategorin.

Enligt Keller sa behovs det fyra steg som bygger pa varandra for att skapa ett varumarke. I det
forsta steget skapas ett varumarkes identitet. Varumarket besvarar fragan: vem ar du? I det andra
steget skapas ett varumarkes mening. Varumarket besvarar fragan: vad ar du? I det tredje steget
sa skapas ett varumarkes respons. Varumarket besvarar fradgan: Vad tycker jag och kdnner jag om
dig? I det fjarde och sista steget sa skapas en varumarkes relation. Varumarket besvarar fragan:
vilken slags association och hur mycket kontakt skulle jag vilja ha med dig? Alla de fyra stegen i
varumarkets byggande &r viktiga. Nedan beskrivs stegen mer ingaende:

Vem dr du? Varumarket maste “besvara” denna fraga da hela varumarkesbygget beror pa om
denna fraga ar tillrackligt val besvarad. For att associationer ska kunna lankas till ett varumarke
maste det finnas en nod och det dr denna nod samt kopplingar fran noden till produktkategorin
som skapas i detta steg. I detta steg skapas det som Keller kallar for uppmarksamhet. Denna kan
vara bred eller djup. Om uppmarksamheten ar bred sa kommer kunden att tinka pa varumarket
i en rad olika kop och anvandningsrelaterade situationer. Om uppmarksamheten ar djup sa
kommer konsumenten litt att tinka pa varumarket. Varor tillhor olika kategorier i kundens
minne. Det ar viktigt att en vara kopplas till ratt produktkategori.

Vad dr du? Produkten &r den viktigaste kallan till associationer antingen genom kundens egen
erfarenhet av varan eller genom andra kunders erfarenhet av varan. Det ar darfor viktigt att
produkten tillfredstéller kundens behov och 6nskningar. For att skapa produktlojalitet bor ocksa
produkten overtraffa kundens forvantningar. Det finns tva olika slags associationer som bor
skapas i det andra steget. For det forsta bor det skapas associationer om produktens prestanda och
for det andra bor det skapas associationer om icke-produktrelaterade faktorer. Associationerna
kring produktens prestanda berér omraden sasom produktens tillforlitlighet, hallbarhet, hur latt
den &r att reparera, vilken service kunderna fér, prislaget och hur varan ar designad. Priset ar
viktigt da kunderna ofta kategoriserar varor kring priset. Det dr ocksa sa att kunder drar
slutsatser om produkts kvalitet och egenskaper beroende pa om priset dr hogt eller lagt. Priset ar
en produktrelaterad faktor. Det finns ocksa andra icke produktrelaterade faktorer som utgor
viktiga associationer till varumarket. Gruppen av kunder som anviander varumarket utgor en
association. Situationen produkten anvands i utgor en annan association. Det finns ytterligare en
viktig icke produktrelaterad association och det dr varumarkets personlighet. Olika varuméarken
har olika personlighet och dessa personligheter paverkar konsumenternas val. En konsument
valjer ofta att kopa ett varumarke som har en personlighet som 6verensstimmer med det egna
sjalvkonceptet, idén om vem jag ar eller vill vara. Slutligen kan det finnas icke produktrelaterade
associationer kopplade till produktens historia. Dessa hdandelser kan vara av privat eller allman
karaktar.

Vad tycker jag och kdnner om dig? Kundernas omddmen om en vara skapas genom att de
kopplar samman de associationer om olika produktrelaterade och icke produktrelaterade
faktorer som skapades i steg tva. Det finns fyra stycken slags varumarkesomddmen:
varumadrkeskvalitet, varumarkestrovardighet, varumarkesdvervagande och
varumarkesoverlagsenhet. Attityderna angaende ett varumarkes kvalitet dr viktiga da dessa ofta



paverkar kundernas beteendemonster. Ett varumarkes trovardighet ar kopplat till kundernas
syn pa foretaget och organisationen. Ett foretag kan anses vara mer eller mindre kompetent,
trovardigt, palitligt, roligt och intressant. Det dr ocksa viktigt att kunden 6vervéager att kopa en
vara vid ett kop. Detta beror pa om produkten anses vara personligt relevant och pa om kunden
anser produkten vara passande for sig sjilv. Aven kundens omdéme om huruvida varumarket ar
overldagset andra varumaérken eller inte. En idé om att varumarket ar 6verlagset ar nodvandigt for
att kunna skapa intensiva och aktiva relationer med kunderna. Aven kénslor &r viktiga. Det ar
viktigt att kunderna och kundens relation med andra méanniskor paverkas positivt nar
varumarket anvands. Kanslor om ett varumarke kan vara milda, starka, negativa eller positiva.

Vilken slags association och hur mycket koppling vill jag ha till dig? Resonans uppstar nar det
finns en harmoni eller synkroni mellan varumaérket och kunden. Resonans kannetecknas av att
kunden &r lojal, kdnner en kdnslomassig koppling till varumarket, kdnner samhorighet med
andra kunder som anvander varumarket och ar beredd att satsa mer tid, pengar och engagemang
i mérket an vad som kravs vid kopet. De mest lojala kunderna blir till missionarer eller
ambassadorer for varumarket. Den kdnslomassiga kopplingen vid resonans ar hog och kunden
kan “dlska” det speciella market och kdnna att det &r mer &n en produkt.

3.2 One-to-one marketing

En rymdresa har ett hégt pris och kundernas krav pd kvalitet dr omfattande. Teorin om one-to-one
marketing dr limpad for att hantera sidana forutsittningar och anvinds dirfor senare i analysen for att
besvara problemfrigestillningen. One-to-one-teorierna i denna uppsats har anpassats for att bittre passa
dmnesvalet.

One-to-one marketing® bygger pa en annorlunda logik dn traditionell marknadsforing. Kunden
ses inte som en liten och ganska obetydlig del av ett stort segment, utan som en individ med
individuella behov och énskemal som skiljer sig fran gruppens behov. I one-to-one marketing
satts kunden som individ i centrum. Foretaget utgar fran kunden och stravar efter att anpassa
produkterna efter kundernas unika individuella behov. Ett antal begrepp ar centrala inom den
filosofi och teori som one-to-one marketing utgor: kundens basta, fortroende, larande relation,
ekonomiskt och strategiskt varde, kundanpassning (customization), integritet och lojalitet. Nedan
forklaras begreppen och deras innebord:

Kundens basta: I one-to-one marketing sétts kundens basta i centrum. Anledningen till detta &r
att ett foretag som stravar efter kundens bésta vinner kundens fortroende, nagot som ar viktigt i
en tid da kunder ofta har lagt fortroende for foretag och medmanniskor. I en varld dar alla
foretag producerar varor av hog kvalitet och dédr konkurrensen blir allt starkare ar fortroende en
viktig och potentiellt sarskiljande faktor. Att strdva efter kundens bésta innebar att foretaget inte
stravar efter att maximera vinsten under varje ar eller under varje forsaljningstillfalle, fokus ar
betydligt mer langsiktigt. Kundens basta dr foretagets basta!

Eértroende: Det ar viktigt att en kund kidnner fortroende for foretaget da detta ar nyckeln till
framgangsrik one-to-one marketing. En forutsattning for att ett en kund ska kdnna fortroende for
ett foretag dr att foretaget ser till kundens basta oavsett om detta ar kortsiktigt Ionsamt eller

3 Feurst Ola, 1999, One-to-one marketing, Liber AB



olonsamt for foretaget. De varderingar som finns i foretaget ska aterspegla att kundens basta och
ett etiskt beteende ar viktigt. One-to-one marketing bygger pa att foretaget steg for steg lar sig
mer om kunden. Denna inldrningsprocess forutsatter att kunden kanner stort fortroende for
foretaget. Skapandet av fortroende dr A och O i one-to-one marketing.

Larande relation: Ofta dr relationer mellan foretag och kunder inte balanserade. Foretaget ldr sig
nagot av kunden, men kunden far inte mycket tillbaka fran foretaget. I one-to-one marketing ar
den ldrande relationen mellan kund och foretag dmsesidig och respektfull. Kunden och foretaget
drar bada nytta av relationen. Féretaget kan anpassa produkter, erbjudanden och
kommunikation efter kundens unika behov och kunden far darmed ett 6kat vdrde fran relationen
med foretaget. En 6msesidig relation medfor att kunderna inte flyr foretaget, vilket de annars
kunnat gora. I sin bok rekommenderar Ola Feurst att foretagen forklarar for kunden vad han/hon
och foretaget tjidnar pa relationen. Genom en larande relation blir det svart for konkurrenter att
vdrva nya kunder fran foretaget, kunden blir mindre intresserad av att kopa varor fran en
konkurrent da det tar tid att skapa en djup relation och lonsamheten for foretaget okar darmed.

Ekonomiskt och strategiskt varde: Det ekonomiska vardet av relationen med en kund beror pa
varaktigheten och l6nsamheten i relationen.

Det strategiska vardet i relationen beror pa tre stycken faktorer: kundens kunskap om sina och
andras preferenser, engagemanget i relationen samt kundens referensviarde. Kunskaper om sina
egna och andras preferenser ar vardefulla for foretaget da detta innebar att foretaget kan anpassa
sina erbjudanden efter kundernas 6nskemal. Kunskapen tyder ocksa pa att kunden gjort ett
medvetet val och formodligen kommer att vilja fortsdtta relationen i framtiden. Om ett foretag
lyssnar pa kunden och paverkas av den information som tillfors foretaget kommer kunden kdnna
tillit till foretaget. Kunden kommer dven kénna delaktighet och detta 6kar sannolikheten for att
kunden fortsétter sin relation med foretaget. Aven kundens referensvirde ar viktigt.
Huvudvagen till att skaffa nya kunder, speciellt nér det galler sallankdpsvaror, géar via
anvandning av just referenser. En nojd kund tillfor foretaget strategiskt varde genom att han/hon
kan anvédndas som en referens for framtida kunder.

Kundanpassning: Teknologiska forandringar har gjort det mdajligt att i allt hdgre grad anpassa
produkter efter kunders sarskilda behov. Det finns fyra olika sétt att anpassa produkten och
presentationen av produkten. Flexibel kundanpassning innebar att ett standardiserat system
anpassas av anvandaren sjalv efter de behov som han/hon har. Kosmetisk kundanpassning
innebar att endast produktens presentation/forpackning @ndras. Smygande kundanpassning
betyder att produkten, utan kundens kunskap om detta, anpassas efter kundens speciella
forutsattningar. Det sista sdttet att anpassa produkten pa dr genom samverkande. Detta innebar
att produkter tillverkas och presenteras/forpackas efter kundens specifikationer.
Kundanpassning av produkter kan ske genom att foretaget anvander sig av moduler som man
kopplar ihop pa ett sdtt som passar kunden sa bra som majligt. Ett foretag som ar
individanpassat anpassar bade kommunikation och produktion till kundens individuella behov.
Nar det giller kommunikationen anpassas medium och budskap efter kunden. Samma princip
galler foretagets produktion, service och distribution. Allt ska individ- och kundanpassas!

Lojalitet: Lojala kunder belonar foretaget med aterkop och langvariga relationer. Detta innebar
stora fordelar for foretaget i form av 6kande intdkter och lagre varvningskostnader. Lojala
kunder rekommenderar ocksa andra kunder att kopa produkter fran foretaget. De mest lojala
kunderna for foretaget ar de kunder som ar supportrar, ambassadorer eller partners med
foretaget. En supporter gillar foretaget, en ambassador berdttar om foretaget for andra och en



partner tar aktiv del i foretagets utveckling. Ett foretag bor efterstrava praktisk och engagerad
lojalitet. Praktisk lojalitet, grundad i bekvamlighet, innebér att kunden koper en vara darfor
erbjudandet forenklar kundens livssituation. Lojaliteten dr inte baserad pa att olika
lojalitetsprogram laser kunden till en viss valsituation. Engagerad lojalitet ar grundad i det
faktum att produkten passar kunden sérdeles bra.

One-to-one marketing kan delas in i fyra steg: identifiering, samtal, minne och anpassning. Dessa
steg ar nodvandiga for att one-to-one marketing ska kunna bedrivas pa basta mdojliga satt. Nedan
beskrivs de fyra stegen:

Identifiering: En absolut forutsattning for one-to-one marketing ar att kunden identifieras. Nér en
kund identifierats kan information lagras om kunden. Denna samlade information kan sedan
anvandas for att identifiera ytterligare personer som utgor potentiella kunder for foretaget. De
mest lampade potentiella kunderna kan sedan sorteras ut och tillsammans med befintliga kunder
bemotas med metoder inom one-to-one marketing. Ett foretag som har en kundstock dar bade
kundvéarden och behov skiljer sig rejalt mellan olika kunder kan med fordel anvianda sig av one-
to-one marketing.

Samtal: I ett one-to-one marketing foretag ar det viktigt att det fors samtal med kunden pa
kundens villkor. Kunden bor sjdlv fa vélja hur detta ska ske och om detta ska ske. Genom
kommunikation med kunden bygger foretaget upp kunskap om kunden som kan anvandas i den
framtida kommunikationen och i den framtida anpassningen av produkterna efter kundens
behov. For att kunskap i ett senare steg ska kunna byggas upp om kunden ar det viktigt att
frontpersonalen i foretaget ar involverad i arbetet. Det dr ocksa viktigt att foretaget hjdlper till att
initiera samtal kunder emellan om dem Onskar detta.

Minne: Nar foretaget val for ett samtal med sina kunder ar det viktigt att foretaget lagrar den
information som tillfors foretaget sa att foretaget undviker att upprepa gamla fragor till gamla
kunder. All information fran kunden i form av klagomal, svar pa fragor och énskemal ska
minnas av foretaget. Foljande citat illustrerar tankegangen: “Think of a learning relationship as
one gets smarter with each transaction. Every interaction with a customer should take place in
the context of all previous interaction with that customer. A conversation should pick up where
the last one left off...3! .

Anpassning: Nar foretaget har identifierat kunderna, for ett samtal med kunderna och minns
informationen fran samtalet kan kunderna borja behandlas som individer i stéllet for som
statistiska genomsnitt. Produkter och kommunikation kan kundanpassas pa basta majliga satt.

3.3 Produktnivateorin

Foretagen i rymdturismindustrin har 1ost problemet med att kunna transportera minniskor upp i rymden.
En produkt bestdr emellertid oftast av nigot mer in en avskalad kirnprodukt.

Teorin om produktnivaer har fem stycken olika nivaer. Varje niva skapar mervarde for kunden
och bygger pa tidigare nivéer. En hierarki skapas. For att skapa ett marknadserbjudande bor en
marknadsforare beakta alla de fem delarna som modellen bestar av.
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1. En kund som koper en produkt far en kdarnnytta. En hotellgdst soker vila och en
flygresendr en transport mellan tva platser.

2. Nyttan tillfredstélls genom att kunden koper en kdarnprodukt. En hotellgast far tillgdng
till en sang och en flygresenar till en transport med ett flygplan.

3. Kunderna som koper en produkt har vissa forvantningar. Varde skapas genom att
kunderna far kdpa en produkt som nar upp till deras férvantningar. En hotellgast
forvantar sig en ren sang, nya handdukar, tillgang till ett badrum samt tystnad. En
flygresenar forvantar sig en sdker flygresa, en rejdl stol att sitta i samt mat serverad under
resan.

4. En produkt som 6vertraffar kundernas forvantningar skapar ytterligare varde. Det dr pa
denna niva som manga foretag konkurrerar idag. En hotellgdst moter en bukett nya
blommor pa hotellrummet och en flygresendr far tillgang till en dator pa flygplanet.

5. Denna niva bestar av alla mdjliga satt att tillfredstdlla kunderna i framtiden. Pa denna
niva forsoker foretag att sarskilja sina erbjudanden pa ett unikt satt.
Framgéngsrika foretag tillfredstdller inte bara kundernas forvantningar utan dverraskar ocksa
kunderna si att de blir mer 4n tillfredstillda 6ver vad foretaget erbjuder dem. Kundernas
forvintningar dvertréffas.

3.4 KOP-modellen

Forfattarna till uppsatsen har har kopplat samman Kellers varumaérkesteori, one-to-one
marketing och produktnivateorin till den sammanfattande KOP-modellen, se figur 1. De olika
delarna av modellen hdnger pa ett logiskt sdtt samman med varandra. Nedan beskrivs hur
modellens delar ar relaterade till varandra.

Produktnivateori

One-to-one
marketing

Kellers
Varumarkesteori

.
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- =
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Figur 1.

Varumarken och one-to-one marketing: I traditionell marknadsforing sa forsoker ett foretag
designa ett erbjudande och en image sa att den upptar en viss unik plats i kundens hjarna. Detta
sker genom traditionellt sdtt genom att foretaget anvander sig av massmarknadsforing. I one-to-
one marketing anpassas produkter, kommunikation och erbjudanden efter kundens behov. Nar
kommunikationen anpassas efter kundens behov passar masskommunikationen mindre bra som
medel for att bygga ett varumarke, men det betyder inte att varumaérken blir betydelseldsa. I one-
to-one marketing ar det viktigt att kunden har en mycket stark relation med ett visst foretag och
da &r det ocksa viktigt att kunden har en positiv bild, image, av foretaget. I one-to-one marketing
ar inte huvudpodngen med foretagets kommunikation att producera en och samma bild av
foretagets personlighet till alla konsumenter, personligheten kan istéllet utga fran den enskilde
konsumentens unika behov.

Varumarken och produktniva teori:

Kunders uppfattningar om varor existerar inte fristdende fran produkten. Nar en kund kanner till
ett varumarke maste fragan ”Vad ar du?” besvaras och den viktigaste kallan till svaret pa denna
fraga ar kundens eller andra kunders erfarenheter. Det dr alltsa darmed viktigt att produkten
uppnar eller 6verskrider kundens férvantningar. Kundens behov och den nytta hon férvantar sig
fran en produkt paverkar ett foretags formaga att positionera sig da den méanskliga hjarnan
endast accepterar information som 6verensstimmer med tidigare erfarenheter och kunskaper. En
viktig erfarenhet 4r om produkten vid tidigare tillfallen uppfyllt kundens behov.

Produktnivateori och one-to-one marketing:

I one-to-one marketing dr kundens basta centralt. One-to-one marketing foretaget arbetar med att
bygga upp langsiktiga relationer, skapa hoga kundandelar och bygga fortroende mellan kunder
och foretag. Produkterbjudanden och kommunikation anpassas efter kundens unika behov. Detta
innebadr att one-to-one marketing foretagen arbetar pa de tva hogsta nivaerna pa produktniva
modellen. Foretaget skapar lojalitet genom att erbjuda kunderna skraddarsydda produkter som
passar kundernas behov perfekt. Ett one-to-one marketing foretag overtraffar kundernas
forvantningar genom sina unika erbjudanden.

KOP-modellen anvands for att generera rekommendationer som reducerar barridrerna som
existerar for rymdindustrin. Barridrerna reduceras genom att skapa sa hogt varde som méjligt for
kunden. Detta maximerande av vardet dr foljaktligen malet med rekommendationerna.

3.5 Vardemaximering

Manskligt beteende ar en fundamental faktor att ta hansyn till i sammanhang som pa nagot satt
paverkas eller dr beroende av relationen mellan kund och foretag. Rationalitet ar ett viktigt
begrepp for samhallsvetenskaperna for att forklara beteende. Inom denna vetenskap forklaras en
viktig typ av andamalsforklaringar, alltsa val som sker med syfte att uppna ett sarskilt andamal,
som ett resultat av rationella val®. Att forklara beteende pa detta satt ligger till grund for en stor
del av den moderna ekonomiska teorin, spelteori, beslutsteori etc. Att handla rationellt innebér
att man véljer det basta av erbjudna alternativ. Man utgar i denna teori fran att individen har ett
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visst antal onskemal och en viss mangd information om vérlden. Utifrdn dessa kommer denna att
vdlja det som av denne sjdlv upplevs vara det som ger det storsta forvantade nyttovardet. Den
radande manniskosynen vid tillimpningen av denna teori ar att médnniskan ar ett nytto-
/vardemaximerande vasen®, vad som ddremot upplevs som nytta dr varierande fran individ till
individ. Denna variation av upplevd nytta ger ett helt spektrum av mdjligheter som pa ett
optimalt satt maste tas tillvara pa.

En forutsattning for att kunna tillimpa teorierna om rationella val ar att det gar att jamfdra den
upplevda nyttan/vardet mellan olika alternativ®*. Om sadana jamforelser inte dr majliga gar det ej
att anvanda sig av teorin. Har finns det bade mojligheter och hot att ta hansyn till.
Rymdupplevelsen ar mycket svar att jamfora med andra alternativ. Och vilka alternativ skulle
det forresten vara? Vad for slags alternativ konkurrerar rymdupplevelsen med? Att ges
mdjligheten att kunna jamfora olika alternativ kraver saledes en homogenisering av varden. For
att lyckas med det maste man reda ut vilka andra alternativ man konkurrerar med for att sedan
tillskriva upplevelsen ett varde som kan séttas i relation till konkurrerande alternativ.

Ytterligare en forutsattning for tillimpning av teorin kring rationella val &r den syn pa
rationaliteten som utgor fundamentet for teorin. Teorin dr huvudsakligen baserad pa tanken om
att vart fornuft ar ett instrument for att bedoma de olika medel som stér till buds med malet att
forverkliga individens énskemal med basta mdjliga utfall®®.

Under denna huvudrubrik kommer vi sérskilt att titta pa en modell som ér tatt forknippad med
beteendemonster i samband med konsumentbeslut. Den utgors av nyttoekvationen®. I denna
ekvation kan man finna en méangd faktorer som alla kan paverkas av de teorier vi valt att arbeta
med. Olika teorier paverkar olika faktorer pa olika sdtt men med den gemensamma
malsdttningen att hdja upplevd nytta. Tillsammans paverkar teorierna sa manga olika delar av
nyttoekvationen att man kan skonja synergiska effekter som resulterar i ett mycket hogt
nyttovarde. Det dr just detta nyttovarde som skall maximeras for att kunna bryta ned existerande
barridrer.

I Kotlers Marketing Management hittar vi det vi kallar nyttoekvationen. Ekvationen visar de
faktorer man maste ta hansyn till ndr man skall bedoma kundens upplevda nytta. Dessa faktorer
ar fordelar och kostnader forknippade med kopet. Ekvationen ser ut som foljer i figur 2.

Varde/Nytta= Fordelar (Benefits) = Funktionella férdelar + emotionella férdelar
Kostnader (Costs) Monetér kostnad + tidskostnad + energikostnad + psykisk kostnad

Figur 2.

De fordelar som uppnés ér fordelade pa funktionella och emotionella. Exempelvis vid kdp av
en bil dr den funktionella fordelen sjélva transportmdjligheten och den emotionella dr den
status ett sérskilt bilmédrke kan uppbringa. Kostnaderna dr den monetira kostnaden som &r
sjdlva kostnaden i pengar. Sedan kommer tidskostnaden som ar kostnaden i tid for valet av ett

> Ibid

** Ibid
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speciellt alternativ. Energikostnad dr den energi som maste laggas ned i arbetet med att vilja
ett alternativ. Slutligen dr det den psykiska kostnaden som exempelvis kan vara den oro man
kan kdnna i samband med ett kop. Vi kommer primirt att fokusera pa de funktionella och
emotionella fordelarna samt den monetéra och den psykiska kostnaden.



4 Empiri

Denna resultatredovisning dr uppdelad i tvd avsnitt med sekundirinformation och ett avsnitt med
primdrinformation. Den sekundira informationen inleds med en presentation av rymdturismindustrin.
Diirefter foljer en redovisning av tidigare genomforda marknadsundersokningar. Sdvil gillande
presentationen av rymdturismindustrin samt i redovisningen av tidigare genomforda
marknadsundersokningar dr det en klar fokus pd uppsatsens huvudomride; suborbitala rymdresor. Kapitlet
avslutas med primirinformation, detta avsnittet bygger pd kvalitativa intervjuer.

4.1 Sekundar information — Rymdturismindustrin

Rymdturismindustrin kan delas in i tre delar. Forutom denna rapports huvudomrade suborbital
rymdturism, finns dven steps2space®” och orbital rymdturism.

De tre delarna &r starkt beroende av och verkar stddjande for varandra. Deras forhallande till
varandra visas i figur 3, vilken ar en vidareutveckling av John Spencers Levels of Space Tourism
Experiences®.

Orbital
Rymdturism

Suborbital
Rymdturism

gdloshe
flygningar

maparker, attrakti

Museum, vetenskapscenter,
Raketuppskjutnings platser

/ Tv, film, litteratur, Internet, spel \

Figur 3.

Rymdturismorganisationen Space Tourism Society®, den dominerande och storsta
rymdturismorganisationen, som finns representerad i saval Los Angeles i USA som i Tokyo i
Japan stodjer aktivt samtliga tre delar presenterade i ovanstdende modell. Men i forsta hand
foresprakar och stodjer de visionen av orbital rymdturism med ett produktkoncept motsvarande
det som kryssningsrederier erbjuder pa kryssningar i Karibien.

37 Steps2space dr en definition anvind av Space Adventure
3% Spencer, John, Space Tourism — Do you want to go?, 2003, s. 55
%% Organisationens ordforande #r John Spencer



Steps2Space dr grunden. Det dr de aktiviteter som verkar for att stodja resande i rymden, som
verkar intresseskapande for, och som i sig i flera fall bygger pa ett rymdtema. Steps2Space verkar
som en viktig del for att skapa och halla ménniskors intresse, kunskap, kansla om delaktighet och
drommar om rymden vid liv. Har finns allt fran instrument som tv, film och museum till
aktiviteter som tyngdloshetsflygningar. For mer information kring Steps2Space — se bilaga 3.

Det orbitala rymdresandet ar visionen, eller det langsiktiga malet for den privata rymdturismen —
for rymddrommande ménniskor, verksamma foretag och organisationer. Orbitalt rymdresande
innebér resande i jordens omloppsbana. I slutet av 1990-talet sdg den ryska rymdindustrin sig om
efter alternativa inkomstkallor och fastnade for majligheten att sdlja resor till den privata
marknaden. Ett samarbete inleddes med det amerikanska Space Adventures, vilka omgaende
borjade marknadsfora rymdresor. Den forsta rymdturisten nagonsin, tillika den forsta manniskan
med egen finansiering att nd rymden blev den amerikanska affairsmannen Dennis Tito. Han har
senare foljts av bland annat den forsta afrikanen att resa i rymden, sydafrikanen Mark
Shuttleworth. For mer information kring orbitalt rymdresande — se bilaga 4.

Det suborbitala rymdresandet ar idag malet for den privata rymdturismen.
Rymdturismindustrins aktdrer hoppas att genom hog efterfragan skapa ekonomiska utrymmen
for ytterligare teknikutvecklingar — och pa sikt utgora ett fundament for, och ett steg pa vagen till
brett privat orbitalt rymdresande. Suborbital rymdturism ar sa ny sa att den forsta resan med
kunder dnnu inte varit, den planeras ske under 2008. Men i takt med att tekniken utvecklats och
produkten nu tar form, borjar det allmanna intresset att oka.

Har foljer en vidare beskrivning av den suborbitala rymdturismindustrin.

4.1.2 Bakgrund suborbital rymdturism

Rymden fascinerar pa manga sdtt, och har egentligen sa alltid gjort — vad det dr som finns dar ute,
hur det kdnns att vara dar, och hur jorden ser ut dérifran? Sedan 1957 har manniskan kunnat
fardas till och i rymden, men bara i minsta méjliga skala. Annu, néra 50 ar senare har mindre &n
500 méanniskor varit i rymden. Av dessa dr det bara en handfull mdnniskor som natt dit med
privat finansiering.

Inférandet av suborbital rymdturism innebér att rymdturismindustrin skapar grunden for att
utveckla en normal produktutvecklingskurva. Dar den suborbitala rymdturismen skapar ett
forsta naturligt steg for privat rymdturism, ett forsta steg som aktorerna hoppas ska ligga till
grund for att i framtiden kunna salufora resor med privata rymdfarkoster allt langre ut i rymden.

4.1.3 Ansari X-prize

I mitten av 90-talet, ndra 35 ar efter att den forsta méanniskan hade natt och fardats i rymden,
hade kostnaden for en rymdresa inte forandrats. Med detta i baktanken laste Peter H Diamandis
boken Spirit of St Louis, skriven av Charles Lindbergh. Under lasningen vaxte det fram for
Diamandis att The Orteig Prize*® och den foljande bedriften av Charles Lindbergh varit en av

* Raymond Orteig instiftade priset 1919 for den forsta att flyga New York — Paris nonstop. Priset, 25 000 USD,
vanns 1927 av Charles Lindbergh.



huvudfaktorerna till den enorma utvecklingen som tagit flyget fran ingenting till en
mangmiljardindustri*!. Han fick da idén att sédtta upp ett liknande pris for att skapa engagemang
kring teknikutveckling av rymdfarkoster anpassade for privat rymdturism. 1996 grundade
Diamandis The X-Prize Foundation tillsammans med tre medarbetare och snabbt kom
ekonomiskt stod utifrdn, inte minst fran St Louis-omradet. Staden St Louis sag tidigt méjligheter i
att vara med och stoda projektet. Har fanns naturliga kopplingar fran tidigare rymdindustrier
och inte minst till Charles Lindberg, St Louis sag det som en bra mgjlighet att marknadsfora sig
som en stad for framtiden.

Huvudkontoret placerades i St Louis och har bildades en supportorganisation i form av New
Spirit of St Louis Organisation. Den nybildade organisationen borjade bearbeta lokala affirsman att
stodja X-prize, pa samma sdtt som de tidigare hade stottat Charles Lindbergh, i jakten pa The
Orteig Prize. De lokala affirsmédnnen erbjods mdjligheten att stodja X-prize med inbetalningar av
beloppet 25000 USD, samma belopp som pa 1920-talet varit Lindberghs totala vinstsumma.

1997 slot X-prize sitt forsta riktigt stora sponsoravtal. First USA (Bank One) gick in som
huvudsponsor, och lanserade kreditkortet The X-prize. Ett kreditkort dar anvandarna fick goda
mojligheter att kontinuerligt stodja organisationen, samtidigt som de var med och tdvlade om en
mangd rymdrelaterade priser, bland annat en resa till rymden.

Vartefter sa vaxte X-prize-kassan och i maj 1998 kunde man meddela att en prissumma om 5
miljoner USD var sakrad for det rymdfarkostprojekt som forst kunde uppfylla ett antal olika
kriterier, huvuddelen foljer nedan.

1. Med hjélp av privat finansiering bygga och skjuta upp en farkost
» Stater far inte deltaga
* Varje deltagande lag maste ha en lag-kostnads-approach
* Hardvara, ingen pappersprodukt

2. Farkosten ska ta tre manniskor 62,5 miles (100 km) upp i atmosfaren
* 100 km &r den officiella varldsliga angivelsen for “rymden”
* Ska kunna flyga tre méanniskor
» Ska vara anpassad for den privata passagerarmarknaden

3. Farkosten ska genomfora tva flygningar inom en period av tva veckor
* 95 % av kostnaden for uppskjutning ska utgoras av arbetskraft
*  Maxpris idag 98’000 USD, uppskattat pris i framtiden max 30000
usD

I maj 2004 bot priset namn till Ansari X-prize efter ett mycket generost flermiljonstod fran
entreprenorfamiljen Ansari. Prissumman hade nu véxt till 10 miljoner USD.

Hosten 2004 gick projektet Space Ship One segrande ur striden — och ett viktigt steg mot att
bredda rymdresandet till den privata spelhalvan hade tagits.

*! Se bilaga 5, Analogi — flyget en motsvarighet till rymdresande



4.1.4 Rymdfarkostprojekt

De rymdfarkostprojekt som idag ndrmar sig den 6ppna marknaden for suborbital rymdturism
bygger pa tekniska framsteg och utveckling fran mindre foretag dér entreprendrandan,
bestaende av starka visioner och drommar, varit den drivande faktorn. Stora traditionella
flygplanstillverkare, vilka flera &r med och bygger for NASA, lyser har med sin franvaro. I manga
fall har dock de enskilda personerna, entreprendrerna, fostrats i dessa foretag men tar numera
fram och provar sina vingar pa egen hand.

Vi kommer nedan att presentera fyra foretag och dess projekt. Dessa foretag och projekt ar
utvalda av forfattarna da de bygger pa skilda idéer men tillsammans ger en bra helhetsbild av
rymdturismindustrins samtliga aktorer.

Canadian Arrow

Med bas i Toronto i Kanada har Geoffrey Sheerin sedan 1999 drivit projektet Canadian Arrow.
Projektet har finansiellt, utrustnings och kunskapsstod av 45 av Kanadas storsta foretag genom
sponsoravtal, samt genom finansiellt stod av privatpersoner.

Sheerin ar utbildad industridesigner och har flera uppfinningar och patent
bakom sig. Men med Arrow har Sheerin, som fatt berdtta om sitt projekt i
Kanadensisk tv, inte haft avsikten att ater uppfinna hjulet. Han sager sjalv till
Ansari X-prizes hemsida att "Laget kring Arrow dr ingenjorer, tekniker och
miénniskor med kunskaper inom andra stodjande omriden, ingen har dock tidigare
erfarenhet frin rymdindustrin”. ”Detta gor att vi i grunden forsoker att forlita oss pd
tidigare lyckade konstruktioner och sedan forfina och anpassa dessa till virt syfte.”

Projektet Canadian Arrow har tagit upp den gamla A2-missilen som Tyskland
anvande under andra varldskriget for att nd London och som amerikanarna
sedan anvéande i inledningen av sitt rymdprogram i borjan pa 60-talet. Arrow,
se bild 1, kommer att skjutas upp vertikalt som en klassisk raket. Den forsta
= = delen av uppskjutningen kommer att ske med kraft frdn den reproducerade
Bild 1. A2-missilen medan det slutliga lyftet upp till 100 km tas med hjélp av en
raketmotor. I samband med att raketmotorn tar 6ver, delas Arrow i tva bitar.
Den framre cockpitdelen fortsdtter uppat, se bild 2, samtidigt som det bakre partiet med A2-
missilen sjunker ater ner mot jorden i en fallskdrm. Nar cockpitraketen slar av kommer en
sakallad ballute*? att utvecklas vilket gor att cockpiten langsamt svavar ner mot atmosfaren. Infor
landningen, som sker pa vatten, vecklas tre fallskairmar ut for att sikra en lugn landning.

*2 En slags ballong



Det faktum att Arrows cockpit behover landa pa vatten, se bild 3, gor att uppskjutning maste ske
fran kustnara platser. De platser som Canadian Arrow namner som sina mdjliga framtida
uppskjutningsplatser ar vid Kanadas respektive USA:s vastkust.

Under 2003 togs sex stycken blivande
astronauter ut av 6ver 200 sokande. Canadian
Arrow raknade med att tva av dessa skulle
genomfora den forsta X-prize-flygningen under
hosten 2004, och att tva andra sedan skulle f6lja
upp den forsta flygningen nagra dagar senare.
De kvarvarande tva skulle ses som reserver.

Det blev inga X-prize-flygningar for Arrow m

under 2004, men astronauterna Bild 3
fortsatter att utbildas och teamet siktar nu pa att i
forsta hand genomfora avancerade uppskjutningstester under sommaren 2005.

Bild 2.

Canadian Arrow har tagit emot 6ver 200 anmalningar, mot en anmaélningsavgift av 8’000 USD
styck, for framtida rymdfarder. De har d&nnu inte slutit ndgot avtal med nagon extern
forsaljningskanal.

Ascender

Bristol Spaceplanes Ltd, foretaget bakom projektet Ascender, 4r som namnet anger lokaliserat i
Bristol i sodra England. David Ashford dr VD och har sedan borjan pa 1960-talet arbetat inom
rymd och flygindustrin. Sedan manga ar ar han en av de verkliga drivkrafterna i varlden for
rymdturism. Redan 1990 gav han ut den forsta boken, tillsammans med Patrick Collins, om
rymdturism — Your Spaceflight Manual — How you could be a tourist in Space within Twenty years.
Ashford har sedan dess gett ut ytterligare en bok och skrivit hundratals artiklar i amnet. Han har
vid flera tillféllen blivit intervjuad och citerad i media.

Ascender, se bild 4, dr ett rymdflygplan som ska starta och landa precis som ett vanligt flygplan.
Det ska ddrmed kunna anvédnda helt vanliga flygplatser. Vid
start kommer planet att anvéanda sig av tva turbomotorer, vilka
tar upp Ascender till en hojd av 8 km. Dar slar piloten pa
raketmotorn och styr tvart upp planet i rakt riktning bort fran
jorden. Raketmotorn slar av och planet borjar ater sjunka nar
det natt en hojd av 100 km.

Bild 4.

Ascender kommer att ta tva piloter och tva passagerare. Rymdflygplanet kommer bara att
behova mycket kort tid mellan flygningarna, och berdknas kunna genomfora ett antal flygningar
per dag.

Bristol Spaceplanes berdknar att genomfora sina forsta flygningar med Ascender inom ett par ars
tid, inledningsvis ska planet da fungera som forskningsplan. Tidigast om drygt fyra ar bedmer
foretaget att de ska kunna erbjuda Ascender for privata passagerare. Forsdljning berdknas att ske



bland annat via det amerikanska bolaget Space Adventures, men man soker d&ven andra former
av samarbeten med allehanda foretag.

Till Ascender-projektet far foretaget stod fran privata investerare.

SpaceShipOne

Burt Rutan dr sedan méanga ar en av varldens mest kanda flygplanskonstruktorer. Inledningsvis
under varumarket Rutan Aircraft Industry och sedan 1982 under Scaled Composites, vilket Burt
Rutan dr arbetande styrelseordfdrande for. Han har konstruerat mer an 30 flygplan, tva av hans
mest kdnda dr Voyager respektive Virgin Atlantic Global Flyer, vilka bada har satt varldsrekord
gdllande jorden-runt-flygningar.

I inledningen av 2001 inledde Burt Rutan och hans medarbetare pa Scaled Composites, i all
tysthet och med ekonomiskt stod fran Microsofts grundare Paul G. Allen, sitt arbete med att ta
fram en farkost for bemannade rymdfarder. Forst i april 2003 kom arbetet allmanheten tillkdnna.
Detta monster om att forst agera och sedan berdtta — dr ett monster som Burt Rutan alltid foljt,
med samtliga sina projekt — och resultatet har alltid blivit succé. Under 2004 f6ljdes Space Ship
Ones utveckling av tv-kanalen Discovery — dokumentaren om Space Ship One har under varen
2005 visats pa kanalen runtomkring i véarlden.

Den 21 juni 2004 tog piloten Mike Melville Space Ship One till rymden - till en héjd 100 km ovan
jorden. Bedriften foljdes upp med tva succéfyllda farder av Melville samt Brian Binnie, den 29
september respektive 4 oktober 2004. Dessa tva rymdbesok betydde att Ansari X-Prize om 10
miljoner USD var bargat.

Bild 5.

I skapandet av farkosten har Rutan fokuserat pa sdkerheten, bl a genom de
geniala idéerna kring att separera de tva, var for sig ofarliga, branslena fran
varandra for att i slutsteget tillsammans generera massiv energi.
SpaceShipOne &r en rymdfarkost som nar rymden i tva steg. Det lyfter fran
en vanlig flygplats fastsittande under det hogtflygande barflygplanet White
Knight, se bild 5. Vil pa en héjd av 45000 feet slapps SpaceShipOne likt en
bomb, strax darefter slar SpaceShipOne-piloten pa raketmotorn och styr rakt
upp, se bild 6, mot rymden. Vid en hojd av 100 km stannar planet av och
segnar ner mot jordens atmosfar. Under denna tid lyfter SpaceShipOne upp
de mandvreringsbara vingarna — for att undvika varmeskador vid
tillbakagdngen genom atmosfaren. Vil igenom atmosfédren regleras ater

Bild 6. vingarna och SpaceShipOne far utseendet av ett flygplan. Det glidflyger
darefter ner mot flygplatsen for landning.




Paul G. Allen och Burt Rutan slét under 2004 avtal med Sir Richard Bransons Virgin Galactic.
Burt Rutan kommer for Virgin Galactics rakning att ta fram en vidareutveckling av
SpaceShipOne, anpassad for rymdturism.

Da Vinci

Brian Feeney, designer med bred erfarenhet av att leda stora projekt, befann sig i Hong Kong nér
han pa tv sag lanseringen av The Ansari X-prize. Fyra ar senare offentliggjorde han, som nu
deltagit i flera tv-program och som &r en populdr foredragshallare i sitt hemland, att projektet Da
Vinci var fott i syfte att ta fram en farkost for att ta manniskor till rymden.

Da Vinci-projektet har utgatt fran noll — {or att ta fram nagot nytt. De skriver sjdlva pa sin
hemsida att detta d&r om “innovation genom design och lagarbete”. Ekonomiskt stod har de
héamtat fran privata finansidrer samt sponsorer. Deras huvudsponsor dr GoldenPalace.com, ett

" foretag som dr ledande pa poker och andra casinospel via Internet.

¥

Da Vinci-projektet skiljer sig fran sina konkurrenter, gillande att motorkraft

lyser med sin frdnvaro under den forsta etappen mot rymden. En

varmluftballong, se bild 7, kommer att stiga till 80 000 feet (ca 24’300 m),
varifran raketen avfyras. Fran att ha hangt 720 meter under ballongen stiger
sen raketen, se bild 8, med hjalp av sin raketmotor upp till 80 miles (ca 128
km). Raketen sjunker sedan tillbaka ner mot atmosfaren. Tyngdlosheten
som passagerna far uppleva varar i 3,5 minuter.

Brian Feeney och hans kollegor fick i oktober 2004
O’““‘H'- tillstdnd fran den Kanadensiska regeringen att
genomfora full testflygning med sitt Da Vinci-
Bild 7. projekt. Detta berdknas genomforas under 2005.

Annu har inget avtal slutits med extern forséljningskanal.

Bild 8.

4.1.5 Forséljningsbolag av rymdresor

Space Adventures

Gloria Bohan hade under manga ar drivit Omega World Travel, en varldens da storsta
privatdgda resebyrakedjor, nar hon 1998 slog sig samman med Mike Mc Dowell, Peter
Diamandis och Eric Anderson. Tillsammans bildade de Space Adventures — varldens forsta
forsaljningsbolag av rymdresor.

Space Adventures marknadsfor och siljer idag allt fran Mig-flygningar* till 8-dagarsvistelser
ombord pa den internationella rymdstationen ISS. Space Adventures dr en av pionjarerna inom
den moderna rymdindustrin och salde de forsta privata rymdresorna. Dessa forsta resande var
amerikanen Dennis Tito och sydafrikanen Mark Shuttleworth — vilka bada tva blivit mycket
uppmarksammade runt om i varlden for sina resor.

* Flygningarna sker med ryska militérflygplanet MIG



Space Adventures tar idag emot anmalningar, mot avgift om 8 000 USD, for framtida suborbitala
resor.

Virgin Galactic

Virgin Galactic skapades den 27 september 2004 av Virgin-koncernen med dess grundare Sir
Richard Branson, en av varldens mest kdnda entreprendrer och allmént sett som en mastare pa
att skapa uppmarksamhet, i spetsen. Dess uppgift ar att ata sig utmaningen att utveckla
rymdresor till att bli mdjligt for alla, den fOrsta resan ar planerad att ske under 2008. Men redan
nu tar man emot forbestallningar, biljettpriset ar uppskattat till 200°'000 USD och den minsta
depositionen ar 20’000 USD. Samtliga depositioner dr aterbetalningsbara oavsett storlek.

Virgin Galactic kommer dga och trafikera privat byggda rymdfarkoster, skapade efter den
historiska SpaceShipOne. Designen pa Virgin Galactics farkost viaxer sakta men sakert fram pa
Burt Rutans bas i Mojave i Kalifornien. Jungfrufarkosten, The VSS (Virgin Space Ship) berdknas
vara klar under 2005, med jungfrufarkosten. Virgins erfarenheter inom flygindustrin, dventyr,
lyxresor och banbrytande design kommer vara av stor vikt for allt fran design till den operativa
verksamheten.

Uppgifter gor gallande att Virgin Galactic har for avsikt att redan efter ett par ar fran sin
premidrresa ha over 3’000 resendrer per ar. Priset berdknas som tidigare namnts till

200’000 USD per person, att jamfora med de 20°000"000 USD** som Ryssland tagit for tidigare
rymdturister, men berdknas pa sikt att kunna sjunka betydligt*. En ytterligare stor skillnad mot
tidigare, dr den berdaknade tiden for traning och medicinska forberedelser. Infor Virgin Galactics
resor berdknas den totala forberedelsen till sex dagar*® — att jamfora med de sex manader som
hittills kravts infor en rymdresa®’.

Under borjan av 2005 genomforde Virgin Galactic ett samarbete med Volvo personvagnar
under den amerikanska fotbollsfinalen Super Bowl. Det var Volvo som i sin forsta Super
Bowl-tv-reklamfilm ndgonsin valde att hdnvisa tittarna till sin hemsida pa Internet dér en
tdvling med chans att vinna en rymdresa skulle inledas*. Volvo uppger pa sin hemsida att de
inte kunde ténka sig ndgot som personifierade framtiden béttre &n rymden. En person deltog i
reklamfilmen — Sir Richard Branson.

Incredible Adventures

Incredible Adventures affdrsidé dr att tillhandahalla dventyrsresor av alla de slag, exempelvis
ingar hajdykning, krigssimulationer, tyngdloshetsflygningar och orbitala rymdresor i deras
sortiment. Fran och med alldeles nyligen sa ingar dven suborbitala resor i deras produkturval.
Detta dr dock dnnu sa nytt att ingen ytterligare information lagts upp pa hemsidan an.

* Space Adventure

> Allt om Vetenskap, nr 8 2004
* Virgin Galactic

7 Space Adventure

* Volvo personvagnar USA



4.1.6 Upplevelsen av suborbital rymdresa

Nedan fdljer en beskrivning om upplevelsen uppdelad pa g-kraft, nollgravitation, samt
upplevelsen av att se jorden fran rymden.

G-krafter vid uppskjutning och aterintrade i jordatmosfaren

Accelerationen vid en raketuppskjutning paverkar en manniskans kropp genom att hennes tyngd
Okar. De flesta manniskor har upplevt G-krafternas* konkreta verkningar under en hisnande tur
i berg och dalbana eller under den korta stund da ett flygplan snabbt accelererar pa
landningsbanan for att sedan lyfta upp fran marken.

Under de tva flygningar dar SpaceShipOne vann X-prize sa upplevde piloterna relativt hoga G-
krafter. Under SpaceShipOnes mycket snabba och héftiga acceleration upplevde piloterna som
max en G-kraft pa mellan 5 och 6 G. Under fallet tillbaka mot jorden efter att maxhdjd uppnatts
upplevde ocksa piloterna en deaccelerationsfas dar G-kraften i den forsta SpaceShipOne
flygningen uppgick till hela 5,1 G.

Nollgravitation

Nar en manniskas avstand till jordytan okar, sd minskar hennes tyngd. I rymden sa &dr en
manniska tyngdlds. Astronauter och kosmonauter beskriver tyngdloshet som en mycket marklig
kansla. Nar Jurij Gagarin skots upp i rymden och fardades runt jorden i den lilla och mycket
tranga rymdfarkosten Vostok sa beskrev han kdnslan av tyngdloshet som avslappnade. Han
rapporterade ocksa att han under resan kidnde sig som en framling i sin egen kropp. Han varken
satt upp eller lag ner, upp och ner existerade inte langre for honom. Framfor honom fl6t sma
objekt runt i luften i form av papper, ett anteckningsblock och en penna. I rymden finns inget
upp eller ner, inget sittande och inget liggande, referenspunkterna forlorar i betydelse.

Under SpaceShipOnes bada Ansari X-prize flygningar upplevde testpiloterna viktloshet. Kdnslan
av viktloshet varade i bada fallen ca 3,5 minut innan SpaceShipOne stortade ner i atmosfaren
med en mycket hog hastighet.

Upplevelsen av att se jorden fran rymden

Néar en manniska lamnar jordytan och far upp i rymden foérandras hennes perspektiv pa fler an

ett sdtt. Astronauter och kosmonauter i rymden rapporterar om en stark skonhetsupplevelse av
att ha sett jorden fran ovan. Ibland har denna upplevelse ocksa fatt djupare existentiella
dimensioner. Det forsta som forandras nar en manniska kommer upp i rymden ar styrkan pa
solljuset. Detta innebadr att solen dr starkt blandande. En astronaut liknade upplevelsen av att titta
in i solen vid att titta in en svetsldga. Det andra som forandras ar stjarnhimlen. En méanniska i
rymden ser betydligt fler och starkare stjarnor 4n en manniska pa jorden, ingen levande varelse
pa jorden har nagonsin beskadat en sa vacker stjarnhimmel som den som finns att se fran rymden.
Den tredje faktorn som forandras fran rymden ar synen pa jorden. Aven under en suborbital

* Se bilaga 6, Lir kinna G-kraften



rymdresa syns enorma landomraden som stracker sig hundratals mil i alla riktningar. Dessa
landomraden har en bldaktig ton och i omradet dar jordens rundning moter den svarta rymden
med sin stjdrnhimmel kan en tunn ljust blafargad atmosfar ses. Uppe i rymden paverkas synen
och det ar darfor maojligt att trots den hoga hojden se detaljer pa jordytan valdigt tydligt.
Fotografier har svart att fanga denna effekt. Under rymdskyttelns forsta fard beskrevs detta pa
foljande sétt: “Jag kommer ihig att jag sdg bergen i Himalaya, skrovliga, snétickta och stela av kéld. De
ticks vanligtvis av moln, men denna dag var sd klar och atmosfiren si tunn kring dem att vi kunde se dem
otroligt detaljerat. Det minskliga 6gat ger en 3D-effekt som ingen kamera kan ge. Syner som Himalaya och
dskvider 6ver Amazonas dr speciellt dramatiska att se>”.

Astronauterna beskriver fantastiska upplevelser fran rymden. Jorden upplevs som fantastisk
med enorma standigt skiftande molnformationer, varierande nyanser av blatt i haven och
markliga naturformationer: “Lyckligtvis var Medelhavet ganska klart for oss nu. Vi hade en fantastisk
utsikt 6ver Gibraltar, Sahara och bukten utanfor Neapel. Vi kunde se vulkanen Etna ryka. Nir solen gick
ner kunde vi se skeppen pd havet hundratals kilometer bort. Den kanske mest hipnadsviickande synen var
Dasht-e Kavir, en saltoken i Iran. Den liknade mer Jupiter in Jorden med sina virvlar av ritt, brunt och
vitt, resterna av generationer av bortdunstade saltsjoar®'”. Upplevelsen av att se jorden pa langt
avstand har paverkat astronauter kraftigt. De har fatt en kénsla av hur 6mtalig planeten ér.
Liksom alla andra astronauter bar han med sig ett budskap och kénsla tillbaka till jorden 6ver de
fruktansvarda konsekvenser som ménniskans handlande pa sin egen planet kommer fa om hon
fortsatter forstora sitt eget hem.

Under SpaceShipOnes flygningar beskadade testpiloterna jorden fran nagot éver 100 km hojd.
Kameror monterade pa rymdflygplanet dokumenterade utsikten. Aven piloterna tog bilder
under Ansari X-prize flygningarna. Bilderna fran flygningen visar en blafargad jord med en tunn
ljusbla horisont som moéter en mycket, mycket mork himmel. Jordens rundning syns tydlig pa
bilder bade pa maxhdjd och under nerfarten till jorden. P4 lagre hojder syns Nevada 6knens
brunfargade landskap.

4.1.7 Risk

Négot som tydligt framkommit under arbetets gang ar riskmedvetenheten i samband med
rymdresor. Detta har framkommit i manga olika skepnader, fran saval sekundara som primara
informationskéllor men alla med samma budskap: “det finns inget utrymme for ett
olycksforfarande”. Minimikraven®? for de suborbitala rymdfarkosterna kommer vara att de &r 100
ganger sakrare an NASA:s Space shuttle; alltsa ett olyckstillbud pa tiotusen.

Att denna riskmedvetenhet ar sa betydande ar inte sérskilt konstigt med tanke pa de olyckor som
hittills lamnat stora svarta fldckar i rymdindustrins annars sa fantastiska historia. Apollo 13,
Challenger och nu senast Columbias 6den skapade stora rubriker vérlden 6ver. Att Apollo 13-
skytteln mot alla odds faktiskt klarade sig hem blev givetvis en solskenshistoria men medfdrde
knappast att riskmedvetenheten minskade. Varre var det ju for Challenger 1986 och Columbia
2003 dér samtliga passagerare omkom.

°% National Geographic, nr 4 1981, 5.494
> Tbid
>* Thorpe, 2003



4.2 Sekundar information — Marknaden fér rymdturism

Enligt den grekiska mytologin®® blev uppfinnaren Daedalus insparrad i en labyrint tillsammans
med méanniskotjuren Minotaurus. For att fly konstruerade han ett par vingar av vax och
tagelfjadrar som han trddde pa sina armar. Flykten lyckades, men den djarve uppfinnaren flog
alltfor nara solen. Vaxet smalte och han f6ll ner i havet och dog.

I alla tider har ménniskan dromt om att flyga. Leonardo da Vinci® efterlimnade bland sina 7"000
sidor av anteckningar, detaljerade studier av faglars flygformaga samt skisser och anteckningar
pa helikoptrar och enklare flygmaskiner. Langt senare forverkligades Leonardo da Vincis
omdjliga drommar nar bréderna Montgolfiers ndgra ar innan den franska revolutionen
konstruerade en varmluftsballong. Det oméjliga hade blivit mgjligt, ménniskan flog. P4 samma
satt som Leonardo da Vincis och andra pionjdrers drommar om en manniska som lamnade sin
naturliga hemvist, jorden, lange ansdgs vara omdajliga har lange rymdturism ansetts vara en
omgjlighet®. En studie utford av NASA-STA motsitter sig detta. NASA anser att rymdturism &r
en mdjlighet och bl.a. staten rekommenderas darfor, i absolut starkaste ordalag, att vidta
atergarder for att stodja utvecklingen av industrin. En av flera anledningar till detta &r att en rad
marknadsundersokningar pavisat att det finns ett stort, verkligt och utbrett intresse for att turista
i rymden. Studien rekommenderar foljande atergarder for att utveckla marknaden:

* Genomgang av det nationella rymdprogrammet med syftet att uppmuntra utvecklingen
av rymdturism.

* Uppmuntra utvecklingen av jordbaserade rymdaktiviteter i form av nojes parker, VR-
parker och avskjutningsanldaggningar.

* Rymdforetag, rymdrelaterade finansierings och forsakringsintressen, tema parker,
flygbolag, forsaljare av @ventyrs resor och rederier med kryssningsverksamhet bor
informera sig om utvecklingen inom rymdturismomradet.

» 5tod till entreprendrer inom rymdturismomradet.

» 5tod for skapandet av icke vinstdrivande organisationer samt non-governmental
organizations.

+  Okat fokus pa rymdturism inom organisationerna “the American Institute of Aeronautics
and Astronautics”, “The Aerospace Industries Association”, “the Institute of Electrical
and Electronics Engineers” och “Travel Industry Association of America”.

* Universitet med inriktning pa turism bor ta hansyn till méjligheterna inom orbital och
suborbital rymdturism.

* Handelsdepartementet(Department of Commerce) bor koordinera fragor géllande
rymdturism med transport, forsvarsdepartementet och NASA.

* Den Federala regeringen bor samarbeta med privata sektorn for att reducera initiala
tekniska, operationella och marknadsbaserade risker samt upplata utrymme i den
internationella rymdstationen (ISS) for rymdturism. Regeringen bor ocksa informera
allménheten, i USA, om mdjligheterna nar det galler rymdturism for vanliga manniskor.

* Regeringen bor reducera kostnaden for rymdresor med 90-99 procent genom att utveckla
ny teknologi, speciellt nya béttre raketmotorer.

>3 Parker Steve, 1990, Flyg och flygmaskiner, Hallgren & Fallgren
>* Uppfinningarnas historia, 1982, Det Bista
> NASA-STA studie



* Den privata sektorn bor 6vervéga sig av att anvanda sig av lotterier och/eller auktioner
for att involvera allmanheten i den tidiga rymdturismens utveckling.

Det har genomforts undersokningar for saval orbital som suborbital rymdturism. Har foljer
redovisning av genomforda undersokningar for suborbital rymdturism.

4.2.1 Futrons undersékning om suborbital rymdturism

I Futrons®® undersokning granskades marknaden for suborbital rymdturism. Kravet for att fa
delta i undersékningen var en arsinkomst pa 6ver 250’000 dollar och en férmdgenhet pa mer an
17000000 dollar. Mélet med undersokningen var att realistiskt och objektivt besvara de tre
fragorna:

*  Hur stor ar marknaden?
» Vilka dr kunderna pa marknaden?
*  Hur stor ar marknadens tillvaxt potential?

Efter undersokningen analyserades materialet. Futron gjorde dérefter en prognos 6ver den
suborbitala marknadens tillvaxt och storlek de ndarmaste tjugo aren. I scenariot gjordes foljande
antaganden:

» Priset pa en suborbital rymdresa sjunker fran 100"000 dollar till 50’000 dollar fram till
prognosens slutdatum ar 2021.

* Den pionjar premie som finns borjar eroderas 3 ar efter att suborbitala rymdresor
paborjas och forsvinner efter 10 ar.

*  Det kommer att ta 40 ar for marknaden att mogna. Efterfrdgan kommer vara lag i borjan
och sedan oka enligt en s-formad Fisher-Pry kurva.

* Det krévs att personer som aker till rymden dr mer véltranade dn genomsnittet. Personer
over 65 ar bor beroende pa de pafrestningar som en raketuppskjutning utsatter kroppen
for vara extremt valtranade.

En suborbital rymdresa beskrivs som en 15 minuter lang tur till rymdens grans dar resendren far
mdjlighet att uppleva nagra minuters tyngdloshet. Personerna som deltog i undersékningen fick
hora tva beskrivningar av upplevelsen av en suborbital rymdresa. Den forsta beskrivningen var
positiv och den andra mer negativ:

“Under en suborbital flygtur skulle du uppleva vad endast astronauter och kosmonauter tidigare upplevt.
Under den 15 minuter linga flygturen med en farkost som mdter de statliga sikerhetskraven kommer du
firdas 100 km upp i rymden och uppleva accelerationen i en raketuppskjutning. Du kommer ocksd att
uppleva nigra fi minuters tyngdloshet och fi den unika mdjligheten att se jorden fran rymden>”

“Rymdresor dr en farlig aktivitet. Farkosten som du firdas i kommer att vara privat och ha en begrinsad
flyghistoria. For att gora turen skulle du behdva genomgad trining en vecka innan avskjutningen. Fastin
du skulle uppleva tyngdloshet skulle du vara fastspind i ett stolen under resans ging®8”
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Efter den forsta beskrivningen av suborbital rymdturism stédllde Futron fragan om hur sannolikt
det skulle vara for dem att delta i en rymdresa. Totalt 28 procent av deltagarna angav att det
skulle vara definitivt eller mycket sannolikt for dem att delta i en sddan rymdresa. Hela 40
procent var definitivt eller mycket sannolikt inte intresserade av att delta i en rymdresa. Efter den
andra mer negativa beskrivningen sjonk intresset ytterligare. Nu var 19 procent definitivt eller
mycket intresserade av att delta i en rymdresa. Andelen icke-intresserade 6kade fran 40 till 59
procent. Den forsta beskrivningen av vad en suborbital rymdresa innebar bestod av fyra stycken
element. Deltagarna i studien ombads bedéma hur viktiga dessa var. I studien angav deltagarna
om elementen var valdigt viktiga, nagot viktiga eller oviktiga. Foljande element beskrevs for
deltagarns i studien:

* Sejorden fran rymden.

* Uppleva tyngdloshet.

* Uppleva accelerationen i en uppskjutning av en raket.

* Uppleva vad endast astronauter och kosmonauter upplevt tidigare.

Den upplevelse som mer rankades som absolut viktigast var mdgjligheten att se jorden fran
rymden. Hela 60 procent angav att detta var valdigt viktigt. Av deltagarna ansag ocksa ungefar
en fjardedel att det var valdigt viktigt att uppleva accelerationen i en raketuppskjutning, ungefar
samma mangd deltagare i undersokningen ansag att det var viktigt att uppleva det som endast
astronauter och kosmonauter upplevt tidigare. Ytterligare ca en fjardedel ansag att det var
valdigt viktigt att uppleva tyngdloshet. Utifran den andra, negativa, beskrivningen av vad en
rymdresa innebdr bedomdes tre element efter om de 6kade eller minskade sannolikheten for en
rymdresa. Foljande element bedomdes:

» Farkosten dr privat med en begransad flyghistoria.
* Dukommer vara fastspand i stolen under resans gang.
* Det krévs en veckas traning for att gora en suborbital rymdresa.

Deltagarna i undersokningen reagerade mer positivt 4n negativt pa den forsta beskrivningen,
ddremot reagerade de negativt pa den andra och tredje beskrivningen. Nastan 60 procent av
deltagarna angav att sannolikheten for att gora en rymdresa minskade mycket eller nagot om de
satt fastspanda under resans gang. Ungefar 40 procent angav ocksa att traningstiden pa en vecka
minskade sannolikheten for en rymdresa nagot eller mycket.

Naér intresset for suborbitala rymdresor var kartlagt ombads deltagarna i undersokningen ange
hur mycket de var beredda att betala for en rymdresa. Ungefdr hilften av deltagarna angav att de
var beredda att betala mer dn 25 000 USD for en resa. Hela 16 procent var beredda att betala det
hogsta priset pa 250 000 dollar for en resa. Tabell 1, nedan, beskriver betalningsviljan.



Tabell 1, betalningsvilja for en tvd veckors rymdresa’”.

Pris pa suborbital | 250000 $ | 200000 $ | 150000 % | 100000% | 50000% | 25000 $
rymdresa

Andel beredda att
betala detta pris 16 % 18 % 22 % 30 % 42 % 51 %
eller mer.

Det finns alltsa en betalningsvilja for rymdturism, d@ven for priser i den absolut hogsta prisklassen.
Sannolikheten for att gora en rymdresa justeras ocksa uppat och nedat av tva andra faktorer. Om
traningstiden vore kortare 6kade sannolikheten mycket eller nagot mer for att en femtedel av
deltagarna i Futrons undersokning skulle gora en rymdresa. En 6verviagande majoritet
paverkades emellertid inte av traningstidens langd. Den andra faktorn stor vikt for deltagarna

var mojligheten att lamna satet under resan. Hela hélften av deltagarna angav att sannolikheten
for att gora en rymdresa skulle 6ka mycket eller ndgot om detta vore majligt. Foljande faktorer
paverkar alltsa sannolikheten for en suborbital rymdresa:

* En kortare traningsperiod paverkar sannolikheten for att deltagarna i studien skulle vilja
gora en rymdresa i positiv riktning.

* Mojlighet till att lamna sétet paverkar sannolikheten for att deltagarna i studien skulle
vilja gora en rymdresa.

Statistiken ovan dr emellertid inte helt entydig. Det finns en liten grupp av resendrer som vill ha
en lang traningsperiod. En del resendrer dnskar inte heller att limna sédtet under rymdresan.

Bland den grupp pa 19 procent av respondenterna som var intresserade av att gora en rymdresa
efter att den forsta positiva och den andra negativa beskrivningen av en rymdresa presenterats sa
fanns en mangd huvudsakliga skal for intresset. Det viktigaste skédlet som angavs var att man
ville vara pionjdr. Hela 32 procent av resendrerna angav detta som det viktigaste skalet. En grupp
pa 18 procent angav att det viktigaste skalet var se jorden fran rymden. Darefter angav en annan
grupp bestdende av 16 procent av deltagarna att en rymdresa hade varit en livslang drom. En
tiondel angav att de var entusiastiska for majligheten och en fjardedel uppgav en mangd andra
olika skal.

Majoriteten av respondenterna som var intresserade av att gora en rymdresa spenderar mer an
5’000 dollar per ar pa resor. En liten minoritet spenderar mer dn 20’000 dollar om aret pa resor.
Respondenterna uppskattade i undersokningen att rymdresor pa en skala fran ett till fem har en
riskniva pa 3,0. Detta innebar att en rymdresa uppfattas vara mindre riskfylld dn bergsklattring
och fallskarmshoppning med en uppskattad riskniva pa 3,6 respektive 3,7.

Av den grupp som var intresserad av suborbitala rymdresor angav 10 procent eller 40 personer i
undersokningen pa 400 personer att de var beredda att betala priset for en suborbital resa. Denna
grupp skiljde sig fran resten av populationen i undersokningen: 72 procent ar méan, 35 procent
arbetar heltid och 87 procent ar gifta. Medeladldern pa Herr/Fru-Mgjlig-Rymdresendr ar 56 ar.

Efter att ha sammanstallt och analyserat informationen fran undersokningen berdknades det
mdjliga antalet rymdresendrer ut genom en modell med sju stycken steg.
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Baspopulationen i undersokningen ar alla hushall med antingen en inkomst pa mer an
250’000 USD per ar eller en formogenhet pa 17000°000 MUSD. Av de individer som deltog
i undersokningen hade 39 procent en inkomst pa éver 250’000 USD och 88 procent en
formogenhet pa mer @n 1°000’000 USD.

Andelen resendrer som kan betala ett pris pa 100’000 dollar for en rymdresa ar emellertid
begransat. Futron antar att endast hushall med en formogenhet pa 6ver 7 MUSD kommer
att vara intresserade av en rymdresa. Ett hushall antas inte spendera mer an 1,5 procent
av sin formogenhet pa en suborbital rymdresa. Slutsatsen ar baserad pa rika hushalls
kostnader for semestrar och enganginkop. Andelen personer i varlden med en
formogenhet pa 7 MUSD ar mycket begransat och i undersokningen berdknades antalet
medhjalp av statistik fran Merrill Lynch och Cap Geminis “World Wealth Report”.

I det tredje steget som enligt undersokningen inte dr intresserade av rymdturism. Endast
19 procent av hushallen var intresserade av en suborbital rymdresa.

Antalet hushall reducerades ytterligare genom att pionjarstaimpeln pa rymdresor antas
borjar forsvinna tre ar efter att rymdresor paborjats till rymden. Det antas ta tio ar for
pionjarstimpeln att forsvinna.

Endast personer som dr mer valtrdnade en genomsnittet berdknas kunna aka upp i
rymden. Pa personer som &r dldre dn 65 ar stélls kravet pa att de bor vara extremt
valtranade.

I modellen nast sista steg berdknades malmarknaden, endast en person per hushall
berdknas gora en rymdresa.

I det sjunde och sista steget i sjustegsraketmodellen sa antar Futron att det kommer ta ca
40 ar for marknaden att mogna. Futron har kommit fram till detta resultat genom att
studera flygets utveckling. Det tog 40 ca ar for flygindustrin att det jatteklivet fran
experimentverksamhet till en mognade flygindustri.

Slutsatsen i den undersokning av suborbital rymdturism som Futron utfort &dr att det finns en
global marknad vard flera hundra miljoner dollar for rymdturism i prisklassen 100°000 till 50’000
dollar per resa. Storleken pa marknaden beraknas enligt Futrons basprognos till ndstan 800
MUSD éar 2021. Om marknaden istdllet skulle mogna pa 35 ar, istdllet for pa 40 ar, uppgar vardet
pa marknaden till ca 1’200 MUSD. Tabellerna 2 och 3 som f6ljer visar Futrons basprognos éver
rymdturismens utveckling fran ar 2002 till 2021.

Tabell 2 visar Futrons prognos over rymdturismens utveckling fran ar 20006 till ar 2012.

Artal

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Antal

resenarer/ar

356

455

591

769

999

1298

1685

Pris i tusen
USD/resa till
rymden.

100

100

100

100

100

100

95

Total
omsittning i
miljoner USD

36

46

59

77

100

130

160




Tabell 3 visar Futrons prognos over rymdturismens utveckling fran ar 2013 till ar 2021.

Artal 2013 2014 | 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Antal
resenarer/ar 2186 | 2830 | 3656 4711 6048 7770 9916 12545 | 15712

Pris i tusen
USD/resa till 90 85 80 75 70 65 60 55 50
rymden.

Total i
omsiéttning i 197 241 293 353 423 505 595 690 786
miljoner USD

Sammanfattningsvis besvara fragorna om marknaden i undersokningen. Pa fragan “Hur stor ar
marknaden?” sa uppskattas marknadsstorleken till minst 786 Miljoner USD ar 2021. Nar det
gdller den andra fragan angdende “vilka ar kunderna?” sa besvaras dven denna fraga. Kunderna
ar formogna man och kvinnor i 50 arsaldern. Den tredje och sista frdgan om marknadens
tillvaxtpotential besvaras ocksad. Marknaden antas ha en avsevard tillvaxtpotential, &r 2021
berdknas 15712 personer betala 50’000 dollar for en resa till rymden.

4.2.3 Space Adventures undersékning

I juni &r 2004 gjorde Space Adventures® en undersokning bland 100 personer som betalat in
minst 10000 dollar i forskott for att gora en suborbital rymdresa i framtiden. En rymdresa
kommer att kosta 102’000 dollar for Space Adventures kunder. Foljande fragor stdlldes:

Skulle du vilja flyga med SpaceShipOne om det fanns platser pa den forsta flygningen?

* 69 procent angav att de skulle vilja vara med pa den forsta flygningen.

* 19 procent angav att de inte skulle vilja vara med pa den forsta flygningen, utan nagot
senare.

* 12 procent angav att de skulle vilja se nagra fa flygningar forst.

Vad ar det viktigaste skalet till att du har beslutat att gora en suborbital rymdresa?

* 46 procent angav att det viktigaste skalet var att de vill se jorden fran rymden.

* 18 procent angav att det viktigaste skilet varar att de vill fa en unik upplevelse.

* 17 procent angav att det viktigaste skalet varar att de vill fa delta i rymdens utforskning.

* 12 procent angav att det viktigaste skalet varar att de vill en del av den exklusiva klubb
som rymdresendrer kommer att utgora.

* 7 procent angav att det viktigaste skalet varar att de vill uppleva tyngdloshet.

% Space Adventure




Vill du att det suborbitala rymdskepp du kommer att flyga i ska likna SpaceShipOne?

* 72 procent ansag att SpaceShipOnes design var utmarkt.

* 12 procent foredrar att skjutas upp i en raket som startar vertikalt fran marken.
* 9 procent anser att SpaceShipOnes passagerarutrymme ar for trangt.

* 7 procent kunde inte ge ett bestimt svar pa fragan

Hur manga suborbitala resor planerar du att gora?

* 51 procent svarade att de tankte gora minst en resa

* 19 procent svarade att det beror pa upplevelsen under forsta flygningen.
* 16 procent svarade att de tanker gora flera resor.

* 14 procent svarade att de endast tanker gora en resa.

Var skulle du féredra att rymdbasen ar lokaliserad?

* 53 svarade att laget inte dr vasentligt.

* 24 svarade att de ville att basen skulle ligga i USA.

* 12 procent att de ville att basen skulle ligga i Europa.

* 5 procent svarade att de ville att basen skulle ligga i Asien.

4.3 Primdr information

Har foljer sammanstallningar baserade pa intervjuer/skriftliga fragor genomforda med Bengt
Sahlberg, turistprofessor, Ola Feurst, ekonomidoktor, samt Roger Bengtsson, medieldrare och
journalist.

4.3.1 Bengt Sahlberg — Skandinaviens forsta turismprofessor

Sammanstillningen baseras pd anteckningar tagna under intervju. Sammanstillningen har presenterats
for Bengt Sahlberg och godkints for publicering.

Intervjun med turismprofessor Bengt Sahlberg genomfoérdes under gemytliga omstandigheter i
professor Sahlbergs villa ute pa Ekerd. Under den 90 minuter ldnga intervjun var samtliga tre
uppsatsforfattare narvarande. Da alla som var samlade ar intresserade av rymdturismomradet sa
inleddes mé&tet med lite smaprat medan kaffe och kakor serverades av en charmant och mycket
tillmotesgdende turismprofessor. Sedermera startade den mer formella intervjun med den forsta
fragan som galler kopplingen mellan dréommen om den man vill vara och var man reser. I vilken
utstrackning ar turism identitetsskapande och/eller identitetsforstarkande?

Bengt menar att trots det faktum att inga djupare studier har utforts pa amnet ar det helt
uppenbart att resandet dr identitetsskapande. Genom sitt resande hjdlper man till att skapa en
sjdlvbild, medvetet saval som omedvetet. De som ar forst ut inom rymdturismen, och dven i
liknande sammanhang dr de som satter stort varde pa att vara forst. Det handlar om drémmen
och jakten, att vara den som spranger malsnoret. Man kan dven dra paralleller till riterna kring



mandomsprov. Tito och Shuttleworth var forst for att det var en stor del av deras mal. Det
betydde mycket for dem bade som privatpersoner och foretagsledare, dar positiv PR blev en
naturlig och sédkert inte helt oavsiktlig foljd.

Statusen med att vara forst kommer med hogsta sannolikhet pragla hur den forsta kullen av
rymdresendrer kommer att vixa fram. Inledningsvis kommer nog en kapitalstark elit att utgora
den primadra malgruppen dar exklusiviteten med att vara en rymdresendr kommer att vara
mycket prestigefylld. Sedermera kommer denna status att blekna i takt med att fler och fler reser.
Istallet kommer sannolikt instdllningen inom detta segment snarare att bli sa att om man inte
varit uppe sa beméts det med forvaning. Det kan komma att snarare bli ndgot man “maste” ha
gjort, likvdl som att man bor dga en yacht och minst 4 bilar for att i dessa kretsar bli socialt
accepterad.

Generellt det som galler nu dar upplevelsen ar i fokus dr dventyrsresor, t ex att jaga hjort i
Kaukasus, fiska i Sibirien, aka MC i Sahara etc. En undersékning har genomforts av ett foretag i
Stockholm som har @ventyrsresor som sin specialitet, dar kunder fick svara pa fragor om sin
dromresa. Dadr framgick ett patagligt intresse for resor till Antarktis, ett resmal som praglas av en
kéansla av vildmark, dventyr och risk. En slags ”1agintensiv” form av extremturism skulle man
kunna séga. Ar det da dessa ” Antarktisresenérer” som kommer aka till rymden inom en rimlig
framtid? Ja, till viss del. Denna malgrupp har en ganska hog medelélder och &r formodligen
nagot bekvdama till sin laggning, “foredrar lugnt dventyr pa spannande plats”. Med andra ord
uppnar de nog Overlag inte riktigt de fysiska krav som kommer att stédllas pa en rymdresa. De har
kapital och sédkerligen intresset for att dka men kanske inte hélsan alla ganger.

Rymdresor kommer ha karaktiren av extremturism i sitt inledande skede. Detta allmanhetens
forhallningssatt till rymdresor kommer att blekna i takt med att resorna blir mer tillgédngliga for
en storre del av marknaden, med slutstation dar resorna mer eller mindre gar i reguljartrafik.
Karaktaristiskt for extremturism ar en viss “riskfaktor”, och da denna faktor drastiskt beraknas
reduceras parallellt med den tekniska utvecklingen kommer dven det bidra till

att “extremstampeln” kommer att férsvinna.

Intervjun fortsatte med fragan om vikten for den resande av att kunna beritta en historia nar de
kommer hem. Har anser Bengt att det ligger en hel del i detta resonemang. Men inte s& mycket
for status langre som det kanske mer var forut. Det foreligger alltsé inte samma prestigebehov
som tidigare utan det dr snarare for att kunna fa berdtta om intressanta upplevelser. Att fran sin
reseupplevelse kunna fa bidra med nagonting till sin omvarld. Vikten av att f& uppleva nagot
speciellt och ta med sig hem for att berdtta for slakt och vdanner, att fa kunna rekommendera
vackra och spannande platser.

En del av forklaringen till denna utveckling kan ga att finna i resonemanget kring det begrepp
Bengt kallar den “mentala kartan”. Den “mentala kartan” ar alltsa den bild av varlden vi ar
bekant med och standigt ser bilder, filmer, reportage etc. fran. Denna karta har, sedan
frimarkssamlandet utgjorde en stor del av den uppfattning man hade om varlden, till dags
datum blivit storre och storre. Med informationsteknologins explosionsartade utveckling sa har
hela vérlden med ens blivit valdigt liten och den mentala kartan ndstintill maximal. I och med att
denna karta blivit storre har statusen med att ha varit pa exklusiva platser avtagit, da i princip
hela virlden finns “tillganglig” genom media.



Vilka manskliga behov tror du att rymdturism kommer att uppfylla?

Olika behov som kommer att gora att rymden tilltalar olika malgrupper. De som kommer aka
inledningsvis dr de som soker kicken, status, image etc. Har talar vi inte om nagot egentligt
intresse for rymden i sig, utan for de varden som uppnas med rymdresan som hjdlpmedel.
Aventyret och kinslan av att tillhora ett litet exklusivt sallskap. For den betydligt storre
malgrupp som kommer att resa i ett senare skede, kullen pa normalpopulationen, kommer den
absolut fraimsta anledningen att vara egenintresset. Antingen kan det rora sig om ett brinnande
intresse av rymden i sig men likvél rora konstformer som exempelvis fotografering eller maleri
med rymden som motiv och inspiration. Ytterligare en utveckling kan tdnkas vara fodelsedags-
eller brollopspresenter med rymdupplevelsen som kronan pa verket.

4.3.2 Ola Feurst — Ekonomidoktor

Sammanstillningen baseras pd anteckningar tagna under intervju samt skriftliga kommentarer frin Ola
Feurst till forfattarna. Sammanstillningen har presenterats for Ola Feurst och godkints for publicering.

Ola Feurst ser, ur ett marknadsforingsperspektiv, rymdturismens styrka som ”den ultimata
upplevelsen” och menar att produkten kan framféras som den “mest intensiva och sinnliga
upplevelse som existerar”. Det dr en produkt som kan leva pa “har man gjort allt, sa finns det
nagot kvar”. Han menar att det dr vasentligt att produkten inte far bli “f6r kommersiell och
ihalig”. Utan att produkten maste ”forankras i nagot existentiellt, ndgot djupare”.

Ola Feurst har skrivit flera bocker, bland annat boken One-to-One Marketing, dar den enskilda
kunden star i centrum, och han menar att rymdturism som produkt kan passa individen. Inte
minst pa just det filosofiska planet dar det kan “handla om att fa sina prioriteringar i livet pa
plats”. Han hénvisar till astronauter som intygat om en narmast ”fralsningslik upplevelse” nar de
har sett ner mot jorden och sett hur allt sitter ihop i en kénslig helhet. En helhet som skapar
respekt da man ser att ”jag ar viktig, du ar viktig, allt liv ar viktigt”. Férutom att sjalva resan i sig
ar nagot stort och individuell ser han att individanpassning av produkten rymdresa kan ske. Har
kan anpassningen genomforas “pa marginalen, till exempel utrustning, farger, publicitet”. Men
Feurst ser ocksa mojligheter for en service som att med teleskop/kamera “zooma in just din
hemort”.

Ola Feurst framfor att det kommer bli viktigt for aktorerna inom rymdturismindustrin att
inledningsvis vélja sina kunder noggrant. Han menar att fel kund kan ha ”forvantningar,
egenskaper och agerande” som inte ar de ratta for att stddja projektet. Kundens “referensvarde,
intresse, kunnande och natverk” ar vidare mycket betydelsefulla. En annan kritisk faktor, den
storsta, som Ogonblickligen kan stoppa allt dr olycksrisken. “Gar det at skogen tva ganger, sa ar
det slut.”

Feurst menar att den inre drivkraften dr en avgérande omstandighet for om produkten pa langre
sikt ska kunna attrahera allt fler méanniskor, statusen kommer snabbt att forsvinna. Da racker inte
marknadsforing — utan da kravs att méanniskor blir allt mer intresserade av rymden, och
damnesomraden som astrologi och fysik. Det galler att ”0ka fysiklektionerna i skolan, skapa
simulatorer”.



Samtidigt som han ser affarsmassig potential i rymdresor dr Feurst personliga syn pa omradet
mer kritisk. Han menar att rymdresor dr av motsvarande fenomen som pyramiderna —
“manniskans behov av att prestera nagot som egentligen inte behdvs”. I denna diskussion
framfor Ola Feurst @ven sin syn pa begreppen rymdturism och rymdturist — “vem vill bli kallad
for turist, dr inte det ett skdllsord?”. Det ar viktigt att en produktkategoris namn ar det riktiga.
Nar mikrovagsugnen lanserades var det viktigt att industrin anvéande sig av just ordet “ugn” och
inte av det betydligt mer negativt laddade begreppet “mikrovagsstralning”. Med detta namn
hade sannolikt inte ménga ugnar salts.

Branson och hans Virgin Galactic dr en av huvudaktorerna géllande rymdresor och Ola Feurst ser
det som intressant. Han ser en skillnad i allt Branson gjort tidigare och detta — har utmanas inte
en befintlig mogen industri utan han ar for forsta gangen med och skapar nagot helt nytt, “nagot
han sjdlv brinner for”.

4.3.3 Roger Bengtsson — Medielarare och journalist med erfarenhet fran
tv och radio

Sammanstallningen baseras pa anteckningar fran telefonsamtal samt skriftliga kommentarer frin
Roger Bengtsson till forfattarna. Sammanstillningen har presenterats for Roger Bengtsson och godkints
for publicering.

En nyhet ar “nagot som har (sambhalls)-betydelse for framtiden”, Detta uppger Roger Bengtsson
vara hans egen definition av en nyhet. Men han pastar vidare att hans egen uppfattning dock inte
staimmer 6verens med den nu rddande allménna journalistiska, vilken han ser mer som ”"Den
storsta nyheten ar det som stunden astadkommer mest rabalder, det vill sdga sdljer mest
tidningar”. Som exempel tar har han upp att de flesta svenska journalister anser att mordet pa
Olof Palme och JAS-haverierna dr storre nyheter &n till exempel Internet, satellitkommunikation
och mobiltelefoner. Bengtsson anser att detta galler fastdn svenska manniskors vardag i betydligt
hogre grad har paverkats, och kommer att paverkas mer av de senare nimnda héndelserna
jamfort med de forstnamnda.

Bengtsson anser att uppgiften att sélja in en nyhet till medierna kraver samma grundkrav som ett
nytt patent hos patentverket; “"Nyhet, hojd och verkan”.

Med nyhet anser Bengtsson att det inte far vara bekant eller tidigare anvant hos konkurrenterna.
Gallande hojd sdger han att det ska klara av att tranga igenom barridren ”Suck, vad dr det med
det da?”, det vill sdga att det ska skilja sig fran det som redan ar vdlkant. Verkan star for att
nyheten ska kunna skildras som nagonting som inverkar pa den enskilda méanniskan. Eller allra
helst — inom den nagot mindre seridsa pressen — som nagot som “drabbar” henne.

Nar Roger Bengtsson direkt ser pa rymdturism ur ett medialt perspektiv anser han att nyheten ar
dess stora styrka. Samtidigt framfor han att dess stora svaghet dr att det inte upplevs finnas i nuet
utan som nagot som ligger langre fram i tiden. Som en fdljd pastar Bengtsson att
rymdturismindustrin méaste klara av att visa tdlamod. Han anser att ett vanligt fel géllande pr ar
att ge ut nyheten for tidigt — tajmingen maste vara den rétta for att fa ratt genomslag. Det ar forst
nadr “biltullarna, skattehdjningarna, eller byggstarten ar hdr som vi reagerar”. Nar det géller
risker ser han ett problem i att medierna kan komma se rymdturism som for smalt da det “inom
overskadlig tid verkar vara taimligen exklusivt — inte vara nagot for Asta, 96 ar”. Det generella ar
att medierna viljer att se till det breda allméanintresset, och helt enkelt kan valja att limna



rymdturismresandet utanfor sina spaltmetrar och sandningstider. Ett hogriskomrade &r
sakerheten: ”Ett haveri and you are out”, sdger Roger Bengtsson och jamfor ett rymdturismhaveri
med vad en flygolycka i bebott Stockholmsomrade skulle innebéra féor Bromma Flygplats framtid.

For att lyckas med sin kommunikation ndmner Roger Bengtsson att rymdturismindustrins
aktorer, forutom att visa tdlamod, maste vara langsiktiga och konkreta. Det ar aven viktigt att de
aldrig lovar for mycket — utan att de klarar av att “uppfylla givna l6ften, som tidsplaner”. Roger
Bengtsson anser att det ar viktigt att komma ihag att en redaktions integritet och opaverkbarhet
verkar som den totala basen for mediers trovardighet och att forsoka att paverka media kan vara
som ”explosiv materia”. Han beskriver vidare att “journalistens storsta nederlag ar att bli
beskylld for paverkan”. Bengtsson framfor att det i kontakter med media dr viktigt att aktorerna
presenterar ett fingslande material som ar rent fran egna varderingar. Det géller dven att vélja
journalistindivider, “vilka visat sig gora hyfsade jobb pa tidigare lamnat material”, for att bygga
upp langsiktiga relationer med. ”Ge just dem en godbit som deras konkurrenter inte far.”

Nar det géller pr i forhéllande till betald marknadsféring vill Roger Bengtsson inte stélla den ena
av dem prioriterad framfor den andra, utan anger istéllet foljande.

“Lyckad PR kan fungera battre 4n misslyckad marknadsforing.

Och omvént: Misslyckad PR fungerar forstas samre dn lyckad marknadsforing.”

4.3.4 Uppsatsamnets bemoétande

Har har forfattarna lagt in en post som inte var planerad fran forsta borjan, men behovet av den
har véxt fram under arbetet med uppsatsen. I princip samtliga méanniskor forfattarna kommit i
kontakt med dar uppsatsens dmne kommit pa tal har reagerat pa ett liknande satt. Det har varit
breda leenden och kommentarer som ifrdgasatter &mnets verklighetsforankring och seriositet.

Framforallt sa har det hdar bemotandet varit sarskilt framtradande nér forfattarna anvant sig av
termen “rymdturism”. Ordet verkar framkalla tankar pa Star Trek och science fiction i storsta
allmanhet.



5 Analys

I analysen jamfor vi teorierna frin denna uppsats huvudmodell, KOP-modellen. Kellers varumdrkesteori,
one-to-one marketing och produktniviteorin jimfors med de uppgifter som framkommit i empirin, sdvil
sekundir som primdr information. Analysen dr indelad i tre delar som nedan foljer i tur och ordning: Med
fokus pd varumirke och kunder, Med fokus pd produkt och kunder, och Viirdemaximering.

5.1 Med fokus pa varumiérke och kunder

Kellers fyra steg for att skapa ett varumarke soker svar pa foljande fyra fragor — vem ar du?, vad
ar du?, vad tycker jag och kanner for dig?, samt vilken slags association och hur mycket kontakt
skulle jag vilja ha med dig?

5.1.1 Vem du ar

For ett varumarke ar grunden for det forsta steget — att forklara for potentiella kunder vem du
som dr — att tillhora en produktkategori. Men dnnu, bara nagra ar fore Virgin Galactics forsta
planerade uppskjutning, finns inga klara uttalanden fran Virgin Galactic eller de andra aktorerna
om vilken produktkategori som rymdturismindustrin har for avsikt att skapa, eller forsoka
anpassa sig till. Bengt Sahlberg bedomer att aktorerna som kommer att erbjuda suborbitala
rymdresor, inledningsvis kommer att utgora en form av extremturism. Att det som kommer att
locka ar kdnslan av att vara forst, och darmed fa status. Ola Feurst menar att det istallet ar
intresset av rymden, den inre drivkraften som kommer att locka till kép av produkten — och att
produktkategorin ddarmed blir smal med riktning mot individer som verkligen brinner for
rymden, astrologi och fysik. Aven Sahlberg &r inne pa detta med intresse, men menar att detta
kommer i en senare fas och han ser det da dven som mgjligt att sjalva fritidresandet dkar och att
suborbitala rymdresor blir allt fran brollops till fodelsedagspresenter. Space Tourism Society, den
idag storsta rymdturismorganisationen, véljer att framst forespraka rymdturism som en
avslappnande semester. Viktigt att komma ihag dr dock att de mer framstaende aktorerna inom
rymdturismindustrin inte sjdlva dr medlemmar i Space Tourism Society, eller ndgon annan
organisation som kan samla dessa aktorer i fragor av denna typ.

For att fa mojlighet att berdtta vem du, varumarket, ar menar Keller att uppméarksamhet behover
skapas. Rymden fick stor uppmarksamhet i media fran rymdkapplopningens inledning i slutet
av 50-talet fram till bérjan av 70-talet da de sista manlandningarna genomfordes. Det byggdes da
upp visioner kring rymden som en plats att resa till for privata personer, men ingenting hande.
Som en f6ljd har intresset minskat. Roger Bengtsson menar det &r viktigt att kunna halla vad man
lovar, att det dr en grund for trovardigheten och kontakten med media. Monstret med att agera
forst och beratta sen ar nagot som Burt Rutan alltid har hallit sig till i samtliga sina flygprojekt. Sa
ocksa med rymdfarkosten SpaceShipOne, och sa hdr langt har det varit en vinnande strategi for
Rutan och hans foretag Scaled Composites. Till detta kan dven laggas Roger Bengtssons tankar
kring att tajmingen ar vasentlig — forsok att lansera nyheten nér den ar hér, nar den verkligen
sker, forst da kan genomslaget bli riktigt stort. Ett exempel pa detta 4r Ansari X-prize. Tavlingen
lanserades 1996, men det var forst under hosten 2004 nar SpaceShipOne tog hem tavlingen som
Ansari X-prize fick aterkommande utrymme i exempelvis svensk media. Mot detta kan ndamnas
att Space Tourism Society till stor del kommunicerar rymdturism som ett produktkoncept



liknande det som dagens kryssningsrederier erbjuder i Karibien. Detta dr resor som John Spencer,
ordforande i Space Tourism Society, tror tidigast kan borja erbjudas forst om 30-40 ars tid.

5.1.2 Vad du ér

Det faktum att den suborbitala rymdturismindustrin dnnu inte haft sina forsta avresor gor att
aktorerna annu inte haft majligheten att utnyttja det som Keller beskriver som den viktigaste
delen for att skapa en positiv varumaérkesbild — ndjda kunder. Keller menar att den starkasten
lanken for att stiarka bilden av ett varumarke som nagot positivt dr personlig erfarenhet fran
anvandning. Feurst dr i sin teori om one-to-one marketing inne pa samma spar — dar kundens
basta anses vara foretagets basta — bland annat d& en n6jd kund fungerar som en viktig
vitsordande person, en ambassador och pa sikt en partner. Huvudmetoden for att skaffa kunder i
one-to-one marketing dr genom att anvanda kunder som referenser.

Keller menar att det 4r med utgang fran produkten som du, varumarket, kan na niva tva och
beratta for kunden — vad du ar. Kunden kan sedan fora vidare denna information till andra
manniskor i dess nédrhet. Ola Feurst framfor att det ar viktigt att aktorerna inom
rymdturismindustrin inledningsvis valjer ratt kunder — med gott strategiskt referensvarde. Saval
Dennis Titos som sydafrikanen Mark Shuttleworths rymdresor har gett stor medial
uppmarksamhet, och de har i efterhand verkat som goda ambassadorer for rymdturism och
villigt stallt upp i media. Bengt Sahlberg framfor att detta med stor sannolikhet var nagot som var
noggrant planerat. De ville vara forst for att marknadsfora saval sig sjdlva som sina respektive
foretag. Men bara for att det handlar om nagot sa annorlunda som rymden &r det ingen garanti
for att utrymme ska ges — det menar Bengtsson. Han framfor vidare att det finns en risk i att
rymdturism kan ses som nagot for smalt. Inte bara for att priset ar relativt hogt, och darfor kan
anses ha ett lagt antal potentiella kunder, utan dven for att det under senare ar varit ett relativt
lagt allménintresse kring detta omrade.

Keller beskriver att det nast starkaste sattet, att skapa en positiv bild av ett varumarke, ar via
opartiska medier. Foretagen inom rymdturismindustrin styrs av entreprenorer som visat sig vara
duktiga att skapa medial uppmaérksamhet. Savil Canadian Arrows Geoffrey Sheerin som Da
Vincis Brian Feeny har i Canada deltagit i tv-program och den senare dr dven en populdr
foredragshallare. Burt Rutan har deltagit i Discoverys dokumentar om SpaceShipOne och
Ascenders David Ashford har skrivit ett flertal bocker pa amnet, som vid flera tillfallen blivit
hénvisade till i medier. Den mest kdnda av rymdturismindustrins entreprendrer ar Sir Richard
Branson, han ar allmant ansedd som en mastare pa att fa medialt utrymme. Det aktorerna kan fa
hjalp av media med dr bland annat att skapa noder, bilder och kopplingar till sina varumarken.
Enligt Keller géller det att fora fram sina budskap med konsekvens, det vill sdga att om och om
igen upprepa sina budskap for att kunna inta en tydlig plats i mottagarens medvetande. Roger
Bengtsson hissar varningsflagg for att det dr véasentligt att vara medveten om en redaktions
integritet och att forsok att med egna varderingar paverka media kan fa motsatt effekt. Han
menar att det ar viktigt att vélja sina journalistsamarbetspartners och att till dem lamna 6ver ett
fangslande men sakligt material och vart efter forsoka bygga upp en langsiktig relation.

Virgin Galactics samarbete med Volvo personvagnar i USA, dar Branson deltar i Volvos
reklamfilm fick under véren 2005 medieutrymme runt om i varlden. Reklamfilmen visades under
den amerikanska fotbollsfinalen Super Bowl. En aktivitet som kopt reklam gar annars in under
det som Keller menar dr den svagaste lanken for att skapa en positiv bild av ett varumérke. Men i



detta fall tog Virgin Galactic mdjligheten att rida pa ett annat varumarke — och blev pa sa satt
associerat med ett varumérke som bland annat anses vara starkt forknippat med siakerhet. Det
var Volvo som stod som ensam avsandare i reklamfilmen vilket for Virgin Galactics del, med
stod av Kellers teori, kan anses oka trovardigheten. I rapporteringen om reklamfilmen i media
fick Virgin Galactic motsvarande uppmarksamhet som Volvo. Detta, att en reklamfilm far medial
uppmarksamhet, kan kopplas samman med det som Roger Bengtsson ser som “nyhet” — ingen
konkurrent till vare sig Volvo eller Virgin Galactic hade gjort detta tidigare, det vill sdga blandat
ihop bilar med rymdresor.

Virgin Galactic kan, forutom till Volvo, frimst tack vare sitt namn och logotyp associeras till
sitt moderbolag Virgin Atlantic och hela Virgin-koncernen samt dess grundare och ledare Sir
Richard Branson. Canadian Arrow har valt att associera sig med sitt hemland Canada och har
som en f0ljd lyckats knyta till sig en stor andel av Kanadas storsta foretag som sponsorer. Da
Vinci har med sitt namnval valt att lyfta fram sig som ett innovativt foretag, vilket d&ven
speglar sig i den produkt de innehar och det sponsoravtal de innehar med det tekniskt
avancerade Internetforetaget GoldenPalace.com. Rymdturismindustrins aktorer &r i en speciell
situation d& deras produkter, som vi tidigare papekat, &nnu inte tillhdr nagon faststélld
produktkategori, och d& de dnnu saknar sina, enligt savdl Feurst som Keller, viktigaste
referenser; kunder. Att de saknar kunder gor att aktdrerna inte kan skapa négra favoriserande
associationer, i enlighet med Kellers varumérkesteori. Men med de olika typer av joint
ventures och associationer som de ovan ndmnda aktdrerna valt, visar de en vilja att ligga
unika associationer till sina egna varumarken.

5.1.3 Vad kunder tycker och kdnner for dig

Nar aktorerna inom rymdturismindustrin byggt uppmaérksamhet och fatt kunder menar Keller

att en tredje niva nds dar kunderna lagger samman produktrelaterade faktorer och icke-
produktrelaterade faktorer®!. Har far kunden en uppfattning om vad hon eller han tycker och
kanner for varumarket. Om man samtidigt ser pa teorin om one-to-one marketing finns dar flera
aktiviteter som Ola Feurst menar kan paverka kundens uppfattning och kansla om ett varumarke.
Enligt teorin om one-to-one marketing ar det viktigt att hos kunden bygga ett fortroende for
varumarket, vilket i sin tur kan bygga grund for en 6msesidig laranderelation. Resultatet, for ett
varumadrke som lyckas, kan bli att det enligt Keller far ett hogt omdome hos kunden. Detta inom
omraden som kvalitet och trovardighet.

Som namndes i empirin sa har det mycket tydligt framkommit ett befintligt
trovardighetsproblem mot rymdreseindustrin. Ursprunget till detta problem gar nog framst att
sOka i hur rymdresor for privatpersoner diskuterades som realistiska redan i borjan av 70-talet.
Pa den tiden trodde man att utvecklingen skulle fortsédtta pa samma sétt som den gjort sedan
slutet pa 50-talet ndr de forsta rymdresorna genomfordes. Utvecklingen blev sedermera en helt
annan vilket gjorde att begrepp som rymdresendr och rymdturist urvattnades och istallet blev
forknippade med science fiction och som oseriosa drommares fantasivisioner. Felet man gjorde
var alltsa att borja tala om rymdresorna langt innan man hade beldgg for att de var realistiska att
kunna genomfora. Ett grundlaggande fel dd man undergraver sin trovardighet ndr man inte kan
motsvara uppbyggda forvantningar. Roger Bengtsson papekade just denna vikt av att aldrig lova

%1 Exempel: 1 Virgin Galactics fall kan rymdfarkosten ses som produktrelaterad och Branson som icke-
produktrelaterad



for mycket, utan att man dr saker pa att klara av att uppfylla givna l6ften som exempelvis just
tidsplaner.

De tekniska forutsattningarna for att genomfora dessa resor har som framgatt i uppsatsen precis
skapats. Men d& man fortfarande anvander termen “rymdturism” s& smittar de gamla negativa
associationerna ofrankomligen av sig pa den “nya rymdreseindustrin”. Det resulterar i att
maénniskors fordomar om rymdresor direkt flyter upp till ytan och gor det i princip oméjligt att
diskutera som nagot seriost. Folk blir, p.g.a. sina forutfattade meningar blockerade fran att ta in
information om rymden vilket gor det nastintill omdgjligt att framgangsrikt skapa en dialog om
rymdresandets nuvarande aktualitet.

Da ordet “turism” nufortiden blivit mer och mer negativt laddat, med ett ord som exploatering
som skuggande foljeslagare kanns dven det som en anledning till att fundera ytterligare Gver
anvandandet av termen “rymdturist”. Detta resonemang finner vi ytterligare stod for i intervjun
med Ola Feurst dar han ifragasatte vem som egentligen vill bli kallad for turist nufortiden, da det
ar att snarare beteckna som ett skallord.

Precis som att Keller menar att varumarken ger associationer hos manniskor sa ar det likadant for
produkter. Namnet pa en produkt dr sdledes minst lika viktigt som namnet pa foretaget. Med
produktnamn menas har inte det specifika produktvarumarket pa en sarskild produkt utan det
generella namnet pa en produktkategori. Exempelvis s ar laskedryck en produktkategori till
produktvarumirken som Pepsi och Coca Cola. Aven produktnamnet maste allts siledes ge
positiva associationer. Ett bra exempel pa detta dr det som Ola Feurst berdttade om
mikrovagsugnen, som man lanserade som just en “ugn”, istéllet for att anvanda sig av det
betydligt mer negativt laddade ordet “mikrovagsstralning”. Med detta ord i produktnamnet
hade sannolikt inte manga mikrovagsugnar salts, for att sa smaningom utgora standarden i ett
modernt kok.

Rymdturism som begrepp anviandes alltsd langt innan det blev realistiskt genomforbart.
Of6rmagan att leverera vad som mer eller mindre utlovats ledde med tiden till att termen
ofrdnkomligen blivit negativt laddad. Trots detta ar det just denna term som ar den vedertaget
anvanda for att i modern tid beskriva detta fenomen. Ett praktexempel pa detta ar den framsta
organisationen som jobbar for rymdresandets utveckling som heter just ”Space Tourism
Society”¢2. Ordforanden i denna organisation John Spencer &r en av de mest framstaende
aktorerna for rymdresornas utveckling. Han har ocksa skrivit en bok med syfte att skapa
engagemang kring rymdresor Denna bok heter Space Tourism — Would you like to go?, aterigen ar
samma term nyckelordet. Vad man indirekt gor med anviandandet av ett sddant namn ar att
skapa skepticism redan vid presentationen. Innan man ens hunnit tala om vad man arbetar for sa
har trovardighetsproblemet skapats och man star redan i uppforsbacke.

5.1.4 Vilken association och hur mycket kontakt vill kunden ha med dig

Inom rymdturismindustrin och hos dess aktorer visas idag ett mycket stort engagemang — stora
pengar satsas och mycket tid laggs ner av manniskor som brinner for det de utréttar. Feurst
beskriver hur Branson for forsta gdngen ar med och tar fram nagot nytt, nagot som han sjalv
verkligen brinner for. Nu narmar sig tidpunkten for nar d&ven de potentiella kunderna behover

62 Space Tourism Society



borja bli engagerade. Den fjarde och 6versta nivan i Kellers varumarkesteori talar om hur mycket
koppling en kund 6nskar ha till ett varumarke. Keller menar att full forstaelse, resonans, uppstar
ndr det rader harmoni mellan kunden och varumarket. Dessa tankar stods av Ola Feurst och
teorin one-to-one marketing. One-to-one marketing for fram att ett foretag ska strava efter
engagerad lojalitet, och att en partner som aktivt tar del i foretagets utveckling ar den béasta
situationen. En supporter blir en ambassador som slutligen blir till en partner.

5.2 Med fokus pa produkt och kunder

En resa till rymden bestar av tva olika faser. Den forsta fasen bestar av medicinska tester och
traning. Hos Virgin Galactic kommer denna fas att vara i sex dagar. Den andra fasen &r kortare
och bestar av sjdlva farden upp till rymden. Denna resa varar mellan en till tva timmar. Alla de
fyra foretagen, ndamnda i denna uppsats, utvecklar eller har utvecklat produkter for rymdresans
andra fas. Langst har utvecklingen av SpaceShipOne kommit genom att rymdfarkosten redan
flugit upp till rymden ett antal ganger. Inget av foretagen har emellertid utvecklat produkter for
den forsta fasen av rymdresan. Detta innebadr att ett stort fragetecken skapas? Hur ska varde
skapas for kunderna under denna del av resan? Vad hander i kundernas liv under den andra
fasen nér de inte tranar och genomgar medicinska tester? Vad gor de? Dessa tre fragor ar
vasentliga d& den forsta fasen av resan, enligt nedanstdende berdkning, bestar av huvuddelen av
den tid som kunderna kommer att ldgga ner pa sin rymdresa.

En vecka bestir av 168 timmar. Av denna tid dr en genomsnittlig person vaken ca 16 timmar per dag,
vilket innebdr att den totala tiden som kunden i vaket tillstind kommer att tillbringa pd en rymdresa ir ca
112 timmar. Firden till rymden kommer emellertid endast vara en till tvd timmar, vilket dr en till tvd
procent av den totala tid en rymdresa tar inklusive forberedelser. Vad hinder under resten av tiden nir
kunden inte trinas eller genomgdr medicinska tester?

Ett tomrum, som endast till del uppfylls av traning och medicinska tester, skapas darmed under
den tid som rymdresan kommer att vara. Nedanstaende figur 4 illustrerar detta tomrum:

Forberedelser Rymdfard
1 Il > Tid

Figur 4.

Tomrummet dr emellertid dnnu storre an bilden ovan visar. Det finns en tid innan och efter kopet
som kommer att paverka kundens totala upplevelse av hennes kop. Hadanefter definieras tiden
innan kopet som fas noll och tiden efter kopet som fas tre. Enligt professor Bengt Sahlberg ar
tidsperioden efter en resa viktig. Det ar viktigt for manniskor som rest att komma hem och
beritta for familj och vanner om en speciell upplevelse. Aven tiden innan resan ar viktig. Under
denna period kommer kunderna att bestélla sina resor och moéta aterforsiljarna av rymdresor.
Redan idag - flera ar innan den forsta rymdresan kommer att genomforas ar 2008 — har
privatpersoner visat ett stort intresse for rymdresor. Hundratals personer har forbestallt biljetter
och deponerat stora belopp hos flera bolag. Canadian Arrow har tagit emot 200 anmaélningar for
8’000 dollar styck och aterforsdljningsbolaget Space Adventures har mottagit fler &n 100
anmalningar for lagst 10°000 dollar styck. Ett belopp pa mer an 1’000"000 dollar &r alltsa redan



deponerat hos Space Adventures. Tiden innan resan dr ocksa indirekt viktig for kunden da
foretaget under denna tidsperiod har en méjlighet att lara kdnna kunden.

Enligt teorin om one-to-one marketing ar det viktigt att ldra kanna kunden. Detta da relationen
utgor grunden for ett for att kunna se en kunds behov, vilka kan l6sas genom smyganpassning
eller ett standardiserat tillval av flexibla valmdjligheter. Men ocksa for att tillsammans kunna
utveckla produkten till att bli helt anpassad efter den enskilda kundens behov. Futrons
undersokning visar att manniskor som vill resa till rymden har olika behov och prioriteringar for
nagra olika grundelement i en rymdresa, allt fran tyngdloshet till att se jorden fran rymden. En
individanpassad produkt, i rymdresans samtliga faser, gagnar savial kunden som foretaget.

Enligt teorin om one-to-one marketing dr det viktigt att identifiera kunder, fora ett samtal med
henne, minnas henne och anpassa produkterna till henne. Detta innebar att ett kop ar mer an ett
kort mote mellan en i form av ett statistiskt genomsnitt och ett foretag som snabbt glémmer bort
henne. Varde skapas under ett langt tidsperspektiv. Foretagen i rymdbranschen har emellertid
bara utvecklat 16sningar for att ta hand om kunden under den andra fasen av rymdresan,
uppskjutningen. Framtida kunder hos Bristol Spaceplanes kommer att firdas upp i ett
rymdflygplan. Da Vinci projektets framtida kunder kommer att skjutas upp i rymden efter att de
transporterats hogt upp i atmosfaren av en jatteballong.

Produkter existerar for den en till tva timmar langa farden upp till rymden (fas2). For den
resterande delen av upplevelsen bestdende av tiden innan resan (fas 0), perioden med traning
och medicinska tester (fas 1) samt tidsperioden efter resan (fas 3) finns emellertid inga produkter.
Endast ett tomrum existerar. Nedanstaende figur 5 illustrerar problemet.

Tid innan resa FOrberedelser Resa Tid efter resa
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Figur 5.

Enligt produktnivateorin ar det viktigt att ett foretag uppnar och overtraffar kundernas
forvantningar. Detsamma géller inom teorin for one-to-one marketing. Ett idealt one-to-one
marketingforetag ser till kundens basta, kundanpassar produkterna efter individen och skapar en
perfekt kvalitetsmatchning mellan kundens behov och den produkt som foretaget erbjuder. Den
andra fasen av rymdresan — farden till rymden - har en verklig mojlighet att overtraffa kundernas
forvantningar. Enligt Ola Feurst dr rymdturismens styrka den ultimata upplevelsen. Produkten
kan marknadsforas som den mest intensiva och sinnerliga upplevelse som existerar. Fér den
forsta fasen av rymdresan — bestdende av tester och traning — finns emellertid annu inga
produkter utvecklade och darmed finns det heller inga som helst mdjligheter att 6vertraffa nagra
forvantningar. Bristen pa fardig utvecklade produkter for hela rymdupplevelsen utgor ett
problem som rymdforetagen maste overvinna.



5.2.1 Varfor vill manniskor aka till rymden?

Manga astronauter har haft starka upplevelser i rymden. Ar det denna upplevelse kunderna
soker eller dr det nagot ytligare?

Manga respondenter i undersokningarna, namnda i denna uppsats, anger att det viktigaste skalet
for att gora en resa upp till rymden dr mojligheten att se jorden fran rymden. I bade Space
Adventures och Futrons framkommer intresset av att se jorden fran ovan mycket tydligt. I
Futrons studie ar betydligt fler intresserade av att se jorden fran rymden an av sjdlva
raketuppskjutningen och tyngdlosheten. Ola Feurst papekar att djupet pa upplevelsen dr viktigt.
Manga astronauter har haft mycket starka narmast fralsningslika upplevelser nar de sett ner pa
jorden fran rymden och sett hur allt sitter ihop i en kdnslig helhet. Ola Feurst resonemang om att
det finns ett djup i upplevelsen bekriftas av personliga redogorelser fran astronauter som
deltagit i NASA:s rymdprogram under 1960 och 1970-talet. Dessa astronauter berattar om
kanslomassigt mycket starka upplevelser. Manga av dessa astronauter har burit med sig ett
budskap om jordens skonhet och skorhet tillbaka till jorden.

Ett annat viktigt skédl bland de resendrer som ar intresserade av att gora en rymdresa dr onskan
att bli en pionjar. I Futrons undersokningen anger den storsta gruppen av respondenterna att det
viktigaste skalet for dem att &ka till rymden ar att de blir pionjdrer nar de kommer ner till
jordytan igen. I Space Adventures undersokning anger ddaremot den storsta delen av
respondenterna att deras viktigaste skal ar att de vill se jorden fran rymden. I Space Adventures
namns inte pionjdralternativet i enkédten, men daremot fragas respondenterna om det viktigaste
skalet till deras rymdresa &r att de vill tillhora den exklusiva klubb som rymdresenédrer kommer
att utgora i framtiden. Endast en tiondel anger att det viktigaste skélet for resan ar detta.
Rymdresendren soker alltsa en tillfredstallelse i upplevelsen som ligger utanfor den upplevelse
som det innebar att endast skjutas upp i rymden. Det finns emellertid en skillnad mellan intresset
av att vilja tillhora en exklusiv grupp och intresset nar det galler att vara forst. Drommen om att
fa bli en pionjdr, att vara forst, ar viktigare.

Enligt Ola Feurst ar det djupet i upplevelsen som ar viktigt pa langre sikt, inte sokandet efter
status. Han tror att statusvardet snabbt kommer att eroderas. Bengt Sahlberg har en delvis
annorlunda uppfattning. Han tror att den exklusivitet som det innebar att vara en rymdresenar
kommer att vara viktig i ett initialt skede. Med tiden kan en rymdresa bli nagot som kravs for att
man ska bli socialt accepterad inom samhallets hogre kretsar. Bengt Sahlberg tror att den grupp
som inledningsvis dker till rymden kommer att gora det for att de soker en adrenalin kick, status
och image.

I Futrons undersokning antar man att pionjarvardet kommer att forsvinna stegvis under tio ars
tid. Enligt Ola Feurst kommer statusvardet att forsvinna pa betydligt kortare tid an sa.
Statusvarde och pionjarvarde dr emellertid inte exakt samma sak. Enligt bade Ola Feurst och
Bengt Sahlberg verkar sokandet efter en mycket speciell upplevelse vara viktig. Pa langre sikt
tror Bengt Sahlberg att senare resendrer kommer att drivas av egenintresse. Antingen av ett
brinnande intresse for rymden eller av andra intressen som exempelvis maleri med rymden som
motiv eller inspiration.

Kénnetecknande for alla svaren i alla de undersdkningar som finns med i denna uppsats ér att
olika ménniskor har olika preferenser. For en del av respondenterna ar det viktigt att se jorden
fran rymden, for andra respondenter &r det viktigast att uppleva en raketuppskjutning eller



tyngdloshet. Svaren i unders6kningarna dr splittrade. En del kunder vill helst sitta fastspanda
under turen upp till rymden, andra kunder vill kunna spidnna av sig sdkerhetsbaltet for att
béttre kunna uppleva tyngdlosheten. En del kunder vill ha en kort trédningstid, andra kunder
vill ha en lang trianingstid.

5.2.2 Kunder

Enligt Futrons undersokning forvantas gruppen rymdresendrer vara mycket formogen. Med
utgangspunkt i studier 6ver konsumtionsvanor antar Futron att hushall inte kommer att
spendera mer &n 1,5 procent av sin totala formogenhet pa en rymdresa. Detta innebar att den
genomsnittlige framtida rymdresendren férvantas ha en formogenhet pa minst 7 MUSD under
forutsattning att en rymdresa kostar omkring 100’000 USD. Ola Feursts asikt skiljer sig i detta fall
fran Futrons. Han tror att specialintresset ar det som ar viktigt. Kanske kommer kunder att spara
en langre tid till en rymdresa.

Gruppen rymdresendrer kommer alltsa att vara mycket f{ormogen samt ha dyrbara
konsumtionsvanor. Av den grupp som dr intresserade av rymdresor i Futrons undersokning
spenderar majoriteten mer dn 5’000 dollar pa resor arligen. En liten grupp bestaende av sex
procent av respondenterna spenderar mer an 20’000 dollar om aret pa resor. Detta stéller hoga
krav pa den forberedande veckan innan resan (fas 1). Enligt produktnivateorin sa galler det inte
bara att tillfredstédlla kundernas forvantningar, kundernas forvantningar bor ocksa 6vertréffas.
Med utgangspunkt i ovanstaende resonemang kan foljande fraga stallas: hur 6vertraffar man
under en veckas tid férvantningarna hos en kund som har en formogenhet pa 7 MUSD?

Enligt Futrons undersokning minskar traningstiden pa en vecka intresset for att gora en
rymdresa. Hela 40 procent av respondenterna i Futrons undersékning angav att en traningstid pa
en vecka minskar sannolikheten att vilja delta i en rymdresa nagot eller mycket. Gar det att gora
nagot at detta?

5.2.3 Risk

Med de fruktansvarda olyckor som skett i rymdforskningssammanhang sa kan den “nya
rymdindustrin” helt naturligt fa bara detta historiens ok. Nagot som blir fullstindigt missvisande
da den teknik som anvands i ett rymdflygplan som SpaceShipOne dr drastiskt annorlunda an de
farkoster som forolyckats tidigare. Denna forlegade uppfattning om riskerna gor att den oro som
manniskor kan kidnna i samband med rymdresor ar obefogat stor. Aven i detta fall, precis som
med trovardighetsproblemet sa dr det alltsa den “gamla” rymdindustrins olyckor som smittar av
sig pa den “nya” med negativa associationer.

Enligt Futrons undersokning sa dr dock ménniskors uppfattning om riskerna realistiska. Men da
undersokningen bestod av en positiv framstallning av resan och en negativ som papekade
rymdresornas farlighet, s& visade det sig att den negativa drastiskt minskade antalet intresserade.
Sa daven om riskuppfattningen ar realistisk, sa ar den valdigt instabil och sarbar. Hur som helst s&
kvarstdr faktumet att det inte finns utrymme for en olycka, det jobb och kapital man kommer fa
lagga ned i att forandra ménniskors installning och forutfattade meningar om riskerna kring
rymdresor kan fullstandigt spolas bort av minsta olyckstillbud. En sddan handelse kan for en



lang tid framover kraftigt hamma rymdindustrins etablerande. En asikt som bade Ola Feurst och
Roger Bengtsson dr helt eniga over.

5.2.3 Uppskjutningen

En rymdresas andra fas bestar av sjdlva farden upp i rymden, uppskjutningen. Denna fard
berdknas vara i en till tva timmar. Fasen kan analyseras med produktnivateorin. Den centrala
nivan ar Karnnyttan, enligt tidigare analys, dr detta den mycket speciella upplevelse som det
innebar att aka upp till rymden. Vad som ar viktigt i upplevelsen varierar fran person till person.
Nasta niva utgors av Den grundliggande produkten, vilken ar sjalva farden upp till rymden. Har
har en stark utveckling skett tack vare Ansari X-prize och flera olika aktorer arbetar med olika
l6sningar.

Den tredje nivan ar Forvintad produkt: Eftersom inga kunder annu kopt en rymdresa finns det i
egentlig mening inte en férvantad produkt. I Futrons marknadsundersokningar har det
emellertid visat sig att kunderna redan flera ar innan det dr mdjligt att genomfora rymdresor har
forvantningar om hur riskfyllda rymdresor kommer att vara. Pa en skala fran ett till fem antas en
rymdresa ha en risk niva pa 3,0. Detta innebar att en rymdresa uppfattas vara mindre riskfylld an
bergsklattring och fallskdarmshoppning med en uppskattad riskniva pa 3,6 respektive 3,7. Enligt
NASA-STA rapporten bor risken for en rymdresa vara hundra ganger mindre an for en resa med
rymdskytteln. Risken for en olycka bor hogst vara 1 pa 10 000. Enligt Futron har respondenterna
i undersokning en realistisk uppfattning om hur riskfylld en rymdresa éar.

Den fjarde nivan ar Utvidgad produkt: Eftersom inga kunder annu képt en rymdresa och
produkterna dnnu inte ar fullt utvecklade finns det &nnu inga utvidgade produkter. Det dr
emellertid viktigt att produkten i framtiden 6vertraffar kundens forvantningar. Enligt
produktnivateorin 6verraskar framgangsrika foretag sina kunder och overtraffar deras
forvantningar.

Den femte nivan ar Potentiell produkt: Denna niva i modellen bestar av produkten rymdresors alla
mdjliga utvidgningar och omvandlingar i framtiden. Forandringar pa denna niva skapar okat
varde for kunden.

Det har utvecklats en grundldggande produkt for rymdresor. Denna produkt ar emellertid
fortfarande omogen. SpaceShipOne dr det enda av X-prize-projektets farkoster som klarat av
kravet pa att flyga upp till rymden tva ganger pa tva veckor. Den omogna samt outvecklade
produkten inom resans andra fas, uppskjutningen, innebar ett problem for rymdforetagen. I
Futrons marknadsundersokning framkommer det att en produkt med begransad flyghistoria
minskar intresset for att gora en suborbital rymdresa. Att produkten dr outvecklad innebar ocksa
en fordel, det finns mojligheter att utveckla den inom en rad omraden. Ola Feurst ser en
mdjlighet att anpassa produkten pa marginalen efter kundernas behov. Kanske blir det majligt att
i framtiden zooma in sin hemort med ett teleskop eller en kamera.

5.3 Vardemaximering

Kostnaderna i nyttoekvationen dr i det inledande skedet 6vervagande tyngda av den monetara
kostnaden, alltsa prislappen. Men dven den psykiska kostnaden &r intressant att se over da t ex



osdkerheten infor ett sddant omfattande ekonomiskt atagande kan vara pataglig. For att
motverka sadan osdkerhet kravs ratt metoder for att skapa en trygghet hos kunden;
varumadrkesteori och one-to-one marketing ar viktiga teorier i arbetet med att bygga denna
trygghetskansla. Ytterligare en faktor som ingar under den psykiska kostnaden ar riskmomentet,
alltsa den upplevda risken for att forolyckas. Den risken upplevs sannolikt alldeles for stor pga.
de olyckor som hittills skett genom rymdindustrins férhallandevis korta livstid. Den teknik som
kommer att anvandas i modern tid &dr betydligt sdkrare vilket gor att risken upplevs som obefogat
stor. Har har samtliga teorier bidra med syfte att skapa nya och aktuella associationer till en “ny
rymdindustri”, for att pa sa sdtt skapa realistiska riskbeddmningar hos kunderna, for att pa sa
satt kraftigt reducera den psykiska kostnaden.

Rymdresan dr pa sitt och vis pa en “nyttolos skala” sa lange man ej har upplevt resan,
upplevelsen dr foljaktligen mycket svar att formedla till en potentiell kund. Det kommer
oundvikligt vara en stor osdkerhetskénsla hos kunden om huruvida det ar vart att gora en
rymdresa, just for att det dr en upplevelse som ndstan dr omdgjlig att skapa sig en forstaelse for.

Av ovanstdende resonemang kan man se att det blir viktigt med mycket varde kring sjdlva den
suborbitala upplevelsen, varde vid sidan av den emotionella som kunden kan relatera till och
ddrmed uppleva hogre nyttovarde. Det kommer oundvikligt vara en stor osdkerhetskédnsla hos
kunden om huruvida det dr “vart” att gora en rymdresa, just for att det dr en upplevelse som
ndstan dr omdjlig att skapa sig en forstaelse for.

Samtidigt menar Ola Feurst att det dr vasentligt att produkten inte far bli ”f6r kommersiell och
ihalig”. Utan att produkten maste ”forankras i nagot existentiellt, ndgot djupare”. Ett alternativ
med lagre materiella varden kan mycket vél segra 6ver ett med hogre, om det anspelas pa tex
kanslor och lojalitet. Det sker genom att man forsoker marknadsfora en sarskild kénsla for
rymden som t ex pionjdrsandan, alltsd att minimera kommunikationen av mer “fysiskt” baserade
varden. Det har resonemanget dr Ola Feurst inne pa da han ser rymdturismens styrka som den
ultimata upplevelsen och menar att produkten kan framféras som den mest intensiva och
sinnliga upplevelse som existerar. Det ar en produkt som kan leva pa “har man gjort allt, sa finns
det nagot kvar”.



6 Slutsats

Med utging fran analysen presenterar forfattarna hir i slutsatsen de barriirer som har identifierats. Totalt
sex stycken barriirer presenteras med underpunkter.

6.1 Ej utvecklad produkt

» Det finns inga produkter utvecklade for tidsperioden innan rymdresan som skapar varde for
kunden.

> Det finns ingen produkt utvecklad for den vecka av medicinska tester och traning som
foregar farden till rymden som skapar varde for kunden.

» Rymdfarkosten finns bara i sin enklaste form, resa upp och ner. Produkten ar ej
fardigutvecklad.

» Det finns inga produkter utvecklade for tidsperioden efter rymdresan som skapar varde for
kunden.

> Det finns ingen produktkategori att anknyta till vid varumarkesbyggande eller att referera till
mot potentiella kunder.

Ovanstdende sammanstrilar till att pdvisa:

Barriar 1

Ej utvecklad produkt

6.2 Den suborbitala rymdturismindustrin har brist pa referenser

Ingen fardig produkt innebar inga kundreferenser att bygga marknadsforingen kring.
> Total avsaknad av den mest vardefulla referensen: kunder.

Ovanstdende sammanstrilar till att pavisa:

Barriar 2

Brist pa referenser




6.3 Den allméanna trovérdigheten fér rymdturismindustrin ar lag

» Rymdindustrin talade om rymdturism for tidigt, ldngt innan privata rymdresor kunde
genomforas vilket skapat problem med trovardigheten. Detta har gjort att rymdintresset dr
ganska svalt for ménniskor i allmédnhet och ddrmed &ven fér media och potentiella
investerare.

» Det anvands fortfarande samma begrepp som for 30 ar sedan nar det borjade talas om
rymdturism. Begrepp som numer ar forknippade med brist pa verklighetsférankring och

science fiction. Begreppet ”turism” dr nufortiden mer negativt laddad &n positivt.

> Den storsta organisationen inom rymdturismindustrin ar i sin information fokuserade pa
orbitala resor som ligger minst 30-40 ar framat i tiden.

Ovanstdende sammanstrilar till att pdvisa:

Barriar 3

Lag trovardighet

6.4 Priset for en suborbital rymdresa upplevs som hogt

> Ett hogt pris begransar marknaden.
» Avsaknad av kunskap om produkten for att bedoma om priset &r skaligt.

> Ett hogt pris begransar allméanintresset och dirmed reducerar den mediala
genomslagskraften.

Ovanstdende sammanstrilar till att pavisa:

Barriar 4

Hogt pris




6.5 Upplevelsen av hog risk kan verka hammande fér rymdturismindustrin

» Mainniskors radsla for olyckor i samband med rymdresor hérleds ur tidigare olyckstillbud
fran den “gamla” rymdindustrin.

> Aven om upplevelsen av risk tycks vara realistisk dr den sarbar fér minsta olyckstillbud. Det
finns for rymdturismindustrin helt enkelt inget utrymme for en olycka.

Ovanstdende sammanstrilar till att pavisa:

Barriar 5

Upplevelsen av hdg risk.

6.6 De olika aktorerna inom rymdturismindustrin arbetar inte samordnat

» Rymdturismindustrin har ingen branschorganisation vilket gor att det saknas ett forum for
att lagga upp gemensamma riktlinjer for branschens utveckling. Exempel pa detta ar namnet
pa produktkategorin.

> Den storsta organisationen inom rymdturismindustrin stoder i forsta hand inte suborbital
rymdturism.

Ovanstdende sammanstralar till att pavisa:

Barriar 6

Osamordnad rymdturismindustri




7 Rekommendationer

I detta kapitel presenteras rekommendationer pa hur de identifierade barridrerna ska kunna
overvinnas. Nedan foljer rekommendationerna direkt riktade mot respektive barridr.

7.1 Barriér 1: Ej utvecklad produkt

Forfattarna rekommenderar aktdrerna inom den suborbitala rymdturismindustrin att:

>

Ta vara pa de hundratals personer som féranmalt sig till de forsta suborbitala rymdresorna.
Utifran karnprodukten, resa upp och ner, utveckla produkten tillsammans med dessa
kommande kunder - skapa den helhetsprodukt de pa forhand kanner att de vill ha.

Efter “medproduktutvecklarnas” forsta suborbitala rymdresor — vad var bra?, vad kan bli
battre?, vad bor tas bort?, vad saknades? — behall dessa kunder i den vidare
produktutvecklingen. Samarbetena ger inte bara en allt béttre produkt, utan lagger d&ven
grunden for framtida partnerférhéallande.

Skapa den ultimata upplevelsen for kunden genom att i sa stor grad som majligt skraddarsy
produkten rymdresor efter kundens unika behov.

Utveckla kunderbjudandet som skapar varde for kunden innan rymdresan.

Utveckla kunderbjudandet for den tidsperiod bestaende av traning och medicinska tester
innan resan.

Utveckla kunderbjudandet for tidsperioden efter resan. Det dr exempelvis mdjligt att bygga
en Hall of Fame f6r de 10’000 kunder — pionjdrer — som varit forst med att fardas till rymden®.

Iaktta viss varsamhet i att i marknadsforingen lagga tonvikten pa de ”fysiska vardena”, da
man riskerar att forringa sjalva rymdupplevelsen.

Samtliga delar i resan &r vasentliga for att skapa maximalt varde for kunden. Samtidigt giller det
att uppna en flexibel produktutformning dar kunderbjudandet passar de enskilda behoven. Detta
kan uppfyllas med individanpassade erbjudanden.

%3 For ytterligare information och mer konkreta forslag, kontakta forfattarna till uppsatsen.



7.2 Barriér 2: Brist pa referenser

Forfattarna rekommenderar aktdrerna inom den suborbitala rymdturismindustrin att:
> Noggrant vélja samarbetspartners inom medierna och soka langsiktiga samarbeten.

> Noggrant vélja och inleda samarbeten, joint-ventures, med foretag i andra branscher som har
varumadrken med passande varden.

Inledningsvis saknar rymdturismindustrin sina viktigaste referenser — kunderna. Med opartiska
medier och samarbeten med starka varumaérken kan rymdturismindustrin anda sdkra goda
referensvarden. Den koppling som Volvo gjorde med att rymden personifierar framtiden, lagger
grund till att aktorerna inom rymdturismindustrin bor kunna vara attraktiva att samarbeta med
for varumarken inom allehanda branscher.

7.3 Barridr 3: Lag trovérdighet

Forfattarna rekommenderar aktdrerna inom den suborbitala rymdturismindustrin att:

» I all sin marknadsforing fokusera pa nuet. Lansera nyheter nar det dr dags — f0lj tesen ”agera
forst och prata sen”.

» Se over den terminologi som anvands — den gamla rymdindustrins begrepp riskerar att ge
negativa associationer.

Ett grundforutsattning for att ett varumarke ska véxa sig starkt ar att det ar fyllt med
trovardighet, vilket i sig ar en foljd av hur det berérda foretaget agerar.

De nya aktorerna inom den suborbitala rymdturismindustrin kdmpar har mot rymdens historia
av visioner som inte blivit till verklighet. Visst kan en ny terminologi ta tid att sprida. Men mot

det ska stéllas den tid det kan komma att ta, att fylla de nuvarande begreppen med nya varden
och forvandla negativa associationer till positiva.

7.4 Barriar 4: Priset

Forfattarna rekommenderar aktdrerna inom den suborbitala rymdturismindustrin att:

» Inledningsvis bearbeta malgrupper med hog kapitaltillgang dar den suborbitala rymdresan
kan verka som statushdjande.

» Genom att med tydlig information sprida kunskap om produktens innehall kan man lattare
motivera ett hogt pris.

Pa sikt kommer priset pa suborbitala rymdresor att sjunka och den potentiella malgruppen att
vaxa.



7.5 Barriar 5: Upplevelsen av hég risk

Forfattarna rekommenderar aktdrerna inom den suborbitala rymdturismindustrin att:
> Genomgaende vara Oppen och drlig i all form av informationsspridning kring sakerhetsfragor.
> Agera proaktivt i arbetet med informationsspridning med syfte att forega spekulationer.

Rykten, oavsett om de &r sanna eller inte, kan riskera att allvarligt skada ett foretag eller en hel
industri. Den suborbitala rymdturismindustrin, som ar ny men har en besldktad historia med
tidigare rymdresor och dess olyckor, kan i detta fall ses som extra sarbar. Rekommendationerna
minimerar risken att ryktesspridning uppstar. Genom att agera enligt ovan kan aktorerna sjdlva i
storsta man styra agendan kring risk och sékerhetsfragor.

7.6 Barriar 6: Ostrukturerad rymdturismindustri

Forfattarna rekommenderar aktdrerna inom den suborbitala rymdturismindustrin att:
» Bilda en branschorganisation.

Aktorerna inom den suborbitala rymdturismindustrin har dag inget forum dér unisona fragor
kan drivas. Fragor som till exempel rér gemensamma riktlinjer och standard for allt fran
sakerhetsfragor till terminologi. Dessutom stodjer den idag storsta organisationen Space
Tourism Society i forsta hand orbitala rymdresor, vilket visar att det finns ett klart behov av en
egen samordning for den suborbitala rymdturismindustrin.



8 Avslutningsord

Det rader ingen tvekan om att en mycket spannande resa vantar den unga suborbitala
rymdrindustrin, och forfattarna av denna rapport vill onska dem all lycka!

Forfattarna vill tacka alla som hjalpt till att géra denna uppsats mdajlig, med extra tack till Bengt

Sahlberg, Ola Feurst, Roger Bengtsson, var handledare Ake Berglund samt vara opponenter
Sevan Cantekin och James Khan.

Juni 2005,

David Karlsson, Henrik Kindblom, Johan Welinder
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Ord och definitionslista

Ord

Definition

AMA

American Market Association ar en av de storsta organisationerna for
marknadsfoérare och har 38000 medlemmar runt om i varlden.

Ansari X-prize

Pristavling for suborbitala rymdfarkoster i syfte att driva pa utvecklingen av att
gobra rymden tillganglig fér manniskor. Grundare till priset, som instiftades
1996, ar Peter H Diamandis. | oktober 2004 vann SpaceShipOne priset.

Astronaut

astronaut (av astro- och grek. naut\s 'sjoman’, alltsa ungefar:
'stjarnskeppare'), ursprungligen amerikansk benamning pa person utbildad
for att mandvrera en rymdfarkost under bemannade rymdfarder.®*

CBBE

Customer based brand equity, innebar att kunden ar beredd for att betala mer
for en vara med ett varumarke, an samma vara utan varumarke.

ERG-teorin

Clayton Alderfers ERG-teori ar en motivationsteori dar Alderfors tatat till
brister som han upplevde férekom i Maslows behovsteori.

ESA

European Space Agency, europeisk rymdorganisation med 15
medlemsléander, daribland Sverige.®®

Futron

Ar en beslutsstédjande konsultfirma med inriktning pa bland annat flyg och
rymdindustri med huvudkontor i Houston, USA.

Orteig-prize

Namnet ar fran stiftaren Raymond Orteig som 1919 satt upp ett forstapris om
25 000 USD, vilket skulle ga till den som forst klarade av att flyga strackan
New York till Paris nonstop. Charles Lindbergh vann priset 1926.

ISS

International Space Station — den internationella rymdstationen som bland
annat besokts av varldens férsta rymdturist — Dennis Tito och Afrikas forsta
rymdturist — Mark Shuttleworth besokt pa sina rymdresor.

Kosmonaut

kosmonaut (ry., av kosmos och grek. naut\s 'sjoman’), rysk benamning pa
rymdfarare. Den forste kosmonauten — och rymdfararen éver huvud taget —
var Jurij Gagarin, som gjorde sin enda rymdfard 12 april 1961.%°

MACH

mach [mak’] subst., ingen bdjning en mattenhet for flyghastighet: mach 1 ar
lika med ljudhastigheten, mach 2 dubbla ljudhastigheten etc. HIST.: sedan
1951; till E. Mach, namn pa osterrikisk fysiker (1838--1916)%

NASA

National Aeronautics and Space Administration, den amerikanska
rymdflygstyrelsen. NASA bildades 1958 som en direkt foljd av den sovjetiska
uppsandningen av satelliten Sputnik ett ar tidigare.®®

Orbital rymdturism

Rymdresor for privatpersoner som gar ut i omloppsbana kring jorden.

Rymdfarkost

Samlande ord for konstruktioner som sands ut i rymden — som rymdraket och
rymdflygplan.

Rymdturismindustrin

Bestar av de féretag och organisationer som arbetar for att géra rymden
tillganglig for privata rymdresor.

Space Tourism

Den internationella definitionen av rymdturism.

Steps2space Allt fran tv-program och filmer med rymdtema till tyngdlidshetsflygningar — allt
som kan verka stodjande for att stirka intresset for rymden.

STS Space Tourism Society ar den storsta organisationen for rymdturism. Stoder i
forsta hand visionen om turism i rymden med motsvarande uppldgg som
kryssningsrederier idag har i Karibien. Har kontor i Los Angeles i USA, samt
Tokyo i Japan.

Suborbital Rymdresor for privatpersoner som gar 62 miles (100 km) rakt ut fran jorden.

rymdturism Gar gj sa langt ut fran jorden att farkosten hamnar i omloppsbana.

% www.nationalencyklopedin.se

5 Ibid
% Ibid
7 Ibid
%% Ibid
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Teorikritik

KOP-modellen

Alla modeller har fortjanster och brister®. KOP-modellen ar foljaktligen inte perfekt. For det
forsta kan de grundldggande teorier som modellen bestar av kritiseras pa ett flertal olika punkter
vilket minskar den 6vergripande modellens styrka. For det andra sa finns det spanningar i
modellen. Kopplingen mellan varumarkesbyggande och One-to-one marketings ar inte solklar.
Nar en produkt individanpassas kan forvirring uppsta i foretagets kommunikation uppsta.

Enligt Max Weber bor vetenskapen vara vardefri. Detta pastdende ska inte ska tolkas som att
moraliska resonemang ar uteslutna fran en vetenskaplig diskussion. Weber anser daremot att
forskaren ska tydliggora ndr sadana resonemang paverkar arbetet”’. Forfattarna till denna
rapport anser det darfor viktigt att papeka att nyttomaximering &r en varderelaterad malsattning.

Kellers varumarkesteori

Teorin om associativa/neurala nédtverk utvecklades under mitten av 70-talet. Under de senaste 30
aren har enorma framsteg skett i forskningen om hjarnan. Trots den snabba utvecklingen av
hjarnforskningen anses teorin fortfarande beskriva hur tankeverksamhet gar till pa ett timligen
tillfredstallande/schematiskt sétt. Det finns emellertid vissa brister. Information lagras inte i
hjarnan pa enda plats - sésom modellen indikerar — utan pa en mangd olika platser. Detta
innebdr en méangd olika noder maste aktiveras samtidigt i hjarnan for att tankar ska uppsta. Olika
kombinationer av olika noder skapar olika tankar. Kritik kan ocksa foras fram mot alla teorier om
hjarnan beroende pa att var nuvarande kunskap om medvetande och hjdarnan ar mycket
begransad. Forskare har kunnat kartlagga hur nervceller i mindre blotdjur med ca 20000
neuroner fordndras vid inlarningssituationer som bygger pa betingning. Steget fran inlarning vid
betingning till inlarning via reflektion ar emellertid stort. Det bor papekas att manniskans hjarna
ar en oerhort komplex skapelse dar mer dan 100 miljarder nervceller interagerar med varandra. Vi
forstar fortfarande inte hur hjarnan fungerar’!.

% Gilje&Grimen, 1992, Samhillsvetenskapens forutsittningar, Daidalos
% Gilje&Grimen, 1992, Samhillsvetenskapens forutsittningar, Daidalos
! Passer&Smith, 2003, Psychology, McGraw Hill
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One-to-one marketing

I sin bok framfor forfattaren Ola Feurst kritik mot sina egna teorier. One-to-one marketing kan
innebéra att visa kunder diskrimineras. Affarslogiken skapar ocksa genom inlarning
inlasningseffekter for kunderna. Detta paverkar foretagens lonsamhet positivt, men ar mindre
positivt for kunderna. Utover detta stéller sig forfattaren fragan om generation X ar beredd att
lagga ner den tid som kravs pa att bygga upp langsiktiga relationer med foretag. Generation X
anses vara kortsiktig och mer fokuserad pa ndjen idag an néjen imorgon. Det finns ocksa
integritets och tillits problem mellan foretag och kunder. Tilliten mellan manniskor och
ménniskor samt foretag och méanniskor har minskat i samhallet. Ar manniskor under dessa
forutsattningar beredda att dela med sig av information om sig sjdlva med ett foretag? Foretag
respekterar &n sa lange inte kundernas behov av avskildhet och har &n sé lange svart att behalla
hemligheter”2.

Vardemaximering

I teorin om nyttomaximering anses ménniskan vara fullstandigt rationell i forhallande till sina
onskemal och preferenser. Hon maximerar sin nytta genom att jaimfora en rad olika alternativ
med varandra och ddrefter gora ett optimalt val. Det totala vardet pa ett alternativ baserar sig pa
sannolikheten for att det intraffar samt vardet pa alternativet om det intraffar. Kritik kan
framforas mot detta resonemang. I manga situationer uppvisar ménniska viljesvaghet och gor
ddrmed inte optimala val”. Aven annan kritik kan framf6ras mot teorin. Enligt psykologisk
forskning anvéander sig manniskor av en rad olika problemldsningsmetoder och dessa metoder
overensstammer inte alltid med de metoder som ménniskan anvander eller bor anvanda sig av
enligt nyttomaximeringsteorin.

"2 Feurst, Ola, One-to-One Marketing
7 Gilje&Grimen, 1992, Samhillsvetenskapens forutsittningar, Daidalos
™ Lundh et al. , Kognitiv psykologi, Studentlitteratur
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Steps to Space

Steg 1

TV

Hela USA’s rymdprojekt, fran sent 1950-tal, har kunnat f6ljas via tv-mediet. Nar Apollo 11 och
dess besdttning Neil Armstrong, Buzz Aldrin och Michael Collins, den 20 juli 1969, genomférde
historiens forsta manlandning foljde en femtedel av jordens befolkning handelsen via sina tv-
apparater (Wikipedia, Den Fria Encyklopedin).

Idag kan tv-publiken runt om i vérlden folja allt fran serier, Star Trek har sénts i repriser och
nyinspelningar allt sedan 1966, till vetenskapsprogram dir tv-kanalen Discovery utgdr den
ledande spelaren.

Filmer

Filmer med rymdtema har producerats danda sedan filmen sag sitt forsta ljus i slutet av 1800-talet.
En vanlig uppfattning ar att rymdfilmer dr detsamma som science fiction som Stanley Kubricks
2001: A Space odyssey eller George Lucas Star Wars-filmer. Men har finns dven filmer som inte ar
att betrakta som science fiction, som Apollo 13 med Tom Hanks och The Right Stuff vilken berattar
historien om sju amerikanska astronauter mitt i rymdkapplopningen.

I borjan av maj 2005 dr rymdtemat hetare &n nidgonsin; filmatiseringen av det gamla engelska
litteraturméstarverket och radiopjisen Liftarens guide till galaxen toppar biolistan i USA.
Samtidigt ndrmar sig premidren av den sista episoden av Star Wars. I savil USA som Europa,
har kderna till biljettluckorna bdrjat vixa — fastéin det ar 2,5 veckor kvar till premiéren nér
detta skrivs— och de forsta biljetterna berdknas slédppas forst 4-5 dagar fore forsta visningen’.

Litteratur

Rymden har behandlats inom litteraturen, med fiction och vetenskapsperspektiv, under ett par
hundra ars tid. Det som hant under senare ar ar att fictionbocker och vetenskapsbocker till viss
del fatt ge vika for bocker med affarsperspektiv. I dessa bocker behandlas vilka affarsmajligheter
rymden erbjuder, en allt storre fokus ligger har pa rymdturism.

Internet

Internet ger méanniskor en tillgang till information som tidigare inte varit majlig. Exempel pa
detta ar att forfattarna vid sokning pa Internet 20 maj, 20057 pa “rymdturism” fick upp 178
tréffar, pa ”Spacetourism” 135 000 traffar, “rymden” 156 000 traffar och “space” 444 000 000
tréffar.

Spel och leksaker

Leksakshandeln med rymdtema &r gigantisk. Ett exempel dr George Lucas kringforsaljning till
Star Wars. Hans Star Wars-filmer hade vid 2005 ars borjan spelat in kring 21 miljarder SEK. Men
uppgifter gor gallande att hans kringforsaljning av i forsta hand leksaker och tv-spel omsatt an

75 :
www.di.se

76
www.google.se
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mer an filmerna”. I maj 2005 toppar tv-spelet Star Wars Episode 3 de svenska
forsaljningslistorna’®.

Steg 2

Museum

Temat Rymden forekommer regelbundet pa utstdllningar pa véirldens museum. Rena
rymdmuseer finns pa en mingd platser, dir Hong Kong Space Museum’® hér till de mer
vilkdnda. Under 2005 visar Nobelmuseet i Stockholm utstillningen Harry och Rymden®®, for
skolungdomar. Naturhistoriska riksmuseet®' har genomfort seminarieserien Life Earth Time
and Space och Tekniska Museet aterkommer med jimna mellanrum till utstdllningar med
rymden i centrum.

Uppskjutningsplatser

Kennedy Space Center® siljer biljetter till for att se uppskjutningar. I de dyrare biljetterna
ingdr till exempel middag med astronauter. Kiruna Space Center erbjuder guidade turer pé
omréadet Esrange uppskjutningsplats.

Steg 3

Temaparker

Space World™ i Japan, Kennedy Space Center i Florida och Space Center Houston™ i Texas
erbjuder mer eller mindre kompletta ndjen for den rymdintresserade. Har &r det allt frén filmer,
akattraktioner, och raketsimulatorer — allt med rymdtema.

Steg 4

Tyngdloshetsflygningar

Tyngdloshetsflygning innebér att man flyger med ett jetplan dér stolarna har tagits ur och
inredningen anpassats for att passagerarna ska kunna sviva fritt i planet. Tyngdlosheten varar
i cirka 30 sekunder och intrédffar ndr planet sjunker fritt fran hog hdjd. Detta forfarande
upprepas sedan flera ganger.

Virldens forsta bolag att erbjuda tyngdlshetsflygningar var Zero-g®, ett amerikanskt bolag
baserat i Fort Lauderdale, Florida. Bland grundarna till bolaget finns Peter H. Diamandis —

7 Svenska Dagbladet 16 maj 2005

¥ Svenska Dagbladet 22 maj 2005

7 www.lcsd.gov.hk/CE/Museum/Space
% www.nobelprize.org

1 www.nrm.se

52 www.kennedyspacecenter.com

% www.spaceworld.co.jp

 www. Spacecenter.org

% www.nogravity.com
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grundaren av Ansari X-prize. Bland bolagets kunder finns Buzz Aldrin — andra mannen pa
ménen, och Scaled Composites Burt Rutan — byggare av SpaceShipOne.

Virldens andra bolag att erbjuda tyngdloshetsflygningar blir svenskt. Det &r den tidigare
goteborgaren Walter Allvin som planerar att hyra ett specialbyggt ryskt plan som ryska
myndigheter anviander for utbildning av kosmonauter. Planet gér upp till 9 000 meters hojd
och dir gor det skutt, ungefar som en delfin.

Priset for en resa berdknas bli 60 000 kronor. Walter Allvin, vars verksamhet kommer
stationeras i Kiruna, uppger att det redan idag finns 1100 personer som provat pd detta med
tyngdldshetsflygning.*

% P telefon med forfattarna 3 maj 2005 — uppgiften giller kunder som akt med Zero-G.
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Orbital rymdturism

Det finns idag tva foretag som marknadsfor orbital rymdturism, det dr Space Adventures samt
Incredible Adventures.

Priset for en orbital rymdresa dr 20'000'000 USD och med detta som bakgrund i kombination med
den tid som forberedelse och resa tar i ansprak ar marknaden extremt begransad. Marknaden
bestar av de personer som har;

*  Mycket god ekonomi - tillgang till medel om 20'000'000 USD

* Tid - franvaro fran arbete, familj och vanner i drygt sex méanaders tid

* En stark drom att fardas i rymden, sa stark att man i form av tid och pengar ar beredd att
lagga ner vad som kravs.

Beskrivning av produkten

Saval Space Adventures som Incredible Adventures erbjuder orbital rymdturism tillsammans
med de ryska myndigheterna enligt f6ljande beskrivning, uppdelad pa rymdfarkost, forberedelse
och genomfdrande.

Rymdfarkost

Soyuz ar familjenamnet pa den serie av rymdfarkoster som Ryssland byggt sin moderna
rymdverksamhet kring. De dr ansedda som de sdkraste och mest tillforlitliga rymdfarkosterna i
varlden. Den rymdfarkost som anvands pa de avgangar dar privata kosmonauter deltar gar
under beteckningen Soyuz-TMA, den har ett klassiskt rymdraketutseende och startas i lodratt
position fran en uppskjutningsramp.

Forberedelse

De kommande kosmonauterna inleder vid Yuri Gagarin Cosmonaut Training Center i Star City
utanfor Moskva med en forberedelseperiod om sex manader. Denna forberedelse stracker sig
over fyra faser.

Fas 1 tacker in medicinska tester och slutlig kontraktsskrivning. De medicinska testerna ar
mycket grundliga och rent generellt stills lika hoga krav pa de betalande deltagarnas kondition
och halsa, gallande saval fysiska som psykiska aspekter, som for de anstdllda kosmonauterna.

Fas 2 bestar av planering av aktiviteter och experiment, vilka ska genomforas under rymdfarden
och foljande ansvarsfoérdelning. Utifran uppdragens inriktning och férdelning planerar
besattningen har dven den kommande traningsperioden.

Fas 3 motsvarar i tid kring 170 dagar, vilket gor detta block till den klart, tidsmassigt,
dominerande delen. Har tranar kosmonauterna teoretiskt och mekaniskt pa att navigera saval
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rymdfarkosten Soyuz som den internationella rymdstationen ISS. En omfattande del av tiden pa
detta omrade tillbringas i simulatorer. Kosmonauterna tranas d@ven pa de olika tekniska
rymdsystem som, trots att de ligger utanfor navigeringen maste behédrskas for att ratt information
ska kunna fangas in och hogkvalitativa experiment ska kunna genomforas. En del av denna
tekniska utbildning sker pa NASA i USA. Men allt i rymden handlar inte om teknologi, det galler
aven att kunna bemastra sig sjalva saval fysikt som psykiskt, och en stor del av indvningen laggs
ner pa att aktorerna ska vara i basta form pa alla plan. En del i detta ar att kunna behéarska sin
egen kropp i saval tyngdlosa forhallanden som situationer med starka G-krafter. Alla
internationella deltagare, saval de privatbetalande rymdturisterna som eventuella andra
internationella deltagare tranas d@ven lopande i det ryska spraket. Och utifran det intresse som
foreligger fran media kring rymdfararna tranas de dven i mediehantering.

Fas 4 innebar en sista medicinsk kontroll och slutliga flygforberedelser pa plats vid
uppskjutningscentrat Baikonur Cosmodrome.

Genomforande

Den totala tiden for rymdresan dr pa atta dagar, under vilken 120 varv kring jorden klaras av.
Efter uppskjutningen fran Baikonur Cosmodrome, varifran 6ver 1 000 uppskjutningar skett
under den senaste 40 dren, vantar nara tre dygn i omlopp kring jorden, drygt 30 varv. Sedan ar
det dags att docka Soyuz vid den internationella rymdstationen ISS. Infér dockningen, flyttar
kosmonauterna 6ver till en sidomodul var cockpiten f6r dockningen finns. Tre varv runt jorden
senare, vilket motsvarar 4,5 timmar, ar dockningen avslutad. Fran dag tre till dag atta vantar
sedan aktiviteter och arbete med experiment pa ISS. Dag atta sker dockning och 3 timmar och 15
minuter senare landar farkosten ater pa jorden, i Kazakstan.

Efterkontroll

Sju dagars rehabilitering med medicinsk kontroll pa Yuri Gagarin Cosmonaut Training Center.
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Analogi — flyget en motsvarighet till rymdresande

Det som Peter H Diamandis, grundaren av Ansari X-prize, menade hade saknats inom
rymdresande var den privata entreprendrsandan. En anda som sa starkt préglat flygets
utveckling — allt fran broderna Wright, till Raymond Orteig, Charles Lindbergh, Rollin King och
Herb Kelleher, och sir Richard Branson.

Broderna Wright véxte upp i Dayton, Ohio under slutet pa 1800-talet. Historien sager att
familjens far en dag kom hem med en leksak som tack vare gummidrivande propellrar kunde
flyga. Denna handelse kan ha varit en orsak till att broderna, Wilbur och Orville, i sin
cykelverkstad och ute pa falt i Ohio, North Carolina och sedermera i Frankrike skulle komma att
utvecklade flygkonsten. Sommaren 1902 genomforde de 6ver 1000 stigningar med sitt
egenutvecklade glidflygplan, och ar 1903 flog de for forsta gangen det motordrivna flygplan som
de sjdlva hade konstruerat. Det stora genombrottet lat drdja till 1908 da Wilbur, utanfor Paris,
vann ett pris om 20 000 franc for arets langsta flygning. Priset sdkrade han fOrst pa arets sista dag,
nyarsaftonen, da han flog 125 km pa drygt 2 timmars tid. Broderna atervande sedan till USA dar
de startade en fabrik med flygplanstillverkning. The Wright Aeroplane Company lag bland annat
bakom konstruktionen av den motor som skulle ta Charles Lindbergh 6ver atlanten.

Raymond Orteig flyttade ar 1912 fran Frankrike till New York, dédr han skulle komma att driva
tva populdra hotell. P4 hotellet tréaffade han och knot kontakter med flera flygare, kontakter som
gjorde att han blev alltmer intresserad av flygets utveckling. 1919 satt han upp sitt beromda pris —
The Orteig Prize — om 25 000 USD som skulle erbjudas den som blev forst att flyga strackan New
York — Paris nonstop. Priset verkade som nagot mycket inspirerande och redan vid mitten av
1920-talet hade utvecklingen av flygmaskinerna gatt framat sa mycket att en flygning av detta
slag hade blivit majlig. Flera forsok gjordes, och flera var de tappra som fick sdtta livet till. Men
1927 togs ett av flygets storsta steg, nar Charles Lindbergh med Spirit Of St Louis landade i Paris,
och som ett resultat kammade hem The Orteig Prize.

Charles Lindbergh arbetade som postflygare nar han for forsta gangen horde talas om The Orteig
Prize, och han blev snabbt mycket intresserad. Uppbackad av lokala affirsmén i St Louis var han
sjdlv med och ledde byggandet av det plan som skulle bli historiskt — The Spirit Of St Louis.
Lindbergh lyfte den 20 maj 1927 fran flygfaltet Roosewelt Field, pa Long Island utanfér New
York och historien fortédljer att han ombord hade med sig fyra sandwichar och tva kantiner fyllda
med vatten. Efter ndra pa halva flygturen blev véadret drastiskt simre och snoblandat regn slog
mot flygmaskinen. ”Det oroade mig mycket och jag borjade tinka om jag skulle fortsitta eller
vanda om. Jag bestamde mig for att sluta tanka pa att vanda tillbaka.”®” P4 kvallningen den 21
maj kom han in 6ver den franska kusten, tog sikte pa floden Seine och f6ljde henne mot Paris.
Efter drygt 33 timmars flygning tog Charles Lindbergh ner Spirit Of St Louis infor tusentals
jublande méanniskor pa Le Bourget flygfalt, klockan 22.22 pa kvéllen. Idag reser miljontals
manniskor med flyg 6ver atlanten varje ar, Charles Lindbergh var den som visade vagen.

I borjan av 1970-talet bestdmde sig entreprendrerna Rollin King och Herb Kelleher for att starta
ett flygbolag, Southwest Airlines. Deras idé var att: “Om du kan transportera dina kunder till
deras destination — vid den tidpunkt de 6nskar, pa tid, till det lagsta mdjliga priset, och se till att

%7 Citatet 4r hamtat frin www.charleslindbergh.com
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de trivs vid all kontakt med bolaget — sa kommer manniskor vélja att flyga med ditt flygbolag®s.”.
Idag vet vi att denna idé vartefter skulle, eller alternativt dr pa vag att, rora om pa varldens
flygmarknader. Southwest Airlines forsta linje var mellan Dallas och Houstons storflygplats
Intercontinental, en konkurrensutsatt stracka med 40 minuters flygtid. De flog den dagligen fram
och tillbaka med en flotta om tre mindre flygmaskiner. Det gick bra, men det var forst nar
Southwest Airlines 1972 flyttade sin trafik fran Houston Intercontinental till det mindre
hobbyflygfaltet precis utanfér Houston City som de for forsta gangen blev uppmarksammade.
Uppmarksammade for att skilja sig fran andra flygbolag, och for att sdtta kunden i centrum. Herb
Kellehers uttalande for mer dan 30 ar sedan dr dn idag talande for Southwest Airlines: “varfor ska
vara kunder behova kora bil i 45 minuter for att ta en 40-minutersflygning?”. Sedan 1973 har
flygbolaget visat vinst varje enskilt ar, 31 ar i strdck, de har en flotta om 400 flygplan och har
arligen 6ver 65 miljoner passagerare. De dr originalet for lagprisflyget, ett koncept som bland
annat Michael O" Learys Ryan Air lyckats sa framgangsrikt med i Europa sedan avregleringen av
den europeiska flygmarknaden for landerna inom EU, 1996.

Sir Richard Branson foljde Lindberghs fotspar med flygtrafik 6ver Atlanten. Han startade Virgin
Atlantic 1984 med flyglinjen London — New York, varldens d& mest trafikerade langlinje. British
Airways var da ensam engelsk aktor pa denna linje och American Airlines var den dominerande
amerikanska aktoren. Ingen forstasigpaare forstod vad Branson holl pa med — de var dock sdkra
pa att hans 6verlevnad skulle kunna raknas till max ett par manader. 21 ar senare har det visat
sig att Branson lyckades, Virgin Atlantic ar idag ansett som ett av varldens framsta och ledande
langflygningsbolag. Virgin Atlantic och Branson &dr dven ansedda som de fraimsta formarna av
British Airways — utan dem hade British Airways inte blivit pressade till den utveckling de
genomgatt — fran statlig produktstyrd egendom till borsnoterat flygbolag med kunden i fokus.

% Fran Southwest Airlines — Our history.



Bilaga 6.

Lir kanna G-kraften®®

e 1g - nér du sitter stilla, t.ex. innan attraktionen startar, eller &ker med konstant hastighet, t.ex. pa
vag upp for den forsta backen i Lisebergbanan eller Balder.

*  2g - betyder att du kédnner dig dubbelt s& tung som vanligt. Manga av barnattraktionerna ger 2g, t.ex.
Rainbow.

*  3gupplever du i manga av Lisebergs lite storre attraktioner, t.ex. i den sista snurran av
Lisebergbanan och i botten av Tornado.

*  4g: "Det kinns som om kinderna och hela ansiktet dras nedat" vid starten av Uppskjutet, ndr man
utsétts upplever 4g. Aven vid studsarna som bromsar ditt fall i Uppskjutet och Hojdskréacken
upplever man nédstan 4g. En del av Balder-turen ger ocksa 4g .

*  0g - det r vad astronauterna upplever nér de aker runt jorden i rymdfarjan eller i rymdstationen,
men ocksé vad du kénner t.ex. under borjan av fallet i Uppskjutet, nar du lyfter fran sétet i en berg-
och dalbana eller nar du hoppar frén ett hopptorn eller pé en studsmatta.

*  "Negativa g" - nér det kénns som om tyngdkraften en kort stund verkar at fel héll, t.ex. nér
byglarna i Hojdskrécken trycker dig nedét, eller nér béltet i Balder hindrar dig frén att flyga ut. P4
Liseberg kan du uppleva ungefir -1g.

% http:/fy.chalmers.se/LISEBERG/g-attr.html



Bilaga 7.

Fragor stillda till Bengt Sahlberg

1. Finns det ndgon koppling mellan drdmmen om den jag vill vara och vart jag reser? I
vilken utstridckning &r turism identitetsskapande/identitetsforstarkande?

2. Hur viktigt &r det for turister att kunna berétta en historia nir de kommer hem?

3. Hur ser framtidens extremturism ut? Har rymdresor en plats dér?

4. Vilken grupp av médnniskor tror du att rymdturism skulle kunna appellera till? Vilka
ménskliga behov tror du att rymdturism kommer att uppfylla? Vad ér det som lockar
med rymdturism? Vad kénnetecknar upplevelsen av att ha fardats i rymden?



Bilaga 8.
Fragor stéllda till Ola Feurst

1. Du har skrivit One-to-One Marketing, vilka direkta anvindningsmojligheter ser du for
one-to-one Marketing inom kommande marknadsforing av rymdturism?

2. Med one-to-one Marketing har vi sett en stor mdjlighet att nd skiktet potentiella MVK,
men ser du nagra andra alternativ? Och géllande undre skikt, &nda ner till BZ, hur
tycker du att dessa ska engageras for att 6ka rymdturismens status (om ingen vet vad

en Ferrari dr, vad 4r d4 meningen att ha en..)?

3. Till vilken grad kan/bor en produkt som rymdturism kundanpassas? Hur paverkar
kundanpassning en produkts ekonomiska respektive strategiska virde?

4. Vad ér det som gor Virgins koncept sa genialt/intressant? Ser du ndgon "fit” mellan
Virgins varumérke och rymdturism?

5. Vilka styrkor ser du i rymdturism — ur ett marknadsforingsperspektiv?

6. Vilka svagheter ser du i rymdturism — ur ett marknadsforingsperspektiv?



Bilaga 9.
Fragor stallda till Roger Bengtsson
1. PR beskrivs ofta som effektivare dn traditionell marknadsforing — vad ser du som de
frimsta anledningarna till detta?
2. Vad tycker du kidnnetecknar en bra nyhet? Vilka kriterier ska uppfyllas?

3. Vad ser du som rymdturismens framsta styrkor respektive svagheter — i ett
medieperspektiv?

4. Hur anser du att aktdrerna inom rymdturismbranschen bor agera for att skapa ett
langsiktigt intresse kring rymdturism?

5. Hur beslutar TV vilka vetenskapsprogram som ska produceras eller kdpas in? Hur kan
rymdturismbranschen péverka program av typen Vetenskapens Virld eller foretag som
Discovery att producera/sdnda program om rymdturism?



