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Vi stéller oss fragan vad det dr som pdverkar ett resemals
popularitet och hur det kommer sig att resebolagen véljer vissa

destinationer framfor andra.

Syftet med denna kandidatuppsats &r att undersoka vilka

aspekter som paverkar resebolags lokaliseringsbeslut.

Hur ska destinationer arbeta med destinationsutveckling for att
resebolag ska vilja etablera ett samarbete? Vilka medier

anvéinder destinationen sig av for att nd resebolagen?

Undersokningen baseras pa den kvalitativa ansatsen dér
semistrukturerade intervjuer och e-postkorrespondens ligger till

grund for det empiriska materialet.

Det finns tre grundkriterier som destinationer bor uppfylla for
att resebolag ska vilja etablera ett samarbete. Forst och framst
maste destinationen ha en vilutvecklad infrastruktur.
Destinationen maste ocksa upplevas som trygg och sidker samt
att det ska finnas ett varierat utbud av attraktioner.

Destinationer marknadsfor sig via olika typer av medier till



Nyckelord:

resebolagen. Marknadsforing formedlas genom resméssor och
tv-program men dven via personliga moten mellan resebolag
och destinationer. Resebolag blir péverkade av turistens
onskemal och krav vilka de lyssnar mycket till vid beslut om
nya destinationer. Déarfor ar det av stor vikt att destinationer har
genomténkta marknadsforingsaktiviteter som fingar upp

turistens intresse.

destinationsutveckling, destinationsmarknadsforing, resebolag,

destinationer, platskdpare
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1. Inledning

Vi kommer i detta kapitel problematisera vdrt valda dmne och sedan presentera vart syfte

och vara fragestdllningar. Vi avslutar med en disposition av uppsatsens uppldgg.

Turism betraktas som vérldens storsta industri och ar idag ett globalt fenomen. Bittre och
snabbare transportmedel har gjort det mojligt for oss att ta oss till néstintill alla vérldens
horn.' Ingen plats, resmal eller foreteelse i vérlden dr immun mot tinkbarheten att bli
foremal for den turistiska konsumtionen. Globaliseringen har medfort en 6kad konkurrens
mellan alla virldens platser. For att kunna hidvda sig pa en konkurrensutsatt marknad maste
destinationer stindigt ha kidnnedom om olika efterfrigemonster for att kunna skapa
mervirde  for  konsumenten. Destinationer  arbetar numer stindigt med
destinationsutveckling och strategisk planering for att synas pa kartan. Utvecklingen av
destinationer har medfort att destinationers karaktir fordndras i takt med omvérldens
forandringar och som alla andra industrier paverkas dven turismen av mode och trender.”
Hur platsers fordndras over tid, det vill sdga destinationers livscykel, har varit ett diskuterat

fenomen i 6ver 20 &r.’

Idag soker manniskor ndgot utdver det vanliga och letar aktivt efter destinationer som kan
tillfredsstélla deras behov. Det pdgar ett standigt arbete med destinationsutveckling for att

uppfylla dessa krav och 6nskemal i dagens konkurrenskraftiga varld.

En plats bor ses som en helhet for att lyckas féormedla och skapa en konsekvent image till
platskoparen. Att marknadsfora sin plats har blivit en allt mer frekvent aktivitet bland
destinationer. Destinationer och platser uppticks och marknadsfors pa en méngd olika sitt.
Nya Zeeland fick ett uppsving efter filmtrilogin ”Sagan om ringen”, ungdomarna upptiackte

Thailand genom filmen “The Beach” och Tahiti placerades pa kartan av konstniren

! Bjornelid (1995) sid. 9
? Kotler, et al. (1993) sid.10, 195
3 Plog (2001)



Gauguin. Dessa kinda platser far fler besdkare dn de platser som inte dr placerade pa

.. 4
resendrens mentala karta.

Strategier som ror utvecklandet av bland annat infrastruktur, attraktioner och image &r
vanliga redskap for en framgéngsrik utveckling av staden eller regionen for att attrahera
turister. Dessa verktyg &r viktiga ur ett konkurrensperspektiv, da utbudet av resor och véra

mdjligheter att resa idag har blivit allt storre.”

Hur destinationer arbetar med utveckling och marknadsforing for att attrahera turister &r
tva vilutforskade omraden. Litteraturen behandlar 1 regel dessa begrepp ur ett
turistperspektiv. Att se pa destinationers utveckling och marknadsforing ur ett resebolags
perspektiv verkar vara relativt outforskat idag. Eftersom det &r resebolagen som
tillhandahaller resor till turisten anser vi att detta perspektiv dr av storsta intresse att
behandla. Vad krdvs di for att en destination ska vara intressant ur resebolagens
perspektiv? Hur betydande dr egentligen platsens arbete med destinationsutveckling och
destinationsmarknadsforing for resebolagens val? Vi stiller oss ocksd fragan vad det ar
som paverkar en destinations popularitet och hur det kommer sig att resebolagen viljer

vissa destinationer framfor andra?

1.1 Syfte och fragestillning

Syftet med denna kandidatuppsats dr att undersoka vilka aspekter som paverkar resebolags
lokaliseringsbeslut. For att uppfylla vart syfte med uppsatsen har vi formulerat foljande
fragestillningar: Hur ska destinationer arbeta med destinationsutveckling for att resebolag
ska vilja etablera ett samarbete? Vilka medier anvinder destinationen sig av for att na

resebolagen?

1.2 Avgransning

Turistdestinationer kan ses ur olika perspektiv och pa olika nivder. Den kan ses ur ett
konsumentperspektiv eller ett producentperspektiv. Den kan ses i ett internationellt,

nationellt, regionalt och/eller lokalt perspektiv. Var studie fokuserar pa ett producent-

* Elbe (2002) sid. 329
> Ward (1998)



perspektiv. ur ett internationellt perspektiv. Det ar alltsd turistdestinationers
destinationsutveckling och destinationsmarknadsforing pa internationell niva som ér
intressant 1 denna uppsats. I var uppsats har vi valt att studera turistdestinationen som en
helhet eftersom de olika aktorerna tillsammans samproducerar for att uppna totalt vérde for

kunden.

1.3 Teoretiska begrepp

Destination ir ett avgriansat geografiskt omrade som till exempel ett land, en stad eller ett
rekreationsomrade. Destinationen ska dven ha ett system av turistorganisationer, aktiviteter

och attraktioner som formar grunden for turistens motivation och tillfredsstillelse.’

Destinationsutveckling avser ett samhilles utveckling som resmal, i syftet att 6ka be-
sOkares konsumtion pa destinationen. Det Okar dven den ekonomiska vilfirden och

sysselsittningsgraden pa destinationen.

Destinationsmarknadsforing innebdr att marknadsfora en destination och tillfredstilla

maéalgruppernas behov.

Platskopare dr ett samlingsbegrepp for bade turister och resebolag, vi anvédnder oss av be-

greppet ndr vi talar om turisten och resebolagens konsumtion av platser.

Resebolag ir en arrangér som producerar och siljer resepaket i form av boende och

transportlosningar.

1.4 Disposition

Kapitel 2 I kapitel tvd redogors for vilken ansats vi haft for att angripa problemet och
hur vi gatt tillvdga vid insamlandet av primdr- och sekundirdata. Direfter

foljer en kort karaktérsbeskrivning av véara valda foretag.

% Friedrichs Gringsjo, von (2001)



Kapitel 3-4

Kapitel 5-6

Kapitel 7

I kapitel tre behandlar vi teorier kring destinationsutveckling, for att sedan

vidare 1 kapitel fyra analysera vir empiri med hjélp av teorin.

I kapitel fem presenteras teorier om destinationsmarknadsforing. 1

ndstkommande kapitel analyseras det empiriska materialet.

I det avslutande kapitlet redogdrs for slutsatserna vi kommit fram till och

avslutningsvis ger vi forslag till framtida forskning.



2. Metod

1 detta kapitel kommer vi att diskutera vilken forskningsansats vi anvdnt oss av i uppsatsen
och vilket angreppssdtt vi utgatt fran. Vi kommer dven att redogéra for hur vi gdtt tillviga
vid insamlandet av var teori och empiri. Vidare kommer vi att resonera kring uppsatsens

tillforlitlighet.

2.1 Kvalitativ ansats

Det finns tv4 sétt att driva sin forskning pa, den kvantitativa ansatsen och den kvalitativa
ansatsen. Den kvantitativa ansatsen karakteriseras av att omvandla information till siffror
och analys- och bearbetningsmetoderna grundas pé statistik och dr darfor inte ndgon
lamplig ansats for vér studie.” Eftersom vért syfte 4r att bringa klarhet i vilka aspekter det
ar som paverkar resebolags lokaliseringsbeslut bestimde vi oss for att arbeta utifrdn en
kvalitativ ansats i var uppsats. Fordelen med att anvénda sig av en kvalitativ forsknings-
strategi 4r att det liggs vikt vid ord i analysen av insamlad data.® Den kvalitativa ansatsen

passade oss bést da vi ville fa en djupare forstaelse av véart insamlade material.

2.2 Angreppssatt

Forskning kan drivas utifran tre typer av angreppssatt, det deduktiva, det induktiva samt det
abduktiva. Det deduktiva angreppssittet kdnnetecknas av att forskaren utifrdn befintliga
teorier drar slutsatser. Da det finns fa vetenskapliga texter inom vart &mne gar det inte att
angripa problemet utifran ett deduktivt sétt. Enligt Allan Bryman (2002) innebdr det
induktiva angreppssittet att forskaren utifrdn insamlade observationer och resultat formar
nagon slags teori.” Det tredje angreppssittet, det abduktiva, 4r en blandning av de tvé
ovanstiende angreppssitten.'’ Eftersom vi har samlat in teori samtidigt som vi undersokt
empiri har vi utgétt fran ett abduktivt angreppssétt. I takt med att ny information fran

empirin samlats in har vi tillfért denna till teoribyggandet.

7 Bryman (2002) sid. 35

¥ Patel & Davidson (1994) sid.12

? Bryman (2002) sid. 20-22

19 Alvesson & Skjéldberg (2008) sid. 55-57
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2.3 Datainsamling

Nér dmnesvalet var bestimt sokte vi litteratur pd Lunds universitetsbiblioteket samt artiklar
1 Lunds databas som vi sedan ldste in oss pa for att fi en storre forstaelse for vart amne. De
vetenskapliga teorier vi hittade gjorde att vi kom till insikt om vad for typ av litteratur som
var nddvéndig for var uppsats. Efterhand som kunskapen inom omridet 6kade kunde vi
begrinsa vart sokande efter litteratur till sddant som var relevant. Nyckelorden vi anvinde
oss av 1 sOkandet av litteratur och vetenskapliga artiklar var mestadels destinations-

utveckling, destinationsmarknadsforing, destinationslivscykeln och image.

Nar teoriinsamlingen till stor del var klar borjade vi forbereda oss for insamlingen av
primirdata. Det finns lite forskning kring vad som paverkar en destinations popularitet och
hur det kommer sig att resebolagen viljer vissa destinationer framfor andra. Vi kom dérfor
1 ett tidigt skede av arbetsprocessen fram till att primédrdata var den informationskélla som
till stor del skulle styra véar uppsats. For att kunna uppfylla vart syfte med uppsatsen ansag

vi att intervjuer med olika resebolag var nodvindig.

2.4 Intervjuer

For att skapa en djupare forstdelse inom vért amne har vi gjort intervjuer pa tre olika typer
av resebolag. De foretag som vi tagit till hjilp av i vart empiriska material ar ett bussbolag,
ett charterbolag och ett semesterbolag. Vi valde medvetet tre bolag med olika karaktar.
Viéra tre valda foretag for uppsatsen var alla positivt instillda till oss och vi fick frén borjan
en bra kontakt. Dock uppstod det problem med Charterbolaget da bolaget stillde in
planerade méten. Det resulterade i att vi till slut valde att gora en e-postkorrespondens.
Fordelen med en e-postkorrespondens var att det gav oss vél genomtdnkta svar men
déremot begrdnsades vdr mojlighet att stélla foljdfragor och tolka respondentens kropps-
sprak. Detta dr viktigt da tonfall, gester och ansiktsutryck kan registreras av intervjuaren

vilket kan spela roll for tolkningen av svaren.''

I borjan av arbetsprocessen tog vi kontakt med vara utvalda foretag via e-post. For att fa
respondenter som var vél insatta 1 &mnet valde vi att kortfattat beskriva vart syfte med

uppsatsen i de e-post vi skickade ivég till respektive foretag. Varje foretag fick sedan vilja

" Kvale (1997) sid. 117-118
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de personer som var mest ldmpade att svara pa vara fragor. Véra respondenter hade
liknande befattningar pd sina respektive foretag. Respondenterna hade positioner sdsom

Forsiljningschef, Produktionschef samt Contracting Manager/Area Manager.

2.4.1 Intervjuforfarande

Vi valde att utfora tvd stycken semistrukturerade intervjuer som ligger till grund for det
empiriska resonemanget genom hela uppsatsen. Genom att gora semistrukturerade
intervjuer skapas en flexibilitet dér respondenten kan komma till utryck och sjilv utveckla
sina tankar och pi s vis far vi tillgang till spontan information.'” De semistrukturerade
intervjuerna gav oss ocksd mojligheter till att stdlla foljdfragor vilket gjorde att vi fick en
djupare forstielse for dmnet."”* Denna typ av intervju dir respondenten sjilv kommer till
uttryck okar reliabiliteten'* eftersom vi som intervjuare inte vigleder respondenten.'” Dock
ar vi medvetna om att vi omedvetet kan ha stillt foljdfragor som varit av ledande karaktar

vilket kan ha péverkat respondenternas svar.

Kontakten med Charterbolaget 4gde rum via e-post medan vi hade personliga méten med
respondenterna pa de andra tva resebolagen. For att reducera eventuella missforstand valde
vi att spela in de tva intervjuerna som vi sedan transkriberade direkt efter varje tillfdlle. For
att vi skulle vara sa uppméarksamma som mojligt pa respondentens svar och kunna komma
med foljdfrdgor eller fa vissa svar fortydligade valde vi att inte anteckna svaren. Vi
antecknade endast om det var nigot intressant som dok upp och som vi ville aterkomma
till. P4 s& vis var vi hela tiden koncentrerade pa intervjun. Vi sag édven till att ha god
kontakt med intervjupersonerna under hela uppsatsprocessen i fall att vi skulle behova

komplettera eller tydliggora vissa uppgifter.

For att f4 spontana svar dr det viktigt att anvénda sig av sd fokuserade och 6ppna fragor
som méjligt.'® Till vér hjilp under intervjuerna anvinde vi oss av en gemensam intervju-

guide som vi utformade inf6r intervjuerna. Intervjuguiden formgav vi utifrén olika teman,

12 Svensson & Starrin (1996) sid. 63
" Bryman (2001) sid. 127

" Jfr Bryman (2001) sid. 259-261

1% Kvale (1997) sid. 207-209

'® Ibid sid. 121-122
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detta for att underlétta for oss som intervjuare samt for respondenten. Guiden fungerade
som en minneslapp s att inga frigor skulle falla i glomska och vara obesvarade nir
intervjun var over. Under intervjuns gang dok det upp fler fragor till foljd av de svar som
respondenterna gav. Det innebar att intervjuguiden inte foljdes till punkt och pricka utan

mer fungerade som ett stodverktyg.

2.5 Undersokningens trovardighet

I kvalitativa forskningar anvénder sig Bryman (2002) av begreppet trovérdighet istéllet for
reliabilitet och validitet. For att trovirdigheten ska vara s& god som mojligt utgar forskarna
fran fyra kriterier; tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och konfirmering.
Tillforlitligheten anser vi ar god da vi latit respondenterna bekrdfta vara utskrifter av
intervjuerna, en sa kallad respondentvalidering. Vi har pa s& vis reducerat missforstand
och gett respondenterna mdjlighet att tillrdttaligga eventuella felsdgningar. Den
korrespondens som dgde rum via e-post anser vi vara tillforlitlig da respondenten sjélv fatt
skriva ner och formulera sina egna svar. Kvalitativa undersokningar gar pa djupet av ett
problem och éverférbarheten ar darfor beroende av sitt sammanhang. Den kontext som
vara resultat eventuellt ska anvindas i 4r en avgorande faktor for hur pass god
overforbarheten ar. For att palitligheten av uppsatsen ska vara sa god som mdjligt redogor
vi utforligt for vilka metoder vi anvént oss av 1 uppsatsen och hur vi analyserat resultatet.
Att konfirmera uppsatsen innebdr att forskarna inte medvetet later personliga vérderingar
eller teoretisk inriktning paverka slutsatserna i undersokningen.'” Vi har under hela
arbetsprocessen forsokt vara sa objektiva som mojligt och ldgga vara personliga
varderingar at sidan. Men vi &r trots detta medvetna om att vara personliga vérderingar

omedvetet kan ha paverkat vara slutsatser 1 vir uppsats.

2.6 Kallkritik

Eftersom tiden begrinsat oss har vi endast gjort intervjuer pa tre foretag. Det kan vara svart
att generalisera empirin utifradn tre intervjuer och utga fran att alla resebolag arbetar pa

samma sitt. Vi dr medvetna om detta och har forsokt reducera problemet med

' Bryman (2002) sid. 259-261
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generalisering genom att vilja tre olika typer av resebolag och analyserat likheterna dem

emellan.

2.7 Val av foretag med olika karaktarer

For att skapa komplexitet och nyanser vilket mdjliggor en generalisering har vi valt att utga
fran tre olika typer av resebolag. Det har vi gjort for att forenkla en applicering av véra
slutsatser pd4 ménga olika typer av resebolag. Vi har valt att inte referera till resebolagen
med deras foretagsnamn pa grund av att vi vill ldgga fokus pa karaktdrerna och inte pa
foretagens namn. For att ldsaren ska fa en uppfattning om vad for typ av resebolag som in-

gér 1 forskningen ger vi en kort karaktirsbeskrivning av varje enskilt foretag.

2.7.1 Bussbolaget

Bussbolaget dr ett foretag som arrangerat resor 1 Europa sedan 80-talet och &r idag, enligt
egen utsago, en av Sveriges storsta privatigda researrangorer. Produkterna kan bokas hos
foretaget, pd Internet eller genom agenter. Foretaget anordnar framforallt guidade resor,
cirka ett sjuttiotal olika rundresor i Europa med 6ver 850 avgéngar per ar. Bussbolaget har

en omséttning pa cirka 400 miljoner kronor.

2.7.2 Charterbolaget

Charterbolaget grundades i1 borjan pa 80-talet och ingér i en storre koncern. De erbjuder
charterresor framst till sol och bad resmél. Charterbolaget erbjuder det bredaste charter-
utbudet och dr en av Sveriges stOrsta researrangér. Resor kan bokas via egna butiker,

telefon, Internet och agenter. Charterbolaget har en omséttning pa 2 345 miljoner kronor.

2.7.3 Semesterbolaget

Semesterbolaget grundades pa sent 80-tal. Semesterbolaget har ett stort utbud av resor
inom Europa men anordnar dven resor till andra delar av vérlden. De har Sveriges storsta
utbud av hus, semesterligenheter samt hotell. I motsats till charter fokuserar de pa

uthyrning av boende dér kunden reser pa egen hand till och frdn resmélet. Deras resor kan

14



bokas via agenter, Internet och telefon. Semesterbolaget har en omséttning pa 310 miljoner

kronor.
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3. Destinationsutveckling

Vi kommer i detta kapitel redogéra for vilka teorier vi har som utgdngspunkt for att
besvara vdrt syfte och var fragestdllning. Vi avslutar denna del med en analys av var

insamlade empiri med hjdlp av teorin.

3.1 Destinationslivscykeln

Olika destinationer attraherar olika typer av ménniskor och foljer ett relativt forutsdgbart
monster av tillvixt och nedgang i popularitet over tid."® Alla destinationer befinner sig
ndgonstans 1 destinationslivscykelns (se figur 3.1) olika faser. Denna idealmodell for
destinationsutveckling utformades av Richard Butler (1980) och kom att kallas Tourist

Area Life Cycle (TALC).

Tillvaxt

A ntal tarister

>

Figur 3.1: Butlers destinationslivscykel (TALC) "

Modellen beskriver utvecklingen av turism pa en hypotetisk destination fran upptéckten till
en kritisk fas dir nedgang hotar om inte atgirder vidtas. Modellen gor det mdjligt for
destinationen att se vilken fas i livscykeln den befinner sig i nu men ocksa historiskt. De
olika faserna i livscykeln ar introduktion, tillvixt, mognad, mdttnad och nedgdng. 1
introduktionsfasen initieras destinationslivscykeln av pionjérerna, de dventyrslystna som ar
intresserade av destinationen for att den inte &nnu upptickts av massturisten.

Turistfaciliteter &r inte dnnu etablerade. Nér destinationen &vergar i tillvixtfasen sker en

'® Plog (2001)
" Heath & Wall (1992) sid. 136
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kontinuerlig ©kning av antalet besOkare. De lokala entreprendrerna involveras i
destinationsutvecklingen och marknadsforingen tar fart. I mognadsfasen bildas tydliga
turismomriden, nya attraktioner utvecklas och platsen far patagligt fysiska forandringar.
Massturismen nér sin kulmen, under hdgsdsong Overskrider antalet turister och antalet
invanare pa destinationen. Mdttnadsfasen kinnetecknas av att 6kningen av antalet turister
avtar, dock Okar det totala antalet besokare fortfarande. Vid denna tidpunkt &r
destinationens ekonomi beroende av turismen. Nu hotas destinationen av nedgdng.
Destinationens soliditet har stagnerat och antalet turister okar inte ldngre. Platsen &r en
etablerad destination men har tappat popularitet pa grund av den organiserade massturism.

I detta skede bor destinationen vidta &tgirder for att fa turisterna att tervinda.”

Beroende pé vilken fas destinationen befinner sig i ska den marknadsforas pa olika sitt.
Svend Lundtorp och Stephen Wanhill (2001) menar att modellen dr mer deskriptiv dn den
4r normativ.”' Kritikerna dr ménga och har huvudsakligen rort dess beskrivande karaktér
och brist pa forklaring.” Hur som helst anvinds modellen fortfarande som ett deskriptivt
ramverk di ingen har utvecklat en bittre modell.” Undersokningar tydliggor att
charterstimplade destinationer gor snabbare forflyttning fran en fas till en annan i
destinationslivscykeln. For att bryta detta monster kridvs ett omarbete av planeringen av

o 24
destinationen.

3.2 Tre typer av typologier

Stanely Plog har gjort en tolkning av destinationslivscykeln dér han kategoriserar in
resendren 1 olika typologier. Han har applicerat typologierna i destinationslivscykelns olika

faser. Detta har tydliggjort rimliga resmonster och potentiella destinationer.” (Se figur 3.2)

2% Lundtorp & Wanhill (2001)

! ibid

22 Elbe (2006) sid. 206

> Lundtorp & Wanhill (2001)

** Plog (2001)

* Lundtorp & Wanhill (2001) sid. 41
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Psykocentrisk Allocentrisk

Mideentrisk

Beroende = Massturistens Massturisten Pionjérens  Pionjdren
turisten efterfoljare efterfoljare

<

Influensernas riktning

Figur 3.2: Plogs karaktirskurva %

Till hoger i1 spektrumet, i den allocentriska zonen, reser mianniskor som ar dventyrslystna
och har ett genuint intresse av att upptdacka oexploaterade destinationer. Skalan fortsétter
till vénster, till den zon som ligger i mitten av spektrumet, den midcentriska zonen. Hér
finner vi massturismen och destinationen préglas ofta av en turistisk karaktdr och &r en
blandning av de tva ytterligheterna. Langst till vinster i spektrumet, i den psykocentriska
zonen, reser manniskor som dr motsats till mdnniskorna 1 den allocentriska zonen. I den
zonen finns de destinationer som lockar de resenédrer som inte alls dr dventyrslystna och
som gérna foljer gamla resmonster. Plog menar att oupptéckta destinationer dr primért mer
tilltalande for de allocentriska minniskorna och nir dessa destinationer nar mognadsfasen

ar det psykocentriska minniskor i1 6verflod.

De tre typologierna kan sedan kategoriseras ytterligare. Pionjdrerna, som Plog (2001)
bendmner venturers, finner vi i den allocentriska zonen. Nér de kommer hem pratar de med
vanner och arbetskollegor, dessa kallar Plog near venturers, pionjdrens efterfoljare, som
snart ocksd bestimmer sig for att besoka platsen. Nér dessa efferfiljare besoker platsen
initierar de destinationslivscykeln di de inte bara dnskar mer service pa platsen utan ocksa
berdttar for sina vanner, sldktingar och medarbetare om denna plats. I denna tillvéxtfas i
livscykeln, did pionjdrens efterfoljare &r majoriteten av besokarna, uppticker ocksa

resemagasin samt resebolag platsen i sin eviga jakt efter nytt material. V&l upptickt,

*% Plog (2001) sid. 17
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konfronteras platsen med snabb tillvixt och utveckling. Speciellt nir pionjirens efterfoljare
har berittat vidare till ndra och kéra, the midcentric friends, massturisten, som ocksa vill
besdka platsen speciellt for att den nu har en tillrackligt utvecklad infrastruktur. Nya
arbetstillfallen utvecklas, skatterna sénks, nya hotellkomplex byggs, slummen rensas upp
och manga invénare tror sig ha hittat den perfekta industrin. Nu utvecklas platsen
ytterligare med snabbmatsrestauranger och importerade varor for att platskoparen mer ska
kdnna sig som hemma. Plog menar att det dr 1 denna fas som destinationerna ofta blir
overexploaterade och forlorar sin karaktir.”” Massturismens efterfoljare, som Plog
bendmner near dependable och den beroende turisten, dependable, i den psykocentriska
zonen dr motsatsen till typologierna i den allocentriska zonen och karakteriseras av
minniskor som séllan reser och spenderar lite pengar pd sina semestrar. Teorin har en
tilltalande konstruktion och stod i hog gunst under 80-talet men har sen dess varit kritiserat
som ett metodologiskt underlag. Lumsdon anser trots det att Plogs forskning utan tvivel har
influerat litteraturen och &r lamplig att forbli som sadan till dess att modellen &r uppdaterad

inom forskningen.

3.3 Vad innebar destinationsutveckling?

Vi kunde redan i inledningen konstatera att turismen ar en snabbt vixande sektor och &r
idag vérldens storsta industri. Begreppet destinationsutveckling anvinds flitigt inom turism
och framjar till ekonomisk tillvixt, modernisering och fysisk planering.”” Den avser ett
samhilles utveckling som resmal, i syftet att 6ka besokares konsumtion pa destinationen.

Det okar dven den ekonomiska vélfarden och sysselsdttningsgraden pa platsen.

Konkurrensen i turismsektorn dkar i takt med att niringen blir allt storre vilket leder till att
destinationer maste utvecklas for att kunna konkurrera om resebolagen och darmed
konsumenterna.*® Enligt Michael C. Hall (2005) finns det en rad aspekter som kan utveckla
en destination. Det kan vara sysselséttningsutveckling, miljosituation, utbildnings-
mojligheter, infrastruktur och boende samt kulturutbud. Att inte satsa ekonomiska resurser

pa destinationens utveckling kan skapa framtida problem och péverka destinationens

" Plog (2001)

* Lumsdon (1997) sid. 42
%% Hall (2005) sid. 163

30 Larsson (2003) sid. 60
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konkurrenskraft.’' T var studie har vi valt att fokusera pa destinationers utveckling av
infrastruktur, transport och attraktioner och hur samarbete mellan de olika aktorerna for-

battrar destinationsutvecklingen.

3.4 Samarbetets roll i destinationsutvecklingen

Med samarbete menas nagon form av interaktion, det kan vara mellan organisationer eller
mellan manniskor och organisationer.>* Samarbete mellan de olika aktorerna, det vill siga
de som dr med i skapandet av turismprodukten, savél offentliga som privata organisationer

ar en viktig del i utvecklingen av en destination.”

For att tydliggora vikten av att samarbeta vid destinationsutveckling kommer vi vidare
diskutera turismprodukten och dess uppbyggnad. Figur 3.3 illustrerar de olika tjdnsterna
och dess roll i destinationsutvecklingen. Turismprodukten delas upp i tre typer av tjdnster;
karntjanst, stodtjanst och bitjanst. Dessa tjanster kan exempelvis bestd av transporter, logi
och olika typer av attraktioner.’* Kirntjansten pa en destination &r till exempel dess
primdra attraktioner, det vill sdga de attraktioner som &r anledningen till att platskdparen
véljer destinationen fran forsta borjan. Stodtjdnsten &r den tjanst som kridvs for att en
konsumtion av kdrntjédnsten ska vara mojlig. Bitjdnst dr sddant som gor att kidrntjénst och
stodtjanst blir enklare att konsumera eller ger kérn- och stodtjdnsten ett mervirde.
Bitjanster kallas ibland dven f{6r mellanhdnder vid tal om destinationer. Dessa

mellanhédnder dr de som gor turismprodukten tillgdnglig for turisten, exempelvis resebolag.

3! Bohlin & Elbe (2007) sid. 210
32 Frisk (2000) sid. 16

33 Larsson (2003) sid. 179

3 Elbe (2002) sid. 28
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Mellanhénder

(Bitjénster)
urist- o
grganisatione Stodtjanster
Aktiviteter Agenter
Turister <¢ Attraktioner
(Kérntjanster)
Transporter Maissa Museum
Nojesparker
Restauranger,
Hotell
Resebyraer

Researrangore;

Forklaring: <€ Kontakten mellan aktérerna

Figur 3.3: Den generiska turismprodukten 33

Vi kan utifrdn figurens pilar se att turisten maste anvidnda bade mellanhdnder och
stodtjanster for att né till kidrntjdnsten. Dessa olika slags tjénster siljs och produceras i hog
grad av olika typer av aktorer. For att kunna erbjuda turisten en turismprodukt som lever
upp till dennes krav kriavs det saledes ett samarbete mellan de olika aktérerna. Vi kommer
vidare i det hir kapitlet mer ingdende gé in pa attraktioner, transporter och infrastruktur
och hur deras utveckling kan bidra till att fler platskdpare véljer en viss destination framfor

€n annan.

3.5 Attraktioner

I det foregdende avsnittet diskuterade vi kring turismprodukten som en rad tjanster vilka
delades in 1 kérntjénst, stodtjanst och mellanhénder (bitjénster). Vi kunde konstatera att det
ar viktigt att de olika aktorerna samarbetar med varandra for att kunna erbjuda platskopare

en turismprodukt som lever upp till de krav platskoparen har.

3 Elbe (2002) sid. 32
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Destinationers specifika attraktioner dr en konkurrenskraft som har som syfte att attrahera
besokare. Attraktioner dr en typ av kirntjénst. Det finns en del typiska egenskaper som é&r
karakteristiska for en attraktion, det r sadant som; °

e attraherar besokare

e tillgodoser en rolig och tilltalande upplevelse och erbjuder besdkarna ett trevligt

sdtt att spendera sin lediga tid
e ger besokarna tillfredstillelse
e erbjuder lampliga faciliteter och service for att tillgodose efterfragan, behov och

besOkarnas intresse.

Attraktioner delas upp i fyra huvudgrupper varav den forsta bendmns naturlig miljo, sésom
berg och strinder. Den andra ar byggnader som dr designade for andra dndamal dn att
attrahera besokare som till exempel kyrkor. Den tredje gruppen dr byggnader som dr
designade for att locka besokare som exempelvis ndjesparker och museum. Den sista
gruppen ir events som musikfestivaler, kulinariska festivaler eller sportarrangemang.®’

Events arrangeras 1 syfte att attrahera platskOpare. Att std som arrangor for denna typ av
arrangemang betraktas av destinationer som ett sétt att gora sin plats kidnd i vérlden.
Samtidigt som destinationen genererar intdkter s genererar massmedias uppméarksamhet
pa sikt fler besokare, vilket i sin tur ocksd kan medfora att destinationens image

forindras.®

En destination kan med hjdlp av olika attraktioner inte bara forbéttra sin destinations-
utveckling utan dven pdverka sin image positivt. Alla attraktioner kan delas upp 1 primér-
och sekundéirattraktioner. Primérattraktionerna &r de attraktioner som dr huvudanledningen
till att besokarna kommer till destinationen, det vill sdga kérntjdnsten, medan
sekunddrattraktionerna dr de attraktioner som besOkarna stannar till vid pa vig till

primérattraktionen.”

Det dr ofta en specifik attraktion som exempelvis en strand eller en park som far igang

utvecklingen av destinationer och som gor att destinationen blir kdnd for platskoparen.

36 Swarbrooke (2000) sid. 3

37 Kotler, et al. (1993) sid. 37-39
¥ Ek & Hultman (2007) sid. 98
3% Swarbrooke (2000) sid. 9
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Figuren nedan (se figur 3.4) dr en idealmodell for hur attraktioner tillkommer och utvecklar
en destination. I det forsta stadiet finns endast attraktionen. I det andra stadiet tillkommer
olika faciliteter kring attraktionen for att kunna ta emot platskoparen. Darefter kommer nya
attraktioner upp for att attrahera samma segment. I det fjarde och sista stadiet designas nya

attraktioner for att locka nya segment och destinationen blir mer diversifierad.*’

Steg 1 Den enskilda attraktionen O
O
o L
Steg 2 Den outvecklade destinationen K f
Service
O o

Nyare attraktioner designade
for att attrahera samma segment

Steg 3 Den enskilt utvecklade marknadsdestinationen

X .><

©00
X0® o,

Steg 4 Den diversifierade destinationen K T f

Nya attraktioner designade for att
attrahera nya segment till
destinationen

Figur 3.4: Attraktionernas roll i att attrahera turister 4l

Platskoparen jamfor for- och nackdelar mellan olika destinationer. For att destinationen ska
locka olika segment dr det viktigt att attraktionerna &r av olika slag. Det kan exempelvis
vara golf, gastronomi, arkitektur och shopping.** Ett varierat utbud av attraktioner kan géra

en mindre destination lika konkurrenskraftig som en storre i strdvan om platskoparens upp-

* Swarbrooke (2000) sid. 18-19
*!'ibid sid. 19
* Kotler, et al. (2006) sid. 753
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mirksamhet.”® Attraktioner bér stodjas av en fungerande infrastruktur sa att platskdparna
kan nyttja attraktionen. En fungerande infrastruktur dr grundldggande resurser och system
som krdvs for ett fungerande samhille. Hand i1 hand med infrastrukturen gér
transportsystemen som ocksd maste fungera for att géra en destination fysisk tillgénglig.

Vi kommer vidare att diskutera kring infrastruktur och transportsystem.

3.6 Infrastruktur

For att en destination ska lyckas attrahera platskopare &r det viktigt att det finns en
fungerande basservice sa som infrastruktur och sjukvird. En destinations popularitet har
sin grund i en vilutvecklad infrastruktur. Dock dr en vilutvecklad infrastruktur ingen
garanti for en destinations attraktivitet men ar en fOrutsdttning for en destinations
popularitet.** Med en vilutvecklad infrastruktur menas att destinationen har ett vil
utvecklat transportnét, bra och fungerande utbildningssystem, ett bra serviceutbud och rent

vatten.

Infrastrukturen har dven en paverkan for destinationens framtida position pd marknaden.

Destinationer foljer sin livscykel och kommer sa smaningom att hamna i méttnadsfasen dér
atgirder bor vidtas for vidare utveckling. Darfor ar det viktigt att destinationer redan fran
borjan vid destinationsutvecklingen bygger upp en infrastruktur som klarar av kommande
turismefterfridgan. Det kan innebidra att antalet platskdpare reduceras till ett antal som
destinationens infrastruktur klarar av samtidigt som turistpengen maximeras. De
destinationer som har en gedigen infrastruktur kan attrahera fler platskopare genom att ha
flera olika sdsonger, till exempel sommar och vinter, eller utoka den geografiska platsen
for sin produkt. Det finns en risk att destinationer som inte kan uppréitthilla sin
infrastruktur sjunker i attraktivitet. Det finns exempel pa destinationer som forlorat
platskdpare péd grund av att de inte kunnat uppritthdlla en hog standard pa

infrastrukturen.*’

* Thufvesson (2006) sid. 37
* Kotler, et al. (1993) sid. 106-107
* ibid sid. 729-730
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3.7 Transport

For att gora destinationen lattillgidnglig for platskdparen ar det viktigt att det utvecklas
olika transportsétt till destinationen. Transportsystem &r en fundamental del fér en
framgéingsrik destinationsutveckling. Flygplatser och jarnvégar till destinationen &r viktiga,
men utvecklingen av transport inom destinationen &r minst lika viktigt. Det for att
platskoparen ska kunna ta sig frdn exempelvis flygplats till hotell, fran hotell till
attraktion.*® Vi har tidigare diskuterat kring turismprodukten som en rad tjénster dér
transporten fungerar som en stodtjinst for att kunna komma till kirntjansten. Platskdparen
ska latt kunna ta sig till destinationen och védgarna pa destinationen maste hélla en standard
som gor det mojligt for platskoparen att pa ett effektivt sitt transporteras till exempelvis
attraktionerna.’’ Ar inte transporten tillrickligt bekvim, for dyr, for langsam eller alldeles

for osdker &r risken stor att platskdparen véljer andra destinationer.

3.8 Sakerhet

Sakerhet ar en avgorande faktor vid distribution av turism och dr ndgot som paverkar utbud
och efterfragan. Turism och turistfaciliteter dr ofta objekt for terroristattacker, i syfte att
terroristerna ska fa internationell publicitet. Destinationer som utsétts for terroristattacker,
som till exempel bombattentat, kan forlora sitt anseende och sin image da turister inte
langre vill dka till omradet under oroligheterna men ocksa pa sikt. Om ett land priglas av
politisk instabilitet paverkas ocksd utbud och efterfragan vilket kan fora med sig
implikationer for turismen. Internationell turism &r konkurrenskraftig och det finns
méngder av destinationer att vdlja mellan, det innebér att resenérerna létt kan byta till ett

o . o . 4
annat resmal nir det rader oroligheter.*®

# Khadaroo & Seetanah (2007) sid. 675-676
7 Swarbrooke (2000) sid. 20
* Heath & Wall (1992) sid. 34-36
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4. Destinationsutveckling

- stommen i morgondagens turism

1 kapitel tre har vi presenterat teorier kring destinationsutvecklingens roll i arbetet for att
attrahera platskopare. Vi kommer nu i detta kapitel vidare analysera var insamlade empiri

med hjdlp av teorin.

4.1 Destinationslivscykeln och Typologier.

”Semesterbolaget dr ingen pionjér - vi ér aldrig forst med nagot. Vi spelar pa
sdkra kort. Barnfamiljer &r var stora malgrupp och da maste det vara sékert
och tryggt. I Thailand ér alla trevliga och snilla och det &r 1att att klara sig pa
engelskan, det finns ndgon i varje gathorn som kan svenska, dér finns
ambassad och konsulat. Langt borta men tryggt!” *°

Att arbeta efter destinationslivscykelns olika faser dr inget resebolagen gér medvetet i sin
dagliga rutin. Enligt teoretikerna dr modellen inget normativt redskap och stimmer dérfor
sillan  Gverens med destinationens utveckling.”® Var forskning visar  att
destinationslivscykeln paverkar resebolagens val av destinationer. Resebolagen avvisar
exempelvis destinationer med outvecklad infrastruktur, da det frimsta kriteriet for véra
respondenter dr att kunna ta sig till och runt pé platsen. Resebolagen 1 var forskning valjer
det sékra fore det osékra da fel beslut kan fi stora ekonomiska konsekvenser. Majoriteten
av resebolagens turister befinner sig i den midcentriska zonen. Charterbolaget papekade att
de haller stdndig kontakt med nya destinationer men som fortfarande maste utveckla sin
infrastruktur, for att vara beredda att etablera ett samarbete nir destinationen ar klar. ”Ser
vi att det finns goda forutsittningar sé héller vi kontakt med destinationen, for att vara

! Detta resonemang klargor att Charterbolaget inte

beredda nér destinationen &r Kklar.
etablerar samarbete med destinationer som befinner sig 1 introduktionsfasen i
destinationslivscykeln. Samtliga resebolag kraver att det finns en vilutvecklad infrastruktur
samt utvecklade turistfaciliteter innan det tas beslut om nya resmdl. Exempelvis séger
Bussbolaget: ’Det spelar ocksé roll hur bekant destinationen dr och vad den &r kédnd for.

Passar den vara resendrer? Finns diar mojligheter for oss att utarbeta utflykter och sa

* Intervju med Produktionschefen pa Semesterbolaget 2008-04-17
>0 Lundtorp & Wanhill (2001)
*! Intervju med Forsiljningschefen pa Charterbolaget 2008-05-02
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vidare?”>* Citaten stodjer vart resonemang att resebolagen viljer sina resméil efter var
destinationen befinner sig i1 livscykeln. De efterstravar utvecklade destinationer dér

resendrerna kan kédnna sig trygga.

”Var storsta malgrupp 4r seniorerna, 40-talisterna, som &r starkt
aterkommande. Véra storstadsresor som vi har... London, Paris och Prag, dér
kan det slinka in en och annan ungdom och yngre par.”*

De turister som éker med resebolag av den typ som ingar i vér forskning befinner sig i den
midcentriska zonen av spektrumet och resebolagen véljer saledes destinationer som &r sa
pass utvecklade for att passa denna typ av malgrupp. Hir dr massturismen stor och den
midcentriska gruppen skulle féormodligen inte aka till en destination som befinner sig i
introduktionsfasen. Om denna typ av indelning av typologier skulle anvdndas som ett
normativt redskap skulle det medfora att en stor grupp ménniskor forbises. Detta i sin tur
skulle kunna leda till att destinationer blir alltfér enkelriktade sin marknadsforing. Darfor
tydliggdr vi vikten av att destinationer bor arbeta utifran hur marknaden ser ut 1 nuldget
och vilka trender som rider i utvecklandet av destinationer. Konkurrens frdn andra
destinationer &r ocksa en viktig aspekt att ta hdnsyn till men dven att mélgrupper forandras
over tid ndr nya marknader uppkommer. Om destinationsutvecklare forstar den
psykologiska karaktdrskurvans olika faser dr det mdjligt att kontrollera utvecklingskurvan
och behélla en idealposition. For att kunna implementera modellen anser vi att det ar
nddvindigt att destinationer forstér de olika typologierna och vad de efterfragar. Det for att
de ska kunna erbjuda rdtt utbud till rdtt platskopare och framgingsrikt utveckla
destinationen. Om destinationen vet vilken typ av platskopare de attraherar kan

destinationen dven forutse framtida efterfrigemonster.

“Det hir har jag hort, hér har jag varit, min granne var hér.”>*

”Det &r viktigt att komma ihdg att det &r kunderna som styr valet av resmal
och om resmalet ska kunna fortsdtta. Vart jobb &r att hitta det som kunden
vill ha...””

Precis som namnet antyder dr det pionjaren som dr bland de forsta att uppticka en ny plats.

Eftersom pionjdren soker efter det ordrda &r de pa stindig jakt efter nya platser som

>2 Intervju med Contracting Manager/ Area Manager pa Bussbolaget 2008-04-23
>3 Intervju med Contracting Manager/Area Manager pa Bussbolaget 2008-04-23
>* Intervju med Produktionschefen pa Semesterbolaget 2008-04-17

> Intervju med Forsiljningschefen pa Charterbolaget 2008-05-02
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stimulerar deras nyfikenhet. Det &r inte denna typ av resendr som vidarebefordrar sin
upplevelse till resebolaget utan pionjaren formedlar sin reseberittelse till sina vinner och
bekanta, pionjédrens efterfoljare. Vi drar slutsatsen utifrdn intervjutillfidllena att det &r efter-
foljaren som formedlar informationen till resebolagen och det dr denna information som
diskuteras av forséljnings- och produktionsavdelningarna. P4 Semesterbolaget tas hdnsyn
till utomstéendes tips och idéer vid beslut om destinationer: ”Det hér har jag hort, hir har

3% Resebolagen far tips och idéer frén pionjdrens efterfoljare

jag varit, min granne var hér.
tillsammans med information fran resemagasin, reseprogram, méssor och studieresor.
Dessa informationskéllor paverkar resebolagen vid beslut om vilka destinationer som ska
finnas med i1 deras utbud. Majoriteten av vara valda resebolags kunder bestar av
massturister. Ndr massturisten fir nys om den nya destinationen bor resebolagen redan ha
denna i sitt utbud. Om inte resebolagen kan tillfredstdlla denna malgrupp viljer
massturisten en konkurrerande aktdr. Vi generaliserar massturistens som en icke dventyrlig

karaktir och utifrdn det drar vi slutsatsen att denne inte éker pa resor forrdn de finns 1

resebolagens kataloger.

Resebolagens befintliga kunder ar en viktig inspirationskilla som de lyssnar mycket pa.
Bussbolaget podngterar att de stindigt genomfor marknadsundersokningar om nyheter med

sina befintliga kunder for att ta reda pd vad de anser om eventuella nyheter.

”Vi har mycket stammisar, som har &kt 40-50 resor med oss. De hor alltid
av sig nir de kommer hem frén sina resor och hor alltid av sig vart de vill
aka. Néar de dker hem far de fylla i en produktkontroll dir de far ge betyg pa
allt och de &r duktiga pa vad de saknar och onskar i vart program. / --- /.
Nystartat for 1 ar dr att vi har en testgrupp, vi har bett en grupp resenirer om
de dr intresserade av att vara lite referenser at oss. Nér vi har ndgot nytt pa
gang och vill testa s& far de skriva ner sina tankar om vad de tycker. Tror ni
pa denna den hir destinationen, ska vi ha weekendresor, det kan vara vilka
frAgor som helst. De &r cirka 30-40 stycken och vi léser alla svar. / --- /. S8 vi
lyssnar mycket pa véira kunder.”™’

Semesterbolaget lyssnar ocksa pé sina kunder men inte med hjilp av utformade
marknadsundersokningar. Dock har de avancerad teknik dir de kan folja kdparens
rorelsemonster pa Internet och far dirigenom information om vilka destinationer som

vicker intresse.

*% Intervju med Produktionschefen pa Semesterbolaget 2008-04-17
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4.2 Att bygga broar, samarbetes roll i destinationsutveckling

Samarbete mellan de olika aktdrerna pa destinationen skapar goda forutsdttningar for
destinationens utveckling. Det underléttar om aktorerna stravar efter samma mal d& det kan
vara problematiskt om aktorerna har olika synsédtt pd utvecklingen av turism och
destinationer. Om destinationerna stravar it olika hall kan det resultera i att destinationen
upplevs som inkonsekvent. For att kunna nyttja de kérntjdnster som dr malet for resan
kravs det att destinationerna erbjuder faciliteter runt omkring. ”Det ska helst finnas butik
med mat, strand, och temapark eller nagot att gora pa vigen dit eller vil framme pa

plats.”®

Detta ar stodtjénster som bor samarbeta med kdrntjdnsten for att destinationen ska
upplevas som en helhet. Darfor ar det av stor vikt att samarbetet mellan aktorerna fungerar
for att forenkla konsumtion for platskoparen. De maéste dven erbjuda hotell i olika
klassificeringar i narheten av kérntjdnsten, ndgot som resebolagen poédngterade som extra
viktigt vid sitt val av destinationer. Boendealternativen maste dven vara i linje med

resebolagens dvriga utbud.

Faciliteterna runt omkring kérntjdnsterna maste koordineras sa att alla aktorer drar at
samma hall. Finns det inte tillrdckligt bra hotell och sevérdheter och ett vélfungerande
transportnédt kan foljden bli att resebolagen véljer andra destinationer som kan erbjuda
detta. Att samarbetet mellan de olika aktorerna fungerar spelar &dven roll for
destinationernas image. En forutsittning for att vinna platskdparens fortroende ér att
platsen upplevs som konsekvent i sin image. Darfor bor alla aktorer anstridnga sig for att

formedla den image destinationen star for.

Minst lika viktigt d4r samarbetet mellan resebolagen och destinationen. Som kunde utlésas
av modell 3.2 i kapitel tre krdvs det att turisten konsumerar bdde mellanhdnder och
stodtjidnster for att na till slutmalet som dr kdrntjansten. Resebolaget tillhor det yttersta
skalet 1 modellen, mellanhanden, och formedlar stod- och kérntjdnst till turisten. Detta
samarbete underléttar for turisten att pa ett enkelt sitt ta del av allt destinationen har att
erbjuda. For att tydliggora resonemanget har vi valt att exemplifiera EuroDisneys olika
samarbetsaktorer. EuroDisney dr kdrntjdnsten och for att turisten ska na slutmalet krévs det
att vederborande konsumerar sig igenom mellanhénder och stddtjdnster. I detta fall skulle

mellanhanden kunna vara Semesterbolaget som arrangerar denna typ av resor. For att for-

*¥ Intervju med Produktionschefen pa Semesterbolaget 2008-04-17
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enkla konsumtion kravs det att resebolag héller sig uppdaterade 1 sitt samarbete med kérn-
tjansten. Under exempelvis hogsdsong bor det erbjudas fler antal avgéngar sd att utbudet
matchar efterfrigan. Stodtjansten kan exempelvis vara hotell runt omkring parken. Stod-
tjdnstens lokalisering kan vara avgorande for om konsumtion av kdrntjansten blir av. For
att turisten ska kunna konsumera slutprodukten kridvs det ett vilfungerande samarbete
mellan alla aktorer. Bussbolaget podngterar att de gor allt sjdlva géllande utflykter och
resvigen. For att Bussbolaget ska kunna erbjuda utflykter i egen regi krdvs det ett
samarbete bland de involverade aktdrerna. Transporter maste passa ithop med varandra
tidsmaissigt. For att underlétta bor priser och biljetter vara ordnat i forvdg och restauranger
och hotell ldngs védgen vara bokade. Det krdvs saledes ett samarbete mellan allt fran
transport pd vég till destinationen till aktiviteter pa plats. Vi kommer nu djupare analysera

attraktioner som en viktig faktor i destinationsutveckling for att attrahera resebolag.

4.3 Attraktioner, destinationens huvudrollsinnehavare

”Vi vill gérna ha destinationer som har en bra blandning. Det ska finnas ett
turistiskt intresse med det. Det ska vara ganska vilkdnt med en historisk
forankring. Det ska finnas bra mat och vin, en kulinarisk upplevelse. Det ska
gérna finnas shopping, slott eller borgar, tradgardar eller kultur av olika slag,
en bra mix i det hela. Pa vara sol- och badresor ska det finnas bra strand,
shopping och marknader.””

Vi har tidigare konstaterat att attraktioner dr en destinations karntjénst, det vill sdga den
attraktion som utgor syftet med resan. Det dr ofta en strand, en park eller historiska
byggnader eller en mix av dem alla som attraherar platskoparen fran bdrjan.
Semesterbolaget podngterar: ”’I en storstad maste det finnas saker att géra som till exempel
teater, museum, arkitektur, restauranger. I storstider finner man ju ofta ingen strand.”®
Citaten tydliggor vikten av att en destination bor ha ett varierat utbud av attraktioner som
kan locka s& ménga av resebolagens kunder som mojligt. Det dr viktigt pad grund av
resebolagens breda malgrupp, da de forser allt fran barnfamiljer till pensionirer.
Resebolagen efterfrdgar dven destinationer som kan erbjuda olika typer av utflykter.
Charterbolaget poédngterar att det &r viktigt att kunna presentera ett utflyktsprogram si

kunder har nagot att gora forutom att sola och bada. En annan viktigt aspekt som

** Intervju med Contracting Manager/Area Manager pa Bussbolaget 2008-04-23
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resebolagen tar hdnsyn till vid sitt val ar att det finns tillrdckligt ménga hotell 1 olika

klasser som passar deras kunder.

Events dr ndgot som attraherar platskdpare, det ar ett sétt for destinationer att sitta sin plats
pa kartan. Semesterbolaget och Bussbolaget héller dock sig undan denna typ av
arrangemang med argumentet att det dr stop-sale pd hotellen. Stop-sale innebir att hotellen
inte hyr ut sina rum till resebolagen, utan hyr hellre ut dem pa egen hand till
privatpersoner. Det for att resebolagen har avtal som ger dem ldgre priser och hotellen
tjdnar saledes pé att hyra ut rummen sjélva, ndgot som inte ar ett problem dé efterfragan ar
stor under dessa typer av evenemang. Semesterbolaget menar att: ”Det finns s& manga
nischade bolag som séljer resor till exempelvis fotbolls VM och OS och dé far de gora det

s& haller vi oss borta.”®!

Bussbolaget drar ocksé en parallell till fotbolls VM och menar att
destinationen mattas av samma ar evenemanget dger rum dock kan den vara stark en
sasong efter. Deras kunder har fitt kdnnedom om destinationen pa grund av den
mediabevakning som varit under eventet. Destinationen lever kvar pa grund av
marknadsforingskampanjer och den uppmérksamhet media har skapat infor eventet.

Destinationen attraherar dé den typ av resebolag som ingér i var forskning.

Vi kan utifrdn vért empiriska material konstatera att resebolagen stiller som krav pa
destinationer att de ska ha vilutvecklade turistfaciliteter. Det inledande citatet i detta
avsnitt redogor for hur viktigt det dr att destinationer har ett mixat utbud for resebolag ska
intressera sig for destinationen. Samtliga resebolag utsdg attraktioner som en av de tre

viktigaste grundkriterierna for att ett samarbete ska vara aktuellt.

4.4 Infrastruktur och transport, destinationens inredning

”Forst och framst maste vi kunna ta oss till destinationen sen méaste man
kunna vara dir. Det maste finnas en infrastruktur som tilldter en barnfamil;
att dka pa semester. Det ska helst finnas butik med mat, strand och temapark
eller nagot att gdra pa vigen dit eller val framme pa plats.”62

Alla tre resebolag ér dverens om att destinationen maste vara lokaliserad s att det pa ett

kostnadseffektivt och tidsméssigt sitt gar att sig dit. Detta ar ett avgorande grundkriterium

%! Intervju med Produktionschefen pa Semesterbolaget 2008-04-17
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for deras val av destinationer. Transporterna dr priméra for att resebolagen ska kunna ta sig
till och frén de olika destinationerna men dven mellan de olika tjénsterna pa plats.
Semesterbolaget och Bussbolaget dr beroende av vialfungerande végar da de till storsta del
anvinder sig av buss eller bil som transportmedel. For Charterbolagen ér det nddvéndigt att
det finns en flygplats for att en etablering ska vara mojlig, men dven de dr beroende av
vigarna pa destinationen. Vissa platser véljs bort for att det helt enkelt inte gar att ta sig dit
pa grund av avstdnd eller andra barridrer sdsom att kéra genom oroliga omréden.

Bussbolaget menar att:

”Det ska naturligtvis ligga nabart for vira bussresor eftersom Europa édr var
marknad samt att det ska vara rimligt koravstand. Darfor kan vi inte ha
Indien etc. Turkiet och Grekland ligger ju i Europa men ligger alldeles for
langt bort. For att vi ska kunna gora en bra resa av det far det inte vara for
mycket restransport.”®’

Ingen av de tre resebolagen dr pionjérer i deras val av destinationer. Det innebdr att
infrastrukturen maste vara tillriackligt utvecklad for att i forsta hand attrahera resebolagen.

Semesterbolaget poédngterar att:

”Det ska finnas en infrastruktur dér en normalberest nordbo kan komma at
bastjanster som till exempel sjukvard, mat och vatten. /- - -/ Det maste finnas
en infrastruktur som tillater en barnfamilj att dka pa semester. Maste inte
finnas en stad med sjukhus och séddant. Men ett ndgorlunda vilfungerande
resmél. Aldrig skicka resenirer till exempelvis Albanien. Sa fort vi salt
boende, farjedverfart och sa vidare dé &r det en paketresa och vi dr ansvariga
enligt paketreselagen och d& maéste det finnas vissa %rundkriterier bland
annat maste det finnas en vil fungerande infrastruktur.”

Citatet tydliggor vikten av en vil utvecklad infrastruktur pa destinationen. Semesterbolaget
kréver inte att det finns sjukhus pa destinationen men att det finns tillgang till sjukvard och
rent vatten. Det pd grund av att de har ett visst ansvar for turisten nir de slt resan. Aven
Charterbolaget dr noga med att vilja destinationer som har en vilutvecklad infrastruktur.
Till skillnad frdn Semesterbolaget anser Charterbolaget att det dr viktigt att det finns
exempelvis sjukhus pé destinationen men anser dven de att det ska finnas tillgdng till
sadant som rent vatten. Bussbolaget erbjuder endast resor inom Europa och behdver déarfor
inte ta lika stor hénsyn till sddant som infrastruktur d& den Gverlag ar vélutvecklad i hela

Europa.
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Vi har tidigare 1 analysen konstaterat att destinationer attraherar olika typologier beroende
pa var i destinationslivscykeln de befinner sig. Vi kom édven fram till att majoriteten av
resebolagens kunder befinner sig i den midcentriska zonen och dr massturister. For att
destinationer ska kunna attrahera den typ av resebolag ingar i var forskning krivs det
saledes att destinationen i sin utveckling tillmoétesgar massturismens behov. Destinationen

maste vara sa pass utvecklad och sidker s massturisten kan kénna sig trygg.

4.5 Sakerhet, a och o for att etablera ett samarbete

De tre resebolagen poéngterar stabilitet och sdkerhet som ett grundkriterium i val av
destination. Destinationen ska upplevas som sdker, det ska inte vara farligt att vistas pa
resmalet och hédnsyn tas till oroligheter. Semesterbolaget papekade ocksa att de viljer bort
destinationer som exempelvis Egypten med anledning av de oroligheter som rader i landet.
Hiér noterade vi en stor skillnad i resebolagens resonemang. Charterbolaget erbjuder regel-
bundna resor till Egypten och anser inte att oroligheterna ar si pass allvarliga for att
avveckla destinationen. Dirmed kan vi konstatera att storleken pa resebolaget, det vill siga
hur pass mycket resurser de besitter eller hur pass palitlig samarbetspartnern pa plats ar,
kan vara avgdrande for hur pass sdker och stabil en destination uppfattas. De storre
bolagen har mer resurser pa plats och diarmed upplevs de som mer forberedda for
oforutsedda héndelser. Tsunamin 2004 som oOdelade delar av Thailand dér flera tusen
svenskar blev drabbade dr ett exempel péd stora resebolags beredskap vid of6rutsedda

hindelser. Det var de stora resebolagen som forst var pa plats och styrde upp kaoset.

”’I London sméller bomber varje ménad, men dit kan folk @nd& é&ka, det ligger i en annan
kultur.”® Aven destinationens kultur och mentalitet &r avgorande faktorer for hur en
destinations sékerhet uppfattas. Semesterbolaget nimnde London som ett bra exempel som
ar en varldsmetropol med tusentals besokare dagligen. Respondenten menar att det spriangs
fler bomber 1 London &n exempelvis 1 Egypten. Men folk aker dit 4nda da kulturen talar for
en riskfri vistelse. Egypten stinger ner destinationen under ndgra manaders tid men i

London lever livet vidare.
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5. Destinationsmarknadsforing

Vi kommer nu i kapitlets andra del forst diskutera kring teorierna kring
destinationsmarknadsforing och dess betydelse for resebolagens val av destinationer. For

att sedan vidare analysera detta utifran var insamlade empiri.

Enligt Kotler (1993) har konkurrensen bland olika destinationer dkat i den nya vérlds-
ekonomin for att vinna ekonomiska fordelar bland annat genom okad tillvéxt, handel och
inkomst for destinationen.®® Destinationsmarknadsforing kan ses som ett strategiskt verk-
tyg for att nd denna strivan.®’ Detta har bidragit till att destinationer precis som produkter
och tjinster maste anvinda sig av marknadsforing som dr en del i att utveckla och behalla
en destinations popularitet. Det innebér inte bara att utveckla destinationen utan dven att

bevara de attribut som lockade platskoparna till destinationen fran forsta borjan.®®

En lyckad destinationsmarknadsforing &r da destinationens malgrupps forvintningar
stimmer Overens med verkligheten. Den destination som inte lyckas marknadsfora sig pé
ett bra sitt har en storre risk att motas av stagnation och minskning i dess popularitet. For
att marknadsfora en destination dr det viktigt att faststilla vilka typer av platskopare som
ska attraheras och vad de har for behov.*’ Det finns olika tillvigagéngssitt for destinationer
att marknadsfora sig till resebolag. Vi kommer i ndstkommande avsnitt diskutera kring

medias roll i att attrahera platskdpare.

5.1 Medias roll i marknadsforingen av en destination

Forestdllningen av platser skapas till stor del av media, sdsom resemagasin, tv och
Internet.” Nigel Morgan och Annette Pritchard (1999) hdvdar ockséd att platskdparens
intresse av en destination stimuleras patagligt genom att destinationen framtrader i

reseprogram. Media har stor betydelse for destinationer da platskoparen formar sina

5 Kotler, et al. (1993) sid. 10

7 Ek & Hultman (2007) sid. 32
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forvantningar och forestillningar utifrdn medias bilder och som sedan ocksé har betydelse 1
upplevelsen. TV dr en oerhord mdjlighet for destinationsmarknadsforare. Destinationer har
mer och mer insett betydelsen av film, tv och resemagasinens paverkan pa platsers profil
och att destinationer arbetar alltmer med filmskapare for att marknadsfora eller lansera sin
plats.”! Det har gjort att destinationer i allt hégre grad arbetar med vad Jesper Falkheimer
och Asa Thelander (1997) kallar dold &vertalning. Det innebir att journalister bjuds in pa
resor av olika turistorganisationer for att fa en bild av resmalet. Researrangdrer har ocksa
blivit en populdr marknadsforingskanal d& de kan fungera som destinationens ansikte utit
pa turistens hemmaplan. Trovirdigheten hos journalister och researrangérer ar stor

eftersom de inte associeras med kommersiella syften.’”

5.2 Image

Att skapa en stark image &r en del i marknadsforingsprocessen och ér av betydelse for att
oka en plats attraktivitet.”” En destinations image kan variera frdn person till person och &r
saledes individuell. Kotler 1 Friedrichs Gringsjo definierar det som: ’the sum of beliefs,
ideas and impressions that people have of a place”.” En destinations image delas in i tvé
typer, the organic image som vi valt att kalla organisk och the induced image som vi kallar
fabricerad. En organisk image ar den typ av information som inte har som avsikt att
paverka utan dr sddant som kommer fran nyheter, historie- och geografibocker. En
fabricerad image &r avsiktligt formad av olika organisationer som dr involverade i turism.
Det ar viktigt att destinationsmarknadsforare skiljer pd dessa da den konstgjorda &r formbar
medan den organiska 4r svér att paverka.”” Den organiska imagen har gett upphov till en
tredje typ, the complex image, som vi har oversatt till komplex image. En komplex image

skapar sig turisten sjdlv efter att ha besokt platsen. Forfattarna argumenterar for att en

komplex image ir mer realistisk och skapar en mer sann uppfattning om destinationen.”®

! Morgan & Pritchard. (1999) sid. 72
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En destinations image spelar en viktig roll for platskdparens val av destination. Under-
sOkningar har visat att turister inte blir lika paverkade av destinationers marknadsforing
som av platsens image.”’ Konsumenten har ofta inte nigon erfarenhet av destinationen
sedan tidigare och vet ddrmed inte hur upplevelsen kommer att bli under vistelsen. Darfor
har platskdpare en viss tendens att vilja destinationer med en passande image.”® En
destinations image &r dock ndgot som kan foridndras kontinuerligt och négot som forr
uppfattades som bra behover idag inte uppfattas som nagot sdkert for att halla uppe
destinationens popularitet bland platskopare.” Det spelar ingen roll om imagen 4r en sann
bild av destinationen, det som &r viktigt &r platskoparens forestillning.*® Kotler
argumenterar emot detta och menar istillet att om en image ska vara ett marknadsforings-

verktyg for destinationen ér det viktigt att den &r trovérdig.™!

Media paverkar platskoparens uppfattning om destinationen redan innan konsumtion vilket
gor att platskdparens bild av destinationen forstérks. Ju mindre kinnedom platskoparen har
om destinationen desto storre effekt har medierna. Det dr darfor viktigt att destinationer
marknadsfor sig for att kunna paverka platskoparen och dennes val av destinationer.** I och
med att en destinations image ar individuell 4r det viktigt att destinationens marknadsforare
tar hiansyn till imagen den vill formedla med tanke pa dess influens pa platskoparens val av

destination.

En image kan bade vara positiv och negativ. For att en destination ska forbdttra sin image
och didrmed sin konkurrensférmaga anser Ola Thufvesson (2007) att en destination bor
skaffa sig ett pluskantsutbud, s som unika attraktioner, butiksutbud samt arkitektur, ndgot
han anser vara kdrnan inom hela turismindustrin. Dessa pluskantsutbud formedlar en
forbéttrad image av destinationen. Kotler ddremot diskuterar inte kring pluskantsutbudet
som nagot avgdrande for destinationens image. Han argumenterar istillet for basservicen,
sasom infrastruktur, trygghet, kollektivtrafik och utbildning, som den mest betydande

faktorn i imageskapandet.

" Govers (2007)
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Invénare har en avgorande roll 1 en destinations image och paverkar vilka som har ett
intresse av att besoka destinationen.*® Destinationer kan forstirka sin image genom att
anspela pa destinationens kultur och dess invénare. Lokala invinare och foretag bor darfor
bidra till att den image destinationen vill formedla uppfylls niar besokarna vil ar dir. Att en
destinations identitet konstrueras och inte Overensstimmer med lokalbefolkningens
identitet 4r en problematik som é&r ett diskuterat dmne inom forskningen. Lokal-
befolkningen medverkar som en del i den samarbetsprocess dér en plats image konstrueras.
Pé sé sitt kan lokalbefolkningen stérka sin forankring till platsen och har en betydande roll

i en plats image.”

$ Kotler, et al. (1993) sid. 39-40, 134-135
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6. Destinationsmarknadsforing

— ett verktyg for att attrahera resebolag

Vi har i foregdende kapitel presenterat teorier kring destinationsmarkandsforing och dess
roll i att attrahera resebolag. Vi kommer i detta kapitel analysera var insamlade empiri

med hjdlp av teorierna kring destinationsmarkandsforing.

Det dr ingen nyhet att konsumenter styrs av de trender som rader i samhillet. Internet, tv
och tidningar forser oss dagligen med information vilket gor att konsumenter har stor makt
over resebolagen. Med det menar vi att konsumenterna ar vdl medvetna om vilket utbud
som finns och kan létt vinda sig till andra bolag for att fa det de vill ha. Darfor ar det

viktigt att resebolagen har ett brett utbud men att de samtidigt kan rama in sin mélgrupp.

De som arbetar aktivt med destinationsmarknadsforing héller stdndigt kontakt med
resebolagen for att sdlja in sina produkter. Utifrdn hur professionell och trovirdig
destinationen dr och hur pass aggressivt den marknadsfor sig tar resebolagen beslut om

vilka destinationer de ska etablera ett samarbete med.

”Kroatien har varit och dr pa hugget, de &ar fantastiskt duktiga pa att
marknadsfora sig som destination. De visar att deras utveckling gér at ritt
hall och att vi tillsammans med andra bolag vagar utveckla vara resor dit.”*®

Bussbolaget och Charterbolaget dker regelbundet pa méssor runt om i Europa och far da
uppdaterad information om olika destinationer och blir déirigenom paverkad av
marknadsforingen. Méssorna dr dven ett sitt for resebolagen att visa sitt intresse for
destinationen. Semesterbolaget tar inte del av denna marknadsforingsaktivitet till en
borjan. Inledningsvis lyssnar de frimst pd konsumenten och diskuterar med lednings-
gruppen och produktionsavdelningen fram eventuellt aktuella destinationer och utifrdn det
tas beslut om nya destinationer. Inte heller Charterbolaget anser sig styras av
marknadsforing i sina val, vilket de tydligt papekade, dven de poédngterar att det &r

konsumentens onskemal som styr.
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”Destinationsmarknadsforing spelar ingen viktig roll till en borjan da vi gor
sjdlva valet av resmal, det &r efterfrigan hos kunden som styr vilka
destinationer vi ska ha. Men givetvis, dr det ett land som lagger mycket
marknadsforing for att lyfta fram sitt land sa ldser fler mianniskor om landet
och intresset okar. Men det dr som sagt inte det som avgdr om vi véljer en
destination.”’

Bussbolaget ddremot tar aktivt del av marknadsforingsaktiviteter sasom bjudresor,
studieresor, resemagasin och broschyrmaterial. Har kan vi se en tydlig skillnad p4 hur rese-
bolagen anser sig ta del av olika marknadsforingsaktiviteter. Trots att Charterbolaget regel-
bundet gér péa resmissor och styrs av kundens preferenser anser de sig inte ta en aktiv del
av destinationsmarknadsforing. Vi ifragasitter detta pastdende d& vi anser att Charter-
bolaget omedvetet blir pdverkade pa dessa missor vilket dr det primira syftet med denna
typ av arrangemang. Dessutom &dr kunden deras frimsta inspirationskélla vid valet av
destinationer, vilka dagligen infiltreras av mediers patryckningar. Det betyder att rese-
bolagen inte bara omedvetet blir pdverkade av marknadsforing utan dven indirekt, genom

sina kunder. Bussbolaget beskriver det exempelvis som:

”Piemonte. Det dr minga som vill dka dit nu i ar. Varje ar &r det en ny region
som lyfts fram i Italien. Vi sig denna destination i Packat och Klart*. Solens
Mat® ir ett annat program som r riktat till vara kundgrupper.” *°

Att synas i media &dr en effektiv marknadsforingskanal for att forhoja attraktiviteten pa en
destination. Konsumenter paverkas av program som ”Solens mat” dé de fir upp 6gonen for
destinationen och resebolagen maste anpassa sitt utbud efter den Okande efterfragan.
Resebolagen dr vdl medvetna om vilken effekt sddana hér typer av program har pa

konsumenten och har detta i atanke vid sin planering av nya destinationer.

6.1 Image, en del av marknadsféringen

”Vi hade inte kunnat ha en bussresa till Saint Tropez. Vissa destinationer &r
vildigt inriktade pa en viss maélgrupp eller ja, en viss typ av ménniska i
samhillet. Dessa kan vi inte nd och vi vill inte na dem heller.”"

%7 E-mail korrespondens med Férsiljningschefen pa Charterbolaget 2008-05-02

% Packat och Klart 4r ett reseprogram i Sveriges Television

% Solens mat dr ett matprogram i Sveriges Television dir programledaren Bo Hagstrom far runt i Italien.
% Intervju med Contracting Manager/Area Manager pa Bussbolaget 2008-04-23

°! Intervju med Contracting Manager/Area Manager pa Bussbolaget 2008-04-23
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Image har en betydande funktion i resebolagens val av destinationer. Stimmer inte
destinationens image Overens med resebolagets image sd kan det vara riskabelt for
resebolagen att arrangera resor dit. Det kan skada resebolagets varumérke att skicka
resendrer till destinationer som inte delar resebolagets véirderingar. Bussbolaget menar att

vissa destinationer dr uteslutna for dem dé deras image &r inriktad pa en viss mélgrupp.

Resebolagen arbetar frekvent med att formedla en sann bild av de destinationer som finns 1
deras utbud genom att besdka platsen pa till exempel studieresor. De har varit pa plats och
fatt en realistisk bild av destinationen vilket ger en komplex image. Dock dr en komplex
image individuell och &r ddrmed svérabsorberad av en hel organisation. Den organiska och
den fabricerade image som alla, medvetet eller omedvetet, har av en plats innan besoket
bor stimma Overens med den komplexa image som kunden fér efter besoket. Annars
stimmer inte den forvintade imagen 6verens med den upplevda imagen. Det skapar ett gap
vilket kan skada destinationens image och leda till att platskoparna dverger destinationen
dé besvikelsen dr for stor. Dérfor dr det av stor vikt att den fabricerade imagen ligger s

nidra sanningen som mojligt.

Imageskapande @ndras beroende pa var destinationen befinner sig i livscykeln. Under
introduktionsfasen i livscykeln erbjuder destinationen endast basservice men efterhand
som destinationen vixer i takt med turismen utvecklas dven pluskantsutbud och blir alltmer
viktigt i imageskapandet. Kotler’® och Thufvesson® har skilda &sikter om vad som &r mest
visentligt vid imageskapande av en destination. Vi ifrdgasitter Kotlers resonemang kring
basservicen som viktigast vid imageskapande. Vi stddjer resonemanget till en viss del da
platskopare inte alltid forvantar sig ndgot utpriglat pluskantsutbud péd vissa destinationer,
utan ndjer sig med basservice. Véra respondenter har inget intresse av att ha resor till
destinationer som endast erbjuder en basservice. De destinationer som endast erbjuder
basservice dr mest intressant for pionjarerna. Destinationslivscykeln initieras av pionjérens
efterfoljare, men inte forrdn utvecklingen tar fart och destinationen fér ett pluskantsutbud

blir vér typ av respondenter blir attraherade och intresserade av att etablera ett samarbete.

Eftersom véra respondenter inte primért dr ndgra pionjédrer tar de det sékra fore det osékra

och viljer inte destinationer som inte stimmer dverens med resebolagens vérderingar. Vara

%2 Kotler, et al. (1993)
% Thufvesson (2006)
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respondenter erbjuder inte resor till destinationer sdsom exempelvis Saint Tropez vilket till
stor del beror pd destinationens image med sin exklusiva prdgel. En destinations image
speglas inte bara i platsen utan dven i dess invinare, man skulle kunna sdga att
ménniskorna pd platsen fungerar som deltidsmarknadsférare och kommunicerar ut
destinationens image. Det skulle kunna liknas vid word-of-mouth, en sorts ryktesspridning
av platsen som formedlas via destinationens invdnare. Den image som destinationens
invénare formedlar styr resebolagens val av destinationer. Resebolagen kan ha svérigheter
med att sdlja resor till destinationer dér invénarnas image inte stimmer Overens med
respondenternas malgrupps image. Kommunikationen som invanarna sprider paverkar

omvérldens uppfattning om platsen och viljan att besoka den.
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7. Slutsatser och diskussion

1 detta kapitel kommer vi att presentera vdra slutsatser och diskutera kring vdr forsknings

betydelse. Kapitlet avslutas med en diskussion kring framtida forskning.

Syftet med denna uppsats har varit att undersoka vilka aspekter som paverka resebolags
lokaliseringsbeslut. For att kunna uppfylla vért syfte har vi utgétt fran fragestéllningarna;
Hur ska destinationer arbeta med destinationsutveckling for att resebolag ska vilja etablera
ett samarbete? Hur ska destinationer arbeta med destinationsutveckling for att resebolag
ska vilja etablera ett samarbete? Vilka medier anvinder destinationen sig av for att na

resebolagen?

Utifran kvalitativa intervjuer har vi kunnat lista de tre viktigaste grundkriterierna for att
resebolag ska vilja etablera ett samarbete med destinationer. Det forsta grundkriteriet for
ett samarbete ar att det gér att ta sig till platsen pa ett effektivt sitt, det vill sidga att det
finns en vélutvecklad infrastruktur. Det andra kriteriet &r att destinationen upplevs som
trygg och sdker. Det sista grundldggande kriteriet for resebolag ar att det ska finnas ett
varierat utbud av attraktioner pa plats. I analysen har vi diskuterat kring basservice och
pluskantsutbud dér vi kritiserar Kotlers (1993) resonemang kring basservice som tillricklig
att konkurrera med. Var forskning visar att resebolag kréver ett pluskantsutbud for att vilja
etablera ett samarbete med destinationer. Utover dessa tre fundamentala kriterier rankas

dven variation 1 hotellutbud och pris som viktiga faktorer vid valet av destination.

Destinationers grundkriterier som en vilutvecklad infrastruktur, trygghet och sdkerhet samt
ett varierat utbud av attraktioner formedlas via destinationens marknadsforing. I analysen
konstaterade vi att destinationsmarknadsforing ar viktigt for att profilera sig och stirka sin
position i syfte att attrahera resebolag. Att marknadsfora en destination med avsikt att visa
och silja platsens image sker genom en méngd olika kanaler. Det absolut trovérdigaste och
billigaste sittet att sprida en positiv image &r genom invénarna. Andra betydelsefulla
komponenter inom marknadsforing dr film och tv, reseprogram och idrottsevenemang.
Denna typ av marknadsforing kan liknas vid dold overtalning vilket &dr ett trovardigt

marknadsforingsverktyg for att formedla en plats. Utifran var analys kan vi dra slutsatsen
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att olika tv-program sdsom ”Solens Mat” och ”Packat och Klart” dkar efterfragan pa de
destinationer som skildras 1 programmen. Det &r ndgot resebolag dr vil medvetna om och
har i atanke vid sin planering av nya destinationer. Det dr emellertid alltid svart att tilltala
alla mélgrupper med denna typ av media. Darfor krivs det att destinationer kompletterar
med mer riktade marknadsforingsaktiviteter for att tilltala en bredare malgrupp. Resméssor
ar en marknadsforingskanal dir destinationer har mojlighet att marknadsfora sin plats, det
skapar en personligt riktad marknadsforing till resebolag. Om en destination vill sitta sin
plats pé kartan bor de engagera sig i aktiviteter som resmidssor da resebolag aktivt deltar pa
dessa. Dessa marknadsforingsverktyg &r ett led 1 processen med att nd ut med sin

destinationsutveckling i syfte att attrahera resebolag.

Var uppsats visar utifran teoretiska verktyg tillsammans med var empiriska analys hur
konsumenten i slutdndan styr resebolag i deras val av destinationer. Vi har konstaterat att
konsumenten har makt over resebolag dd de dr vdl medvetna om vad som finns pa
marknaden. Destinationer bor darfor inte bara rikta sin marknadsféring mot resebolag utan
dven gentemot den enskilda turisten da det dr den som i slutindan fridmst péverkar

resebolags val av destinationer.

Denna studie bygger pa tvd overgripande teman, destinationsutveckling och destinations-
marknadsforing. Destinationsutveckling och destinationsmarknadsforing ar tvd essentiella
aktiviteter som maste samarbeta for att skapa synergieffekter och framgéngsrikt sluta
cirkeln 1 processen att attrahera resebolag. Arbetar inte dessa tva viktiga aktiviteter mot
samma mal kan det uppstd konflikter. Destinationsmarknadsforare kan till exempel
kommunicera ut en falsk image eller vara for aggressiva i sin marknadsforing sé att

anstormningen av turister blir hogre 4n vad platsen ar utvecklad for.

Destinationsutveckling och destinationsmarknadsforing ur ett turistperspektiv dr ett vl
utforskat dmne. Tidigare forskning fokuserar i hog grad pa den enskilda turistens
konsumtionsmonster och hur destinationer arbetar for att attrahera turister, invanare och
nya investerare. Det mest centrala i den enskilda turistens reseprocess dr mellanhanden
som fOrser turisten med resan, det vill sdga resebolagen. Utan denna mellanhand &r turisten
begridnsad i sitt val av destinationer. Resebolags val av att etablera samarbete med

destinationer styrs av destinationsutveckling och destinationsmarknadsforing. Var
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undersokning visar att det dr av stor vikt for destinationer att ha en vil utvecklad infra-
struktur, arbeta for en trygg och sdker destination samt erbjuda ett brett utbud av
attraktioner for att resebolag ska vilja etablera ett samarbete. Dessa grundkriterier méste
destinationer ha annars véljer resebolag att inte arrangerar resor till den specifika
destinationen. Undersokningen visar dven att resebolag lyssnar mycket pa sina kunder,
men att det inte dr avgdrande vid valet av destination. Det ar darfor viktigt att destinationer
tar hédnsyn till resebolag och deras onskningar vid sin destinationsutveckling och
destinationsmarknadsforing. Vi menar att det dr lika viktigt for destinationer att paverka
resebolagen som turisten, for att kunna fOrse turisten med dess Onskemdl maéste

destinationer ocksa mota resebolagens krav i sin utveckling.

7.1 Framtida forskning

Var forskning grundar sig i hur destinationer fods och utvecklas for att tillfredsstilla
resebolag ur ett internationellt perspektiv. En annan intressant infallsvinkel vore att studera
denna process ur andra perspektiv exempelvis ur ett nationellt perspektiv. Forslagsvis vore
det intressant att forska kring hur svenska destinationer arbetar med destinationsutveckling

och destinationsmarknadsforing for att attrahera resebolag.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Vi borjar med att presentera oss sjdlva och syftet med vér uppsats. Efter detta far
intervjupersonen presentera sig och berétta om sin roll i foretaget. Vi ber de dven berétta en

kort presentation om foretaget och dess position pd marknaden.

Resmaél

1. Vem/vilka fattar beslut om nya destinationer eller utdkandet av de redan befintliga
destinationer?

2. Vilka ér era grundkriterier for destinationer?

3. Har destinationens utveckling ndgon paverkan pé ert val av destination?

4. Hur gér ni tillvdga for att hitta nya destinationer?

5. Har tiden frdn det att man hittar ett destinationer till forsta kunden ar pa plats en
paverkan pé en destinations popularitet f6r er som resebolag?

6. Finns det ndgra destinationer som mer prestigefyllda &n andra att finnas pa?

Marknadsforing

7. Spelar destinationernas marknadsforing en viktig roll 1 ert val av resmal? Och 1 sé fall
hur och pa vilket satt?

8. Finns det ndgot ’foretag” inom branschen som arbetar med att hitta nya destinationer? I

sa fall marknadsfors det vidare till resebolagen?

Konkurrenterna

9. Vilka skulle ni sdga dr era storsta konkurrenter?

10. Paverkar konkurrenterna era val av destinationer? Kan ni ge nadgot konkret exempel?
11. Anpassar ni er efter konkurrenternas val av destinationer? Och 1 sa fall pa vilket sitt?
12. Finns det ndgra destinationer som man som researrangdr maste finnas pa bara for att
konkurrenterna finns dér?

13. Samarbetar ni med andra resebolag ndr ni forsoker utveckla och hitta nya

destinationer?
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Konsumenter
14. Utfor ni ndgra marknadsundersdkningar pa vad konsumenter dverlag ér intresserade av
att aka till for destinationer? Och vad som é&r viktigt for dem pa platsen?

15. Har era kunder ndgon paverkan vid beslut av vilket utbud ni har?

Ovrigt

16. Tar ni hinsyn till olika events vid val av nya/befintliga resméal?

17. Vad péverkar en destinations upp- och nedgang?

18. Vad dr det som avgor att ni viljer att ligga ner vissa destinationer och inte andra?

19. Finns det nagra risker med att satsa pa nya destinationer eller utdka befintliga

destinationer? I sé fall vilka?
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