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I dag ar turismen en mycket snabbvidxande niring. En forutsittning
for turism dr nagon typ av forflyttning. D4 turisten tar sig frén sin
vardagliga milj6 anvinder den sig oftast av ndgon typ av transport.
Storsta delen av transporterna medfor utslédpp skadliga for miljon. I
dagens samhille dr miljoforstoringen allt mer hotande. Vi tror att
samhéllet skulle kunna minska koldioxidutslippen genom ritt
strategi och marknadsforing av ”den inhemska platsen”. Skulle
transporter en dag bli miljovénliga kommer marknadsforing av den
inhemska platsen fortfarande att vara aktuell eftersom inhemskt
besokande dven gynnar landets ekonomi.

Syftet med denna uppsats ér att undersoka varfor lokala invanare
véljer att bli ”besokare pd den inhemska platsen”.

Vi har gjort nio stycken kvalitativa intervjuer rérande invénares
motiv till inhemskt besokande. Fortsdttningsvis har vi &dven
studerat teorietiska ansatser angdende vad det ar for faktorer som
paverkar en turists val av destination. Genom att stédlla empiri mot
teori har vi identifierat likheter och skillnader mellan turister och
inhemska besokare.

Storsta skillnaden mellan ldngre resor och inhemska besok verkar
vara dess grad av komplexitet. Inhemska besok krdver mindre av
besokaren vilket lyfts fram som négot positivt. Inhemska besdk
innebér kortare avstand vilket gér dem mindre tidskrdvande och
billigare. Vad besdkaren motiveras av verkar bero pa dess vardag
och familjesituation. Umgéngeskretsen samt vidret verkar vara av
stort inflytande vid beslut angdende inhemska besok.

Inhemsk besokare, miljo, motivation, interna/externa variablers
paverkan, destinationsval.
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1. Inledning

Inledningsvis mdlas en problembeskrivning upp med fokus pd turistbranschen och dess
paverkan pd miljon. Syfte och fragestdllning tar upp vad vi valt att underséka, vilket foljs av
hur uppsatsens disposition ser ut. Kapitlet avslutas med vilka avgrdnsningar vi gjort, det vill

sdga vad vi valt att fokusera pa respektive bortse ifran.

1.1 Problembeskrivning

For att aktorer inom turistbranschen ska kunna arbeta effektivt dr det viktigt for dem att kinna
till vad som é&r en turist respektive dagsbesokare samt deras olika beteenden. Genom figur 1.1
har vi visualiserat skillnaden mellan dessa tvd typer av resendrer. Enligt Turistdelegationen

kan en besdkare vara turist om personen utfor aktiviteter utanfor sin vanliga omgivning under

en kortare tid &n ett &r, dock med minst en Overnattning. En
Resenidr
besokare som diremot inte Overnattar kallas dagsbesokare. Att [ }

ménniskor maste ldmna sin vanliga omgivning for att radknas som I ]

besokare innebdr att rutinméssiga resor sasom till och [ Besokare } [ Ovriga resenirer }

(ex. pendlingsresor)
frdn arbetet inte innefattas. En person som aker ivdg

. . . o o, . I |
for att utfora eller titta pa fritidsaktiviteter — Dagsbesokare
sdsom fotboll eller histhoppning riknas som |(minst en dvernattning) (ingen vernattning)

dagsbesokare, sé linge besoket inte medfor en

Figur 1.1 Kartldggning av resenérer.
overnattning (Turistdelegationen, 1995, Hall, 2005, (Baserad pa Turistdelegationen 1995)
sid. 19). Hall (2005, sid. 18) menar att saval turister
som besdkare reser bort av liknande motiv sdsom exempelvis avkoppling och att de darfor

inte bor skiljas at.

Pé senare tid har miljofrdgan hamnat mer och mer 1 fokus och det talas allt mer om hur vér
planet sakta forstors pa grund av ménniskors daliga levnadsvanor. En bransch som troligen ér
bland de storre miljobovarna dr turistbranschen, vilken ar den tredje storsta och mest
snabbvixande 1 virlden (Svenska naturskyddsforeningen, 2004, sid. 37). En forutséttning for
turism dr nagon typ av forflyttning (Hall, 2005, sid. 16). Transporter antas vara orsak till en

stor del av utsldppen av viaxthusgaser. Firdmedlens koldioxidutslédpp har under senare ar dkat



C-uppsats
Vt 2007

LUNDS
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

kraftigt medan de totala utsldppen i Sverige minskat (Angelow & Jonsson, 1994, sid. 19).
Mojligheten for méanniskor att snabbare forflytta sig fran sin vardagsmiljo till ett turistmal har
okat kraftigt. Framsta orsaken till att langre resor kan goras allt snabbare till ldgre kostnader
ar dagens snabba teknikutveckling (Hall, 2005, sid. 24-25, 36-37). Koldioxidutsléppen tror vi
samhéllet skulle kunna minska genom ritt strategi och marknadsforing av ”den inhemska
platsen”. Aven om alla transporter skulle bli miljovinliga kommer marknadsféring av den
inhemska platsen fortfarande vara aktuellt eftersom inhemsk turism dven gynnar landets
ekonomi. En inhemsk besdkare dr den som reser inom sitt eget land, region eller kommun
(Turistdelegationen, 1995). Vi har i1 vér uppsats valt att definiera ”den inhemska platsen” som
var egen region Halland. En region definieras enligt Nationalencyklopedin (2007) som en
“term som 1 sin allménna betydelse avser ett geografiskt omrade”. Till ”en regional
besokare” rdknar vi de som bade dr bosatta inom Halland och positiva till att besdka
attraktioner dir. Aven Masberg (i Pearce, 2005, sid. 5) definierar en regional besdkare som en
person som &r pa en plats for ndjes skull. Med detta vill vi utesluta det som Decrop (2006, sid.
70) kallar en passiv besokare, en person som hellre stannar hemma for stabilitet samt for att
njuta av sin lediga tid. Att fler lokalinvanare viljer att gora besok pé ”den inhemska platsen”

skulle exempelvis kunna medfora mindre utsldpp frin transporter.

For att en turistmarknadsforare ska kunna skapa resor som turisten dr nojd med &r forstielse
for turisten och dess beslutsprocess en forutséttning (Woodside & King i March & Woodside,
2005, sid.66). Inom forskningen finns en rad undersékningar utférda angdende vad det dr som
lockar turister till olika destinationer. Vissa belyser interna faktorer sdsom exempelvis
turistens alder och personlighet som motiv till turistens resa, medan andra belyser externa
faktorer sdsom exempelvis befintlig information om platsen och dess attribut. Framst dr det
enligt Hall (2005, sid. 21) turister som aker ldngre strackor som undersokts. Vi anser att det
vid marknadsforing av ”den inhemska platsen” borde vara lika viktigt att kdnna till sin
malgrupp. Dock har vi inte hittat ndgon direkt forskning kring varfor invinare viljer att bli

“besokare pa den inhemska platsen”.
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1.2 Syfte och fragestéllning

Syftet med denna uppsats ér att undersoka varfor lokala invénare véljer att bli “besdkare pa
den inhemska platsen”. Vi vill titta pa om de variabler som tidigare litteratur belyst for
turisters val av destination stimmer dverens med variabler vi i var undersdkning eventuellt

kommer att identifiera.

% Vad dr avgorande for att en lokalinvanare ska bli en inhemsk besokare?

1.3 Uppsatsens disposition

Vi har valt att dela in var uppsats i metod, bakgrund, teori, empiri och analys samt
slutdiskussion. Metoden vi valt att anvidnda oss av for att kunna besvara var fragestéllning ar
kvalitativa intervjuer. I bakgrundskapitlet presenterar vi region Halland samt belyser vikten av
inhemskt besokande. For att ldsaren latt ska forstd vara kopplingar mellan teori, empiri och
analys har vi gjort en egen modell 6ver de variabler som &dr avgorande for turistens val av
destination. Denna &terkommer hela arbetet igenom och rubrikerna i de olika kapitlen
representerar dess olika delar. Teorikapitlet ger en beskrivning av de variabler tidigare
forskning belyst som avgorande vid en turists val av destination. For att underlitta ytterligare
for lasarens forstaelse och helhetssyn har vi i ett separat kapitel valt att integrera empiri och
analys med relevant teori. Efter en analys av inhdmtat material diskuterar vi avslutande vad vi

kommit fram till.

1.4 Avgransningar

Att kénna besdkaren som man vill locka till sin destination &r som tidigare ndmnt en
forutséttning for att kunna Overtala den till ett besdk. Teorier angdende vad det dr som
paverkar en turists val av destination tar upp vitt skilda variabler. En framstdende variabel ar
demografiska skillnader mellan olika turister. Vi har valt att inte presentera denna teori. Att
till exempel faststdlla vad som motiverar olika aldersgrupper skulle kridva ett storre antal
intervjuer for att fa hog trovardighet. Var metod dr kvalitativ och kan inte bidra till nigra

generella slutsatser. [ var undersékning har vi valt att fokusera pa de faktorer som belysts som
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viktiga for att lokalinvanaren ska vilja bli en inhemsk besokare. Vi har inte fokuserat pa vad

respondenterna utfort for olika sorters aktiviteter utan motiven till varfor de utfort dem.

Vi vill ge aktorer den information de behdver for att kunna kédnna igen vilka lokalinvanare det
ar som 4dr positiva till att bli inhemska besdkare. For att marknadsforarna ska kunna locka
lokalinvanare till besok inom den egna regionen kriavs det dock dven kunskap om utformandet
av effektiva marknadsforingsmetoder. Vér avsikt &r inte att undersoka detta omréde. Vi é&r
medvetna om att detta begransar var uppsats och att kunskapen om den inhemska besdkaren
endast bidrar till en sprangbridda for marknadsforarna. For att ga vidare i processen behovs det

ytterligare kunskap.

Aven om uppsatsen ska vara till hjilp for marknadsforare skrivs den ur “den inhemska
besokarens” perspektiv. Det dr besdkarens virderingar och uppfattningar som vi Onskar
kartldgga. Teorier utgar ofta fran turister, det vill sdga individer eller grupper som viljer att
lamna sin vardagliga miljé och utféra minst en Gvernattning borta. Vi vill dock belysa den
inhemska besdkaren, det vill sdga en individ som aker pd utflykter inom den egna regionen

och vanligtvis har for avsikt att dtervinda hem samma dag.

Som tidigare ndmnt har vi valt att definiera den egna regionen Halland som “den inhemska
platsen”. Vi anser att detta borde underldtta dels vért arbete och dels ett eventuellt praktiskt
anvindande av resultatet, dd mycket turistutvecklingsarbete sker inom olika regioner. Da vi ar
bosatta i Halland har denna region blivit ett naturligt val att utga fran i var undersokning. Med
tanke pd den tid och de ekonomiska resurser vi har till vart forfogande har vi endast mojlighet
att undersoka en inhemsk plats. Véart resultat borde dock kunna appliceras péd flera sddana

platser.

Miljoperspektivet dr for var uppsats ett relevant amne da det &dr den bakomliggande faktorn till
varfor lokalinvanare bor bli inhemska besokare. Vi har dock varit tvungna att avgrinsa detta
dmne for att det inte ska ta allt for stor plats av vart utrymme. Att frimja inhemskt besdkande

ar ett konkret handlingssétt for att minska transporter och dirmed miljéfarliga utslapp.
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2. Metod

Metodavsnittet dr uppsatsens hjdrta ddr vi redogor for hur vi gatt tillviga for att kunna utfora
och firdigstilla var undersokning. Inledande beskriver vi vilka forberedelser vi gjort och
vilken undersokningsmetod vi anvdnt. Vidare beskrivs hur vi férberett oss infor vdra
intervjuer samt vilken litteratur vi i huvudsak anvdnt oss av och varfor. Intervjubearbetningen
beskrivs i avsnitten: urval av respondenter, intervjufragor, genomforandet av intervjuer samt
bearbetning av dessa. Avsnittet avslutas med rapportering och granskning samt med kdllkritik

ddr vi stdller oss kritiska till savidl oss sjdlva som de teorikdllor vi anvint oss av.

2.1 Forberedelser — Tematisering och planering

Vid val av amne till var uppsats ville vi ha ndgot som var applicerbart pa var egen region.
Miljoproblem idr ett aktuellt &mne som &r relevant savél globalt som regionalt. Under vér
utbildning har vi uppmérksammats om att transporter star for en stor del av de globala
miljofarliga utslapp som sker. Darfor har vart intresse for att minska transporter vackts till liv.
Att ta reda pa vad man vill undersoka och fundera pd om man har ndgon kinnedom om dmnet
ar enligt savil Kvale (1997, sid. 91) som Patel och Davidsson (1994, sid. 31) forsta steget i
forskningsprocessen. For att minska transporters utsldpp har vi kommit pa en idé om att
marknadsfora den inhemska platsen. En forutséttning for att kunna marknadsfora nagot ar att
ha kdnnedom om kunderna (Woodside & King i March & Woodside, 2005, sid. 66). Vi vill
alltsa undersoka vad som dr avgérande for att en lokalinvanare ska bli en inhemsk besokare.
Genom att bland annat soka artiklar inom Lunds Universitets artikelsok Elin samt soka
litteratur pa olika bibliotek, har vi kunnat konstatera att det finns forskning som berér vad det
ar for faktorer som avgor en turists val av destination, men ddremot inte vad det ar for faktorer

som &r avgorande for att en lokalinvanare ska vilja besoka den inhemska platsen.

Kvale (1997, sid. 91) tilldgger dven att man ska ifrdgasitta varfér man forskar och hur man
vill uppné sitt resultat. Syftet med att skriva en kandidatuppsats ar att vi som studenter ska
ldara oss att anvédnda relevanta teorier och metoder samt bearbeta metoderna och presentera
resultatet pd ett bra sitt. Vart individuella syfte med just den hér uppsatsen ar som tidigare

nidmnt att fi fram vad det dr for variabler som fir lokalinvanare att géra besok pa den
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inhemska platsen. Genom att forska inom ett dmne som é&r relevant inom turist-
marknadsforingens forberedande process hoppas vi kunna ha nagot att utgd fran 1 ett

kommande arbetsliv.

2.2 Unders6kningsmetod

For att fa svar pd var fragestillning har vi valt att anvinda oss av en kvalitativ
undersokningsmetod. Enligt Bryman (2002, sid. 39) &r en kvalitativ strategi bast lampad om
man &r intresserad av manniskors syn pa saker och ting eller hur dessa uppfattar sin omviérld.
Vart intresse bestod av att fi en djupare fOrstdelse for inhemska besdkare och deras
motivationer. Detta &mne har vi haft svart for att avgrinsa och skapa oss en allméin forstaelse
for, vilket kan forklaras utifran dess komplexa karaktdr. Turisters val bestar av en rad olika
variabler som bor ses i relation till varandra. Detta menar Decrop (2006, sid. 49) dr ytterligare

en funktion som kan fidngas med hjélp av den kvalitativa forskningsmetoden.

2.3 Forberedelser infor intervjuer

Véra avsikter var fran borjan att anvinda oss av vad Kvale (2004, sid. 32, 98) menar ir en
halvstrukturerad intervju. Denna metod anser vi passar var undersokning bést dd vi har en
begrinsad tidsram att tillgd men trots detta vill gd pa djupet med var fragestéllning. En sadan
metod innebdr att man utgér fran de begrepp man &r intresserad av att undersoka i uppsatsen
och utifrin dem utformar de frdgor man vill stidlla sina objekt. Pa detta sitt blir intervjun
varken ostrukturerad sédsom ett Oppet samtal tenderar att bli eller for strukturerad sdsom ett
slutet formulédr (Kvale, 2004, sid. 32, 98). Genom att komplettera teori med empiri menar
Woodside, MacDonald och Burford (i March & Woodside, 2005, sid. 75) att man far en mer

holistisk undersokning, djupare forstaelse for turisternas handlingar.

Vart intresse har dels varit att titta pa forutsattningar for att utforma en bra marknadsforing
inom turistverksamheter och dels pa att minska farliga utslipp som sker som en konsekvens
av turismens verksamhet. Teorier har i1 inledningsfasen av var uppsats samt under
utformningen av intervjufragorna kénts nagot spretiga. Savdl Woodside, MacDonald och

Burford (i March & Woodside, 2005, sid. 75) som Kvale (1997, sid. 99) menar att det ar
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viktigt att man ska vara paldst inom det @&mne man vill undersoka for att kunna stilla relevanta
fridgor. Vi har forsokt att ldsa s& mycket som mgjligt angaende vad det dr som paverkar en
turists val av destination. Detta &mne har dock belysts ur en mingd olika perspektiv. Att vi
haft svart for att avgridnsa véra teorier och identifiera nyckelbegrepp att utgd frdn i vara
intervjufragor kan innebdra att inte alla frdgor vi stillt till intervjupersonerna varit helt
relevanta och inte heller kommit att bidra till resultatet. For att kunna komma vidare med var
uppsats har vi dock valt att genomfora planerade intervjuer och lata resultatet av dem styra vér

avgransning av teorier.

2.4 Litteratur

Som grund till var metod har vi utgétt fran “Den kvalitativa forskningsintervjiun” av Kvale
(1997), “Forskningsmetodikens grunder” av Patel och Davidsson (1994) och
“Samhdllsvetenskapliga metoder” av Bryman (2002). De tvd forstnimnda verken har vi
anvant oss av da de presenterar forskningens och uppsatsskrivandets grunder ur ett generellt
perspektiv. I praktiken &r det viktigt att kdnna till hur man ldgger upp och genomfor en
vetenskaplig undersokning samt vilken metod som faller sig bést ldmpad. Darfor har vi valt
att anvinda oss av det sistndmnda verket som har en mer praktisk inriktning och dr med sina
konkreta exempel ett mycket bra verktyg vid uppsatsskrivning. Boken diskuterar i huvudsak

kvalitativa och kvantitativa metoder och distinktionen dar emellan.

Hall (2005) belyser savél produktionen som konsumtionen av turism ur flera perspektiv. D4
turistens beslut anses paverkas av bade interna variabler sdsom dess personliga karaktér som
av de externa sasom destinationens uppbyggnad och marknadsféring, ansag vi att en viss
bredd var ett miste. For att ytterliggare fordjupa oss inom de olika variablerna och deras
paverkan pa turistens val har vi dven tittat pa bockerna “Vacation Decision Making” (2006),
“Tourist behaviour — Themes and Conceptual Schemes” (2005) och “Marketing Places:

Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States and Nations” (1993).

Boken “Tourism behaviour — Travellers decisions and actions” (2005) har vi anvéint oss av

for att fa inspiration till hur vi kan utforma var empiriska undersokning. Likasa har den gett
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oss lite tips pd vad man bor tédnka pa vid undersokningar i turistsammanhang. Dessa bocker

har vi valt att komplettera med artiklar relevanta for vart &mne.

2.5 Urval av respondenter

Enligt Bryman (2002, sid. 111) &r urvalsbeslutet en kompromiss mellan bland annat tid och
behovet av precision. Vi var alltsd tvungna att anpassa antalet intervjuer till den relativt
knappa tid vi hade till vart forfogande. I fraiga om lokalinvanarna har vi forsokt sprida vért
urval av intervjupersoner sdvil gillande aldrar som yrken, se tabell 2.1 dér vi presenterar de
personer vi intervjuat. Enligt Woodside, MacDonald och Burford (i March & Woodside,
2005, sid. 75) bor man som intervjuare utgd fran att identifiera de olika segmenten av
besokare, de grupper av manniskor med homogena behov som undersokningen kan komma
att innefatta. Dérefter ska man forsoka att intervjua tillrdckligt med representanter for vart
segment. De rekommenderar fem till atta intervjuer per segment. Vi har forsokt att uppskatta
vad det finns for olika sorters minniskor inom vér region Halland. Vidare har vi delat in vara
segment 1 tre grupper baserat pa olika aldrar. Dessa tre gruppers livssituationer tror vi skiljer
sig at. De segment vi identifierat 4r ungdomar, medelalders och dldre ménniskor. Inom dessa
grupper har vi sedan forsokt vélja ménniskor som representerar sévil olika yrken som olika
civilstand sdsom exempelvis vaktmaistare/chef och ensamstdende/samboende. For att ha ett
antal intervjuer som ska kunna vara bearbetningsbara under den tid vi har till vart forfogande

valde vi att utfora tre intervjuer var.

Tabell 2.1, visar urvalet av respondenter

Kon Alder Civilstind Yrke Bott i
Regionen
Intervju A | Kvinna 43 Sambo+barn Zonterapeut Sar
Intervju B | Kvinna 25 Sambo Forskolelédrare 4 ar
Intervju C | Kvinna 72 Gift Pensionir 72 ar
Intervju D Man 22 Sarbo Studerande 2 ar
Intervju E | Kvinna 32 Sdrbo+barn Forskolelédrare 32 ar
Intervju F | Kvinna 18 Bor hemma Student 18 ar
Intervju G Man 27 Sambo Fritidspedagog/ 7 ar
Idrottspedagog

Intervju H Man 62 Ensamstéende Vaktmaistare 62 ar
Intervju I Man 52 Gift Chef 40 ar
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2.6 Intervjufragor

Woodside et al. (2005, sid. 75) menar att man som undersokare bor ha i atanke att tidigare
erfarenheter ligger till grund for besdkares nya beslut. Detta innebér att en forskare kan utga
fran tidigare hdndelser for att forespd kommande beslut (Woodside, MacDonald & Burford 1
March & Woodside, 2005, sid. 75). Att undersoka tidigare hindelser/resor kan dven vara bra
d& ménga planerade resor tenderar att aldrig bli av (March & Woodside, 2005, sid. 112-113).
Genom att intervjupersonerna fick svara pd fradgan om de ndgon géang varit “inhemska
besokare”, kunde vi avgdéra om deras fortsatta svar skulle vara relevanta for var uppsats.
Skulle ndgon av respondenterna svara att de aldrig gjort nagra aktiviteter inom den egna
regionen hade dessa svar inte kdnts trovédrdiga att basera véar analys pa. Vi bad vara
respondenter att svara utifran saddana aktiviteter de redan utfort. En naturlig foljdfraga till
foregaende var vilken typ av aktiviteter man utfort. Genom att be respondenterna att delge oss
lite av sin bakgrundsinformation sdsom exempelvis vad man har for familjeférhallande och

alder, hoppas vi fa forklaringar till eventuella avvikelser i undersokningen.

Woodside, Caldwell och Spurr (i March & Woodside, 2005, sid. 1-2) belyser vikten av att
kénna till att turistens val av destination beror pa olika slags faktorer sdsom hur mycket tid en
person har over efter att den utfort sitt arbete, vad den foredrar att géra pd sin fritid och
motiven till resor. Vi valde att frdga vara respondenter om deras arbete savédl som fritid.
Fortsdttningsvis fick de ta stdllning till vad de foredrog for sorts resa, hur de planerade den
och om nagon paverkade deras beslut. For att fa fram skillnaden mellan att resa bort och att
utfora aktiviteter inom den egna regionen bad vi respondenterna beskriva sina forvéntningar

av de olika alternativen.

2.7 Genomférandet av intervjuer

Bryman (2002, sid. 130) poédngterar att om det dr mer 4n en intervjuare pa plats kraver detta
att alla &r Overens och insatta i bade intervjufragor samt vad som krivs av situationen. Risken
med att vara flera intervjupersoner nédrvarande dr att frdgorna stélls pa olika sétt till
respondenten. Denna risk reducerade vi genom att utfora intervjuerna med lokalinvanarna en
och en. Att vara flera personer som intervjuar kan innebéra att alla inte deltar aktivt men

samtidigt kan det vara avlastande dé de olika intervjuarna kan koncentrera sig pé olika saker.
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Under intervjuerna med lokalinvanarna hade vi tyvérr ingen diktafon till vart forfogande,
diaremot var vi paldsta och forberedda. Att intervjuerna inte spelades in kan ha inneburit att
nagon information ofrivilligt férsummats. Detta faktum kan ha péverkat reliabiliteten,

det vill sdga palitligheten, av resultatet (Bryman, 2002, sid. 86). Fragorna gav vi inte
respondenterna i forvig, vilket gjorde att vi kunde justera takten pa intervjuerna genom att
lagga in tysta pauser. Vi forsokte eliminera att information féorsummades genom att anteckna
flitigt allteftersom intervjuerna fortlopte. Direkt efter genomférandet skrev vi rent alla
anteckningar pa en dator. D& intervjuerna med lokalinvédnarna genomfordes individuellt lag
det dock ett storre ansvar pa oss som intervjuare att hinna sévil lyssna som att anteckna. For
att 4 med all information skulle vi kanske ha varit tvd intervjuare per respondent, en som

lyssnade och en som antecknade.

Kvalitativa undersokningar kréver enligt Hall (2005, sid. 88) att intervjuaren dr medveten om
sin egen position gentemot respondenterna. Den som utfor intervjuer maste ha férmagan att se
amnet som berdrs ur respondentens perspektiv, det vill sdga ur dess sociala kontext. Da vi
som intervjuare alla hade ndgon slags relation till de olika respondenterna fanns det en risk for
att vi fyllde i oavslutade meningar men samtidigt fick utrymme for en djupare forstielse.

Intervjuerna uppfattades som vildigt avslappnade, mer som samtal &n forhor.

2.8 Bearbetning av intervjuer — Utskrift, Analys och Verifiering

Som tidigare ndmnt valde vi att skriva ut vara intervjuer med de lokala invénarna pa en gang
efter intervjuerna. Att man inte spelar in en intervju menar Kvale (2004, sid. 148) kan
medfora att information som &dr 6verflodig for undersokningens syfte kan elimineras. Daremot
menar han samtidigt att ju mer precis aterspeglingen av intervjuer dr desto léttare ar det att

jamfora dem (Kvale, 2004, sid. 156).

For att analysera det empiriska material vi inhdmtat var vi tvungna att forst sammanstilla det
pa nagot sitt. Vi valde att titta pd vardera friga vi stéllt till vara respondenter for att pd sd sitt
kunna se vilka gemensamma respektive avvikande drag det fanns mellan dem. Skillnaderna
mellan svaren hoppades vi kunna forklara med hjélp av de bakgrundsfakta vi i inledningen av

var intervju bett varje respondent om. Tolkningarna av fragorna utgar dock fran vér
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omvérldssyn och dr ddrmed inte objektiv. Att vi snart i tre ar 14st Service Management samt
att syftet med unders6kningen delvis &r att bidra med nagot nytt till denna institution paverkar
vir framstdllning och granskning. Vi har utifrdn detta perspektiv forsokt att framstilla

frdgorna sa att respondenterna utan allt for stor pdverkan kan svara utifran sina preferenser.

Det visade sig att alla respondenter utfort aktiviteter inom den egna regionen. Darmed

utgjorde samtliga respondenter underlag for vidare analys till var studie.

2.9 Rapportering och Granskning

Forsta steget var som inledningsvis till detta kapitel ndmnt att komma pa vad man vill skriva
om, sista steget dr att skriva en rapport pa det man kommit fram till. Kvale (2004, sid. 232)
menar att syftet kan fungera som riktlinjer d& rapporten skrivs. For att fi ett s& fokuserat
arbete som mojligt har vi ideligen atergitt till vart syfte. I var rapport har vi valt att forst
presentera den teori som behandlar de variabler som paverkar en turists destinationsval. Vart
empiriska material angaende vilka variabler som far en lokalinvanare att bli en inhemsk
besokare har vi for enkelhetens skull valt att presentera och analysera i ett och samma stycke.
For att ldsaren enkelt ska kunna f6lja med mellan de olika variablerna/styckena har vi valt att
gora en egen modell som aterkommer arbetet igenom. P4 detta sitt ska l4saren kunna forsta
var 1 turistens beslutsprocess variabeln har paverkan. Metoden har vi utvecklat allt efter

arbetets gang. Meningen ér att rapporten ska publiceras i skolans katalog.

2.10 Kallkritik

Den teori vi valt att anvinda oss av behandlar i stort sett genomgéende definitionen av den
resande som en “turist”. En turist dr som tidigare nimnt ndgon som ldmnar sin vardagliga
miljo och dr borta mer &n 24 timmar. Vi dr inte intresserade av att minska den tidsméssiga
strickan utan snarare de utslédpp transporterna medfor. Den inhemska besdkare vi valt att
belysa Overnattar dock inte och dr séllan borta mer dn 24 timmar. Detta kan medfora att de
bada grupperna av resenidrer paverkas av olika variabler och att en jamforelse ddaremellan ar

onddig di dess behov och besok skiljer sig markant at. Vi anser dock att den inhemska
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besokaren anvinder sig av samma aktiviteter som turisten gor och att dessa diarmed blir

jamforbara.

Fragorna vi valt att stélla i vdra intervjuer har mojliggjort for kortare svar och varit relativt
ménga. Detta kan ha gjort att intervjuerna fatt en mer kvantitativ karaktér &n vad syftet var.
Hade vi istéllet stdllt bredare och farre fragor kanske uppsatsens fatt en hogre grad av
validitet. Bryman (2002 sid. 88) menar att det krévs rétt metod for att méta det man faktiskt
vill méta. I de inledande intervjuerna fick vi relativt korta svar. Mot slutet insdg vi risken med
detta och blev dirmed mer angeldgna om att stélla foljdfragor for att f4 mer utforliga svar. For
att ge var uppsats och véra analyser hogre signifikans hade vi kunnat intervjua ett stérre antal
invénare. Detta hade dock gett oss en kvantitativ undersékning. Da vi endast intervjuat nio
personer har vi varit noga med att vdlja ut dessa ur olika segment, det vill séga inte valt
personer med liknande livssituation. Tack vare detta samt véra foljdfragor tror vi dndé att vara

slutsatser héller en hog signifikans.

I var teoretiska del har vi refererat till sdvil bocker som artiklar. I dessa har forfattarna gjort
olika undersdkningar angiende turisters val av destination. Vi 4r medvetna om att vi inte
besitter den kunskap som krédvs for att avgora undersdkningarnas tillforlitlighet. Dock har vi
forsokt att titta pa deras valda metoder och valt relativt aktuella undersékningar for att vi ska
kunna lita pa deras resultat. I var bakgrund refererar vi bland annat till Hanneberg som &r en
journalist. Hans yrke kan medfora att hans verk kan vara relativt subjektiva och inte grundade
pa tidigare forskning. Vi anser inte att denna del ligger till ndgon grund for var analys och

anser ddrmed inte heller att han har ndgon stérre paverkan pé vart resultat.
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3. Bakgrund

Detta avsnitt tar upp bakomliggande omrdden till vart uppsatsimne, vilket belyser hur
aktuellt dmnet verkligen dr. Det inleds med en beskrivning av den region vi valt att anvinda
oss av i var undersékning. Vidare belyses varfor inhemskt besokande dr att foredra ur
miljosynpunkt. Slutligen tar avsnittet om hdallbar turism upp vikten av att vara miljovinlig i

turistsammanhang.

3.1 Region Halland

Hallands l4n erbjuder ett varierat utbud av boende, restauranger och aktiviteter. Aven naturen
erbjuder en mingd upplevelser sdsom exempelvis vandring, fiske, ridleder, kanoting,

cykelleder och utmed kusten stricker sig ldnga sandstrinder (www.halland.se, 2007).

Turismen bidrar med cirka sex miljarder kronor i inkomster for regionen (Kairos Future AB,
2004). Turisterna véljer framst boende i form av sldkt och vinner samt i egna fritidshus eller
camping (Kairos Future AB, 2004). De storsta intdkterna dras dock av de 790 000
Overnattningar som 2004 gjordes péd hotell, pensionat och vandrarhem (Kairos Future AB,
2004). Varberg erbjuder ett vélkdnt kulturminne i form av dess fastning. Halmstad har
Tylosand som sitt véletablerade varumirke med savél golf som bad. Hér kan turisten dven
passa pa att shoppa pa nagot av de externa kopcentrumen eller i den allt mer varumairkestéta
innerstaden. Som mer prismedveten konsument finns Ge-Kés i Ullared, varuhuset med ett

brett utbud av sévil kldder som inredning och teknik till mycket laga priser (www.halland.se,

2007). Turisten som besoker Halland betalar i genomsnitt cirka 4 300 kronor for sitt besok
varav 166 kronor per dag gar at till shopping. Den hallindska detaljhandelns omséttning &r
tack vare tillresta turister 50 procent hogre dn vad den dr i resterande Sverige. Totalt sett

tillfor shoppingturismen Halland cirka tvé miljarder kronor (Kairos Future AB, 2004).

Halmstad ar barnfamiljernas nya Mekka. Staden vinder sig till sdvil yngre som nagot dldre
barn med ett brett utbud av aktiviteter sdsom d&ventyrsland, busfabrik, tropikcenter,
dventyrsbad, go-kart och en “Fingarna pa fortet”-anldggning. Den som &r intresserad av

teknikens under kan besdka Svedinos bil- och flygmuseum beldget mellan Falkenberg och
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Halmstad for att se en av Europas storsta samlingar av bilar och flygplan (www.halland.se,

2007)

3.2 Inhemskt besokande

Som tidigare ndmnt bygger turismen pa att transportera ménniskor och transporterna ar de
som stér for en stor del av koldioxidutsldppen. Utan tvekan &r befolkningen mest miljovanlig
hemma 1 sin ndrnatur (Hanneberg, 1996, sid. 29). Ett utmarkt exempel pa inhemskt besékande
ar “vardagsliv pa lantgird”, vilket i dag lockar allt fler besokare. Detta dr miljdanpassat och
ger besdkaren en historia om svunna tiders lantbruk. Den miljovénligaste befolkningsgruppen
ar den som &r mest aktiv i sin nirmiljo, vilket gor denna form av besok idealiskt (Svenska
Naturskyddsforeningen, 2004, sid. 123, 134). Trots sin negativa paverkan pa miljon har
turism och resande ett stort positivt ekonomiskt, politiskt och socialt virde for oss médnniskor.
Besokarna maste dock hela tiden forsoka tanka pa hur deras resor paverkar miljon och forsoka
gora dessa mer miljovéanliga, exempelvis att istdllet for flyg ta tdg som dr betydligt
miljovinligare. Genom att forligga sina resor mer inom regionen bidrar besdkarna till ett
ansvarsfullt resande som dels frimjar naturen och dels gynnar lokalbefolkningen (Svenska

Naturskyddsfoéreningen, 2004, sid. 40, 42).

3.3 Hallbar turism

Framfor allt inom turismen 1 Europa blir man alltmer miljomedveten. Ett exempel pa detta &r
att europeiska kommissionen instiftat ett pris for turism och miljé. Tanken med priset &r att
forsoka inspirera savdl privatpersoner som foretagare till miljotinkande i samband med
turismutveckling (Hanneberg, 1996, sid. 55). Weaver och Lawton (2002) definierar hallbar

turism pa foljande stt:

”Sustainable tourism is tourism that meets the needs of present generations without compromising
the ability of future generations to meet their own needs”.

Nir det géller hallbar turism &r det viktigt att lokalbefolkningen far dra nytta av de besdkare
som besoker deras marker. Lokalinvanarna bor fa ta del av de intdkterna turismen genererar sa

att den lokala utvecklingen gynnas. Gors inte detta kan inte turismen och naturen bli
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langsiktigt hallbar (Hanneberg, 1996, sid. 103). Carey et al. (1997) stddjer detta resonemang
och sédger att lokalbefolkningen bor involveras och vara med och kontrollera turismen pé en
destination. De tilligger dven att det finns ett behov av att hitta en balans mellan kvantitet och

kvalitet for att nd en hallbar utveckling av ett besoksmal.

En annan viktig foreteelse dr vara semesterrutiner. Dessa bor ses dver for att en hallbar turism
ska vara mdjlig. Semesterbilden av svensken brukar ofta illustreras med att en ménniska
ligger i en hdngmatta ldsandes en bok. Faktum é&r att verkligheten &r annorlunda. Istéllet
befinner sig turisten pa toppen av en pyramid av byggnader med kreditkortet i hogsta hugg,
insvept 1 ett moln av avgaser. Befolkningen lever mer miljébelastat pa semestern édn vad den
gor 1 vardagen. For att kunna uppnd ett mer miljdanpassat levnadssétt maste detta hinder

overvinnas (Svenska Naturskyddsforeningen, 2004, sid. 38).
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4. Variabler som paverkar turisters destinationsval

Detta avsnitt utgér vdr teoretiska ram ddr vi sammanstdllt teorier relevanta for vart
uppsatsiamne. Avsnittet bestar av tva évergripande huvuddelar, vilka utgors av externa och
interna variabler som dr med och paverkar turisters destinationsval. Under dessa huvuddelar
foljer vidare delavsnitt om respektive variabel. Avslutande tar vi upp sambandet mellan
tillfredsstdllelse och erfarenheter ndr det kommer till den faktiska resan. For att gora det
overskadligt for lasaren och ldtt att folja med i sammanhangen har vi konstruerat en modell

som finns med lopande i texten.

Med destinationen som utgangspunkt maste marknadsforarna framst bestimma vilken
marknad de vill verka inom, vilken typ av kunder de ska rikta sig till och vilket utbud som é&r
mest ldmpat for dessa (Bennet & Seaton, 1996, sid. 114). Konkurrensen har bidragit till att
marknadsforare maste kdnna till sina kunder, deras vanor och beteenden, for att kunna vinna
deras fortroenden over konkurrenterna. Det finns en rad olika teorier over vad det dr som
paverkar en turists beslut av destination. Vissa forfattare sdsom exempelvis Perdue (1986)
menar att beslut fattas utifrdn destinationens attribut sisom avstand och attraktioner, medan
andra sasom exempelvis Fesenmaier (1988) menar att det beror pd sdvél turistens som
destinationens karaktdr. Sirakaya och Woodside (2005, sid. 823) har kartlagt fyra grupper av
variabler som vanligen forekommer i olika modeller. Det &r relationerna mellan de olika
variablerna som paverkar turisten till dess val. De interna faktorerna bestar av turistens
attityder, virderingar, livsstil, image, motivation och informationsbehov medan de externa
bestdr av familj och vinner, kultur, social klass och roll. Efter att de interna och externa
variablerna paverkat turisten till ett destinationsval &r det en integration mellan dessa variabler
som skapar en forestdllning om hur resan ska bli. I den forestéllda resan ar det faktorer sasom
avstand och tid som har en betydelse for turistens val. Turistens faktiska upplevelse paverkas
av kanslor under resan samt erfarenheter fran tidigare resor. Utifrdn Sirakaya och Woodsides
kartldggning har vi i modell 4.1 belyst de variabler som framgatt som relevanta for ett besok

pa den inhemska platsen.
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4.1 Interna variablers paverkan | ||

Decrop (2006, sid. 69) har valt att sérskilja mellan tva typer av interna faktorer. %
Den forsta gruppen av faktorer innefattar bland annat turistens élder, civilstand o

och livsstil medan den andra bland annat innehaller turistens engagemang, reserfarenhet och
motiv. Som tidigare ndmnt dr avsikten med denna uppsats inte att presentera den fOrsta
gruppen av faktorer, de demografiska. En kartliggning av dessa dr svér att géra med vald
metod. Faktorerna &r dock beroende av varandra och de demografiska faktorerna kommer

dérav att berdras kortfattat i samband med presentation av dvriga faktorer.

4.1.1 Turistens motivation

For att turisten ska vilja engagera sig kridvs det som tidigare ndmnt en viss motivation. Motiv
driver individer till att agera pa ett visst sitt (Decrop, 2006, sid. 9). Moscado et al. (1996, i
Pearce, 2005) menar att det dr motivationen marknadsforare bor studera for att forsta

turistbeteende. Detta svarar pa varfor turisten véljer att resa bort. Detta dr dock svart att
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kartligga eftersom anledningen till att resa beror pad individens behov och vilja. Aven
Mansfeld (1992, 1 Pearce, 2005, sid. 50) tror att 6kad kunskap om resemotivation skulle vara
till hjdlp vid undersokningar av bade resebeteende och resval. Enligt Maslows behovstrappa
har varje individ grundldggande behov i form av att slicka hunger och torst. D4 de basala
behoven ar uppnadda har individen inte ldngre nagra motiv till att fortsétta stravan efter dessa.
Individen motiveras istillet till att fokusera péa nésta steg i trappan vars hogsta steg gar ut pa
att forverkliga sig sjilv (Kotler et al. 2003, sid. 212-214). Decrop (2006, sid. 87-88) menar att
en individs motiv fordndras i takt med att dess livssituation fordndras. Ett ungt par med
mycket problem hemma &ker i vdg for att kunna slappna av och komma bort. Ett dldre par ser
diremot hemmet som sin lugna, stabila vrda medan resan 4r ndgot mer socialt och
sjdlvforverkligande. Motiv till att resa kan inte ses som en isolerad faktor utan forédndras ofta i
takt med att en individ upplever nya héndelser. Héndelser sdsom exempelvis karridr, familj
och pension &r ofta kopplade till olika stadier i en individs liv, vissa upplever dem tidigare

andra senare (Hall, 2005, sid. 90-91).

Aven Statistiska centralbyrdn (www.scb.se, 2007) har fort statistik dver turisters motiv till
resande. Enligt dem &r malet med inhemsk turism frimst att besoka sldkt och vanner eller att
besoka fritidshus. Enligt en undersokning Woodside och Dubelaar (2002, sid. 125) gjort pé
ankommande turister till en destination 1 Kanada kan framst tvad segment urskiljas;
forstagangsbesdkare som rest langt eller mer rutinmissiga besdkare med kortare avstind till
destinationen. Motiven mellan de bada segmenten skiljer sig at. De som har en ldng distans
till destinationen &r mer nyfikna pa fraimmande kulturer medan turisterna med en kortare
distans reser for att besoka slédkt och vénner eller utfora sociala aktiviteter sasom exempelvis
sport. Motiven resendren har aterspeglas i de aktiviteter de viljer att utféra pa platsen.
Forstagdngsbesokare med ett lingre avstdnd till destinationen foredrar aktiviteter sasom
museum och sightseeing, medan rutinmissiga besokare foredrar aktiviteter sdsom golf och
vattensporter. Medan Woodside och Dubelaars (2002) undersokning visade pa att motiven till
att resa till Kanada skiljde sig at beroende pa turistens distans till destinationen, visar en
undersokning utford av Pearce (2005, sid. 63-64) pé att ménniskor har olika motiv beroende
pa hur reseerfarna de ar. Till exempel var naturen och vérdplatsen mer betydelsefullt for en
erfaren resendr 4n en mindre erfaren. For de mindre erfarna var motiven oftare

sjdlvutveckling, relationer och romantik. Viktigt att podngtera &r att de motiv som de flesta
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ansag viktigast; ovanligheten/nyheten i1 att gora ndgot utover det vanliga samt relationer
viarderades lika hogt av de bdda segmenten (Pearce, 2005 sid. 63-64). Ovanlighets-
/nyhetsmotivet till resande har av turistforskare angetts som en av de viktigaste krafterna
bakom turistbeteende. Ovanlighets-/nyhetsmotivet har blivit sett som ett sétt till stimulation
medan att komma bort-motivet har blivit ett sitt att komma ifrdn dverstimulation. Mannell
och Ahola (i Pearce, 2005) tror att komma bort fran rutiner, ansvar och stress dr en viktig
anledning till rekreationsresor (Pearce, 2005, sid. 65). Ytterligare motiv till resande dr social
integration och att ha kul. Social integration vdrderas ofta hdgt av singlar medan att ha roligt
och glomma vardagens bekymmer ar ett vanligare motiv for yngre manniskor (Decrop, 2006,

sid. 83)

4.1.2 Turistens engagemang i resan

Ovanstdende stycke tar upp att det krdvs motiv och motivation till att resa for att resan ska bli
av. Vidare spelar turistens engagemang stor roll vid destinationsval. Framsta skillnaden
mellan konsumenters olika val av produkter dr enligt Sirakaya och Woodside (2005) hur
engagerade konsumenterna dr i1 kopet. Hur engagerad konsumenten dr beror ofta pd hur
intresserad/motiverad den &r. Motivationen karaktiriserar sjdlva turisten medan dess
engagemang uppstér vid en direkt interaktion med en viss produkt (Decrop, 2006, sid. 10). En
komplexare produkt innebér ofta en hogre grad av engagemang frén konsumentens sida. Att
tjénster inte gar att forhandsvisa innebir att det dr svart for turister att avgdra huruvida resan
de vill géra kommer att uppnd deras forvintningar eller inte. Likasé &r det svart for forséljare
sasom olika sorters reseaktorer att vissa upp produkten, den efterfridgade resan. Sirakaya och
Woodside (2005, sid. 826) menar dock att kontakterna mellan aktor och turist vid bestéllning
av en resa synliggor aktorens kvalitet. Da varje turist tolkar sin resa utifran sin omvirld, sina
preferenser, blir det svért for aktoren att leverera en jimn kvalitet. Josefs varderingar skiljer
sig kanske mycket frdn kompisen Evas varav de uppskattar en viss typ av resa olika mycket.
Tjanster skapas och konsumeras pd samma gang och ar darfor omojliga att planera fullt ut i
forviag, de kan inte lagras. Att dka pd en resa innebdr att man ldmnar sin vardagliga situation
och ofta dven sin egen kultur. Med tanke pé att resan inte kan forhandsvisas tar turisten en
hog risk. Beroende pé& den hoga kostnaden i form av savil pengar, tid som all

informationssokning tar turister en hog risk, vilket innebér ett hogt engagemang for att soka
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efter de ritta alternativen. Tidigare erfarenhet av en plats innebér att turisten ddremot tar en
lagre risk, har ett mindre informationsbehov och kdnner sig mer sdker (Teare, 1992,

Woodside, MacDonald & Trappey, 1997 i Sirakaya & Woodside, 2005, sid. 816).

4.1.3 Turistens tolkning av information

Savil Kotler (2003, sid. 220-221) som Gursoy och MacCleary (2004, sid. 354) menar att det
vid bland annat planering av marknadsforing ar viktigt att kénna till hur turisten paverkas av
olika sorters information da det ligger till grund f6r turistens image, vilken i sin tur ofta avgor
om den vill besdka platsen. Var person handlar utifran hur den tolkar sin omvérld. Beroende
pa hur den viljer, organiserar och tolkar information skapar den meningsfullhet. En person tar
till sig av sddan information som den personligen kan relatera till och filtrerar dirmed bort
sadant som den inte visar intresse for. Exempelvis dr sannolikheten hdgre att en individ tittar
pa reklam for solsemester om det har varit en regning sommar och man inte kunnat
tillfredsstélla sitt behov av sol och bad i sin nidrmiljo. Likasa paverkar en individs personlighet
hur den uppfattar ndgot som marknadsforaren forsoker att formedla till den. Alltsa uppfattar
inte individer samma budskap pa samma sitt. Individer selekterar mycket vid sin
informationss6kning men har en forméga att ta till sig det som stimmer Gverens med dess

vérderingar och attityder (Kotler et al. 2003, sid. 214-215).

For att kunna kommunicera till kunderna ar det viktigt att kdnna till deras behov av
information. Hur mycket information en kund har behov av beror pd kopets komplexitet och
tillgénglighet samt hur motiverad kunden dr att uppna en tillfredstillelse. Olika individer har
olika beteenden vid sokning av information som beror pé deras olika personliga karaktérer.
Den personliga karaktidren hos en individ bestér enligt Kotler et al. (2003, sid. 205-209) av
faktorer sdsom alder, yrke, ekonomi och personlighet. Férutom kdpets komplexitet, turistens
personlighet och sd vidare beror individens informationsinhdmtning &dven pa dess
familjesituation. En mamma som reser med sina barn &r mer angeldgen om kunskap om
resmalet dn vad en turist som reser pa egen hand ar (Decrop, 2006, sid. 107). Personer med
samma kultur, klass och yrke har ofta liknande livsstilar. Enligt Kotler et al. (2003, sid. 203)
delar minniskor som tillhér samma sociala klass ofta virderingar, intressen och beteenden.

Detta innebdr att de ofta foredrar liknande produkter och tjanster av delade motiv.

24



C-uppsats
Vt 2007

LUNDS
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Turisten soker information sa lange den anser att nyttan av den dr vdrd mer dn dess kostnader
1 form av ekonomi, anstrdngningar och tid. Nyttan bestdr ofta av sjdlvforverkligande, sékerhet
och den status som informationen kan innebéra gentemot andra turister. Har en turist tidigare
erfarenhet av en plats blir dess tolkning av den subjektiv och den véljer ofta att forlita sig pa
sina egna intryck vid beslut. En turist som gor resor pa rutin, sdsom att exempelvis besoka
vanner och familj, ser det inte som nddvéndigt att soka extern information da den redan har
erfarenhet fran platsen och ofta vet vad den vill besdka. Erfarna turister ifragasdtter mer och
vet var de ska finna extern information. Ménniskor dr mer 6ppna for att soka och utvérdera
information som de kan relatera till d& de anser att den &r viktig for dem (Gursoy &

McCleary, 2004, sid. 359-363).

4.2 Externa variablers paverkan | || |

Det dr inte bara de interna variablerna som paverkar turistens val av destination %
utan dven dess omvirld har stor betydelse. Vanliga faktorer som aterkommer i en ]

turists omvirld och paverkar dess beslut menar Decrop (2006, sid. 69) dr dess sociala
umgénge och destinationernas olika lokaliseringar. Fortséttningsvis tar han dven upp kulturen
som en viktig faktor, turister som inte har kinnedom om en destination och dess kultur har

svart for att besoka denna. De inhemska besdkarna borde inte ha niagra problem med detta.

4.2.1 Informationskallor

De externa kéllorna till information menar Gursoy och MacCleary (2004, sid. 355-356) dr
familj och vénner, destinationens marknadsforing, media och resekonsulter. Kultur,
ekonomisk status och samhillets struktur menar Woodside, Caldwell och Spurr (i March &
Woodside, 2005, sid. 1-2) star for den externa miljon, det vill sdga individens normer och
virderingar paverkas av andra individers sddana samt av samhillets regleringar. For att forstd
hur ménniskor beter sig méste man dirfor ha koll pd hur individen integrerar, dels med andra
individer och dels med olika sociala strukturer. De interna variablerna &r de som é&r viktigast
for turistens val av destination. Saknar turisten personliga erfarenheter dr personliga kontakter

av hogre virde dn vad reklam &r av de externa faktorerna. Detta beror pa att produkten inte
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kan forhandsvisas utan maste upplevas pa plats. Sddana som redan upplevt turistprodukten
och blivit tillfredstdllda dr mer trovdrdiga &n vad medierna dr. Da kunden forlitar sig pa
vinners upplevelser, arrangérer med bra rykte och forsdljningsstéllets intryck kan turisten
eliminera en viss osdkerhet med kopet. Genom att marknadsforare kartligger de olika
informationskéllorna samt dess relevans kan de utforma sin marknadsforing si att den visar
upp produktens goda sidor (Kotler et al. 2003, sid. 220-221). Internet har minskat turistens
informationssokningskostnader och mdojliggjort en storre flexibilitet angdende tidsfaktorn

(Gursoy & McCleary, 2004, sid. 355-356).

4.2.2 Umgangeskretsen

Det ér inte bara information fran aktdrer utan dven turistens umgange, familj, sociala roll och
status som paverkar dess beteende. Decrop (2006, sid. 75) menar att en individ paverkas olika
mycket av sitt umgénge beroende pé vilken livssituation den befinner sig i. Ett dldre par utan
barn och arbete styrs mindre av vad andra tycker och tdnker &n vad en grupp med vinner med
olika arbeten och barn &r. Enligt Kotler (2003) har en konsument flera olika umgéngeskretsar
som 1 olika grader paverkar dennes livsstil, attityder och val. Den regelbundna och informella
umgingeskretsen sisom exempelvis familjen dr den som i hogst grad paverkar konsumenten.
Forutom familjen finns det grupper sdsom fackforbund och religiosa verksamheter som
antingen paverkar konsumenten genom ett medlemskap eller genom att konsumenten stravar
efter att bli medlem. Var grupp har ofta en oppinionsledare som med sin speciella karaktér
tenderar att paverka sina gruppmedlemmar. Vilken position individen har i gruppen ir enligt
Kotler et al. (2003, sid. 204-205) ofta av vikt for marknadsforaren att kénna till. Individens
roll i gruppsammanhang ar en social faktor som gor att dess gruppmedlemmar forvéntar sig
olika saker av denne. En person som ska fatta beslut exempelvis angaende vilken destination
gruppen ska besoka kan vara mer priskinslig i arbetsrelaterade situationer dn vad den é&r
privat. Olika roller medfor olika status, vilket uttrycks i kopbeteenden. Raaij och Francken
(1984, sid. 103-104) menar att resor virderas olika av olika personer inom en grupp sasom
exempelvis familjen. Den som har en avgorande roll for beslut angdende resan dr gruppens
oppinionsledare. Denne dr mer angeldgen om att resan ska bli av &n vad den som inte &r

engagerad dr. Ett motiv till att resa kan vara att uttrycka sin status gentemot andra grupper av
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individer. Hall (2005, sid. 45-46) menar att all konsumtion &r ett sitt for individen att sérskilja

sin identitet fran andra individer.

4.3 Den férestéllda resan | | |
Efter att de interna och externa variablerna paverkat turisten till ett %
[ ]

destinationsval dr det en integration mellan alla dessa variabler som skapar en

forestédllning om hur resan ska bli. Platser marknadsfors for att locka besokare till

sig, det vill séga for att 6ka dess attraktivitet och tillfredstélla dess besokare. For att platsen
ska vara attraktiv bor den ha de rétta attributen, kunna tillgodose kundernas behov effektivt
och formedla dess fordelar gentemot konkurrenterna (Kotler et al. 1993, 1 Hall, 2005, sid.
103). Forutom att platsen ska ha de ritta attributen for att locka turister till sig &r turismen
dven beroende av turistens tillgang till pengar och tid samt dess avsaknad av sociala och
kulturella integrationer (Hall, 2005, sid. 52). Tva faktorer som diskuteras vid resande &r just
avstand och pris. Nicolau och Mas (2006, sid. 984) menar att turistens motivation &r

avgorande for hur langt den dr beredd att resa samt vilket pris den kan tdnka sig att betala.

4.3.1 Avstand

Enligt Robinson (1998, i Hall 2005, sid. 68) okar turisters resor i takt med att arrangdrernas
utbud av resor 6kar. Motsvarande minskar antalet resor 1 takt med att avstdnden till resmélen
Okar. Avstand till en destination péverkar enligt en undersokning Woodside och Dubelaar
(2002, sid. 127) genomfort hur ofta en turist reser till en destination. Undersokning visar att
de turister med ett kortare avstand reser mer rutinméssigt och dr de som ar mer positiva till
information om destinationen. Avstandet som en forflyttning innebér dr en forutséttning for
all turism men behdver inte vara fysiskt utan kan dven bestd av tiden det tar att resa,
kostnaden, skillnaden mellan olika sociala klasser och individens mentala bild av platsen
(Hall, 2005, sid. 69). Decrop (2006, sid. 81) menar att ett av de framsta motiven till att turister
reser bort beror pa avstandsforflyttningen. En turist som stannar i sin ndrmilj6 under
semestern har ofta svart for att lagga de vardagliga rutinerna at sidan och slappna av fullt ut.
Detta beror dock pa individernas tillstdnd i vardagen. Sddana individer som arbetar upplever
ledig tid hemma som avslappnande medan exempelvis pensiondrer som tillbringar den storsta

tiden 1 sin hemmiljé maste forflytta sig for att uppleva en markant skillnad.
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Pris och avstind avgdr destinationens tillginglighet for turisten. Ar avstindet till platsen
langre ar destinationens tillginglighet beroende av de transporter som finns att tillga for
turisten. Beroende pa vad det dr for transporter och vad de kostar kan olika turister anvdnda
sig av dem. Pensionirer har dels pa grund av hélsotillstdnd och dels pa grund av sina laga
intdkter svart for att firdas med vissa transportmedel. Likasd kanske pensiondrer dr radda for
att ta sig vissa strickor d& de upplever dem som osidkra, givetvis kan dven yngre ménniskor
uppleva detta. Skulle turisten vilja att exempelvis kora bil en lidngre stricka kan
overnattningsmojligheten pa végen till destinationen bli avgérande for turistens val (Hall,

2005, sid. 112-113, 122).

4.3.2 Tid

Tiden som transporterna tar dr en annan faktor som avgdr turistens val och eventuellt
upplevelse beroende pa hur mycket tid det blir 6ver for turisten till att uppleva platsen under.
Avgorande for om turisten ska resa lidngre eller gora kortare dagsresor dr alltsd turistens
tillgédngliga tid, begriansningar sasom att det saknas Gvernattningsmojligheter pa vigen och
den tid som det faktiskt tar for turisten att resa (Hall, 2005, sid. 112-113, 122). En person pa
resa maste ldmna den vardagliga miljon och spendera minst 24 timmar borta for att fa bli
kallad turist (Turistdelegationen, 1995). Tid 4r en avgdrande faktor vid turistens val av
destination. Turisten maste utnyttja den tid som finns till dess forfogande, det vill sdga den
kan inte spara tiden for att forbruka den vid ett senare tillfdlle (McKercher et al. 2006, sid.
648). Turisten har oftast inte obegrinsat med tid utan styrs av dagliga uppgifter sdsom arbete
och hushallssysslor samt den tid forflyttningen mellan dem tar. Individen behover tid och i
vissa fall pengar for att forflytta sig. Desto ldngre avstand forflyttningen innebér desto storre
kostnad medfor den oftast. Har individerna pengar kan de betala for fairdmedel som ofta
medfor en snabbare forflyttning och dédrav sparar tid at dem till annat. Det &r de med mest tid
och pengar som kan njuta som mest av turism. Aldre minniskor samt de med 1dga inkomster

ar de som forflyttar sig minst (Hall, 2005, sid. 77-81).
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4.3.3 Ekonomi

Att komma ifran vardagens tidsrymd och leva efter sin egen takt innebir ofta dven att turisten
lattare spenderar pengar. I vardagen finns det en massa masten, rdkningar ska betalas och
huset kunna repareras men till semestern finns det oftast en riklig avrdknad summa pengar till
for att spenderas (Decrop, 2006, sid. 80-81). Individens ekonomiska situation &r ofta
avgorande for om den ska aka pa semester eller inte, dérefter vilken typ av semester som den
ska dka pa. Materiella ting avgdrande for individens basala behov, sdsom exempelvis ett
vilfungerande boende, prioriteras oftast 1 forsta hand. Uppstér det behov av att tillexempel
reparera huset &r det 1 forsta hand resor som dras in (Decrop, 2006, sid. 101-102). I en artikel
av Haukeland (1990, sid. 174-175) undersoker man varfor manniskor inte reser. Man kom
bland annat fram till att antalet icke-resenérer i ett samhélle dr nira kopplat till nationens
generella inkomst. Vidare kom man fram till att motiven till att stanna hemma berodde pé att
bristande ekonomiska medel utgjorde ett stort hinder for resande. I undersokningen bad man
ett antal personer ta stdllning till varfér man inte reser. Néra hélften av icke-resendrerna
svarade att man stannade hemma pa grund av att man inte hade rad till att resa. Det gick att
urskilja tva viktiga anledningar till varfér invénare valde att stanna hemma. Den ena var att

man helt enkelt féredrog det och den andra var att arbetet utgjorde ett hinder fOr att resa ivig.

4.4 Image av platsen | | |

En turist viljer destination utifrén sin image av denna. En persons image av en %
plats skapas i en integration mellan de interna och externa variablerna. I dag da
konkurrensen mellan manga destinationer &r stor blir det extra viktigt att bygga —
upp en bra image (Leisen, 2001, sid. 49-50). En destinations image &r alla de idéer och intryck
som en turist har av denna. Dessa intryck och vérderingar kan bero pa invanare, klimat,
historia etcetera samt hur attraktivt och sdkert det dr ddr. Marknadsforaren bor kdnna till vad

turisten har for forestillningar av platsen och vad det dr for faktorer som far dem att tinka sé

(Bennet & Seaton, 1996, sid. 362-363).

Faktorer som ofta tas upp och skiljer de olika turisterna, segmenten at kan vara demografiska i
form av élder, inkomst och civilstdnd eller psykologiska sdsom normer och vérderingar

(Baloglu & Love, 2004, sid. 747). Seddighi och Theocharou (i Decrop, 2006, sid. 26-27)
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menar att turisten utvdrderar olika destinationsalternativ utifran sina personliga preferenser
sasom attityder, kdnslor och intryck. Dessa faktorer avgér vad de vérdesitter pa en plats,
exempelvis nattliv och restauranger eller miljon och védret (Baloglu & Love, 2004, sid. 747).
Imagen skapas inte bara av interna variabler utan i en integration mellan interna och externa.
Savil Ahmed (1991, sid. 331), Bennet och Seaton (1996, sid. 368) som Leisen (2001, sid. 50-
52) menar att en image, uppfattning av platsen, skapas genom att individen under en léngre
period hdmtar in information frdn olika killor utifran sina egna personliga intressen. Leisens
(2001, sid. 60-61) undersokning visar att det dr de turister som bor nidrmast destinationen som
har den mest positiva imagen av platsen, vilket tros bero pa att avligsna bestkare saknar
information om destinationen som ett besoksmal. Ménniskor arbetar och lever pé platser och
har ofta starka band till dessa. For turisten dr dessa platser till for att konsumera
turistprodukten pé. Innan de har besokt platsen bestir dess kunskaper endast av framstéllda
idéer. Till dess att turisten besokt platsen dr den enbart nadgot “annat” &n dess vanliga miljo.
D4 besoket dock dgt rum en eller kanske till och med flera ganger kopplar turisten minnen till
den, det vill séga platsen far en djupare mening. Baloglu och Love (2004, sid. 744) menar att
tidigare erfarenhet av en plats skapar en mer positiv image &n vad ingen erfarenhet alls gor.
En undersokning Schroeder (1996) utfort i North Dakota visar att de lokalinvinare som har en
mer positiv bild av hemorten dr mer villig att spendera sin semester inom den &n vad de med

en bristande image har.

Utifrén turistens personliga intressen utvecklar platsmarknadsforare strategier. Lyfter de fram
ritt element som tilltalar turisten fir den en positiv forestdllning om platsen. Hur platsen dr
spelar egentligen ingen storre roll utan det dr dess image som lockar turisten till ett besdk
(Leisen, 2001, sid. 50-52). Enligt Ahmeds (1991) undersokning &r icke-besdkare och
besokares image av en plats relativt lika. Bygger en marknadsforare upp orealistiska
forvantningar genom reklam till sdidana som inte besokt destinationen kommer dessa endast
att bli besvikna vid ett eventuellt besok. Det &r forst vid det verkliga besoket som turisten kan
konstatera om det dr ndgot som tilltalar den. Férhandsinformationen, destinationens image, r
det som turisten utvirderar den faktiska upplevelsen gentemot och ju mer lika de ar desto mer

sannolikt dr det att turisten vill aterkomma till platsen (Leisen, 2001, sid. 50-52).
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4.5 Den faktiska resan | || |

4.5.1 Erfarenheter kontra tillfredsstallelse

Var géng en kund upplever nagonting drar de lardom av detta och har nagot att

komplettera nya hdndelser med. Tidigare erfarenheter blir en utgangspunkt for kundens
tillfredstillelse alternativt otillfredsstillelse da det &r dessa den jamfor nya upplevelser med
(Kotler et al. 2003, sid. 215-216). Det ar turistens reserfarenhet som paverkar kénslorna for
den besokta destinationen (Seddighi & Theocharou i Decrop, 2006, sid. 26-27). Om
produkterna stimmer 6verens med kundens forvintningar kommer denne att bli tillfredstélld

(Kotler et al. 2003, sid. 222-223).

4.6 Implementering av teori

Vi har i vart teoretiska avsnitt talat om variabler och deras integration som tillsammans utgor
grunden for vilken image reseniren skapar sig av destinationer. Vilken image resenéren har dr
vidare avgorande vid dess val av destination. Vi har forst gatt in pa de interna variablerna som
skapar en del av imagen. Den andra delen av imagen skapas utifran externa variabler.
Tillsammans utgoér dessa en fullstindig image av en destination. Néar resendren slutligen valt
destination pdverkar tidigare erfarenhet tillsammans med image hur man upplever resan. Hur
vl forestillningarna och upplevelsen av resan stimmer Overens dr avgorande for hur

tillfredsstilld resenaren blir.
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5. Redovisning och analys av empiriskt material

Foljande avsnitt innehdller samma rubriker som det teoretiska ramverket. Under vart och ett
av delavsnitten presenterar vi relevant information vi fatt fram genom vara nio kvalitativa
intervjuer. Empirin jadmfors med relevant teori och en analys angdende likheter respektive
skillnader mellan turisters och inhemska besékares destinationsval sker. Aven i detta avsnitt

finns var konstruerade modell att tillgd for en bdttre overblick.

5.1 Interna variablers paverkan | | |

5.1.1 Turistens motivation %
[ 1

Vi har i vara intervjuer kommit fram till att vanliga motiv for lokalinvanaren till att utféra
aktiviteter ar att individen vill aktivera sig alternativt slappna av. Aktiviteter dr en
forutsittning for ett besok pd den inhemska platsen, lokalinvédnaren maste forflytta sig frn
den vardagliga situationen for att fa kalla sig en inhemsk besokare. Skulle lokalinvanaren vilja
koppla av, véljer den kanske att stanna hemma och ldsa en bra bok i tridgarden eller dylikt.
Aven om besokaren aker till stranden for att slappna av har den svart for att ta det lugnt di
vardagssysslorna, sdsom exempelvis matlagning, véntar dd den kommer hem igen.
Respondent G menar att nir man stannar inom den egna regionen “dr det mycket som
distraherar, man maste gora alla vardagsgrejer dnda, det kan bli svart att slappna av”. For
att kunna koppla av bittre krdvs att man dker pa en ldngre resa eftersom man da inte kan
utfora ndgra hemmasysslor. Att forflytta sig fran hemmet for att kunna slappna fullt ut menar
Decrop (2006, sid. 81) ar ett av de huvudsakliga motiven for turism. Detta tror vi kan vara en
av de framsta variablerna som hindrar lokalinvanare till att utféra besok inom den egna

regionen istéllet for att resa bort.

Alla respondenter svarar att man som inhemsk besOkare utfor aktiviteter sdsom bad,
teater/konserter/museer etcetera. Aktiviteterna bygger ofta pd de olika respondenternas
fritidsintressen. Pearce (2005, sid. 50) menar att det krdvs motivation for att turisten ska
engagera sig 1 nagot. Resandet beror pa individens behov och vilja. Respondent H 62 ar har

tillexempel alltid varit intresserad av fotboll och besoker darfor ofta Halmstad bollklubbs
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matcher. Han dr den enda respondenten som svarar att han inte paverkas av andra manniskor
vid sina beslut men uppger dock att hans framsta motiv till aktivitetsutovande ar att triaffa
andra ménniskor. D4 han bor ensam tolkar vi det som att han har ett behov av att fa social
kontakt och dirmed uppfyller detta genom sina aktiviteter. Aven Woodside & Dubelaars
(2002) menar att turister med ett kortare avstand till destinationen reser oftare och utfor
aktiviteter 1 ett mer socialt syfte. Forutom den sociala integrationen uppger respondent H att
han till f6]jd av arbetet har ett behov av avslappning. De vanligaste motiven beror pé turistens
vardagliga miljo, den som har trikigt reser bort for att uppleva nagot nytt medan den som
vanligtvis har mycket att gora reser for att slappna av (Pearce, 2005, sid. 65, Decrop, 2006,
sid. 83). Mannell och Ahola (i Pearce, 2005) tror att komma bort fran rutiner, ansvar och
stress dr en viktig anledning till rekreationsresor. Men samtidigt lyfter de fram frimsta
motivet fOr turister till att utféra resor som att dessa vill uppleva nigot nytt. Respondenterna
vi intervjuat menar att nackdelen med att gora besok inom den egna regionen ar att
aktiviteterna kan bli trakiga da de redan upplevt dem en gang. Motiven de har for att resa bort
ar att uppleva nigot nytt. Var undersokning visar alltsa pa att lokala invanare véljer att besoka
den inhemska platsen om deras intressen ér stora nog. Intressena kan bygga pa basala behov
sd som social integration eller pa tidigare upplevda aktiviteter som bitit sig fast. Dock kan de
hindras av att deras arbete tar s& mycket tid och kraft att de inte orkar utfora aktiviteter under

sin fria tid.

Det framkommer att resterande av de undersokta respondenterna till skillnad fran respondent
H péverkas av sin omgivning d& de ska fatta beslut angdende aktiviteter pa den inhemska
platsen. Savél respondent A som E, bdda med barn, utfor exempelvis mer barnrelaterade
aktiviteter sdsom besdk pa dventyrsland och busfabrik, medan respondent B paverkas av sina
vinner vid beslut. Beroende pd var vara respondenter befinner sig i livet har de olika
umgingeskretsar som paverkar dem. De yngre prioriterar att utfora aktiviteter med sina
vianner medan de dldre sétter familjen i frimsta rummet. Decrop (2006, sid. 87-88) menar att
dven turisters behov och viljor fordndras i takt med att deras livssituation fordndras. Utifran
vér undersdkning ser vi en tendens till att individers motiv till besok till stor del paverkas av
deras livssituationer, det vill sdga deras intressen, umgéngeskretsar, familjer och arbeten.
Déremot har vi inte funnit nagot beldgg bland de inhemska besdkarna for att yngre méanniskor

har storre fokus pd att métta sina basala behov dn vad dldre minniskor som levt lingre har.
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Respondent H menar att han sidkerligen spenderat mer pengar pé sin fritid om han tjénat
béttre, detta dr dock en av de dldre respondenterna. Detta kan bero pé att vi inte intervjuat sa

manga respondenter.

5.1.2 Turistens engagemang i resan

Storsta delen av respondenterna i var undersdkning menar att fordelen med att resa inom den
egna regionen dr att det dr enkelt, bekvamt, billigt och nira hem. Den teori vi behandlat menar
att turistens behov av engagemang ir storre vid mer komplexa produkter, det vill sdga kraver
resan mer uppoffringar i form av pengar och tid &r turisten mer angeldgen om att samla in
information och forsékra sig om att resan ska bli lyckad. Har turisten dock tidigare erfarenhet
av platsen tar den en lagre risk vid val av resa (Decrop, 2006, sid. 10, Teare, 1992, Woodside,
MacDonald & Trappey, 1997 i Sirakaya & Woodside, 2005, sid. 816). Vara respondenter
uppger att de har kunskap om sin egen region, vilket gor att deras behov av information
minskas och de kan utfora aktiviteter inom den egna regionen mer spontant. Respondent A
uttrycker det som: Det brukar bli vid frukostbordet, da planerar vi dagen och om vi ska hitta
pa nagot”. Enligt vara respondenter dr inhemska aktiviteter alltsd ofta mindre komplexa och
medfor mindre uppoffringar. Ett par belyser dock en efterfrdga efter mer varierade och
komplexa aktiviteter 4ven pd den inhemska platsen. Respondent I menar att ”En dagsutflykt
skulle fd kosta en tusenlapp om jag verkligen blir néjd med vad jag betalar for”. Manga av
respondenterna uppger att nackdelen med de inhemska aktiviteterna dr att de inte medfor
nagot nytt varken i form av aktiviteter eller kunskaper. Var undersékning visar alltsd tecken
pa att graden av engagemang skiljer sig 4t mellan turister som reser lingre strickor och
inhemska besokare. Detta tror vi beror pa att inhemska besokare har nira hem, vilket medfor
att de inte utfor ekonomiskt anstraingande Overnattningar i lika stor grad som turisterna. Vi
inser dock att skillnaden mellan vér teori och empiri kan bero pa att man i teorin talar om
turister och inte besokare. Som vi ndmnde i inledningen 4r en forutsittning for att vara turist
att man gor minst en Overnattning, medan en dagsbesokare aldrig Overnattar. Med
utgangspunkt frdn ovan anser vi att denna minskade uppoffring kan utgora grund for att vilja

att vara inhemsk dagsbesokare framfor turist.
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5.1.3 Turistens tolkning av information

Alla vara respondenter svarade att man vid beslut om inhemska besok nidgon géng har tagit
hjilp av information. De uppger dock att behovet av information inte ar sa stort da de redan
har kdnnedom om sin egen region. De ansdg sig redan besitta informationen om utbudet.
Detta giller enligt Gursoy & McCleary (2004, sid. 359-363) &ven turister, har en individ
tidigare erfarenhet av en plats viljer den oftast att forlita sig pa sina egna intryck vid beslut.
En turist som reser pa rutin ser det inte nodvandigt att soka extern information. Hur mycket
information man behover 1 ett kop beror pa dess tillgdnglighet samt hur motiverad man ér till
kopet. Karaktidren hos en individ hdnger samman med hur mycket information gillande
destinationer som personen soker (Kotler et al. 2003, sid. 205-209). Informationen véra
respondenter tagit del av har bland annat kommit fran den lokala tidningen, telefonkatalogen
och Internet. Var uppfattning ar att vara respondenter tagit del av information fran kallor de
ofta kommer i1 kontakt med. Vaktmistaren saknar tillexempel tillgdng till Internet. Respondent
A menar ddremot att all information gér att hitta enkelt pa Internet. Vanligast var dock att de
fatt information genom vénner och bekanta. Var tolkning av detta &r att de inhemska
besokarna inte soker aktivt efter olika sorters aktiviteter utan forlitar sig pd sin egen
kdnnedom om vad som finns. Informationen de anser sig ha behov av bestir av var och nér
aktiviteten intréffar samt om nddvéndigt hur den kan bokas. Gursoy och McCleary (2004, sid.
359-363) menar att turister soker information i syfte att spara pengar och tid sé ldnge sjédlva
sOkandet inte dr allt for anstrangande. Ju mer resan kostar och tar av turistens tid desto storre
anstrdngningar dr den alltsa beredd att ldgga ner pd att soka information for att forsdkra sig
om att resan blir bra. Som ndmnt i foregdende avsnitt dr det inhemska besoket inte s
komplext och kriver dirav inte sd stora uppoffringar i form av tid och pengar. Som en f6ljd
av detta tror vi att de inhemska besOkarnas engagemang att leta information om olika
aktiviteter minskar. Besoken &r ofta kiinda inom regionen och medfor ingen storre risk da de
bland annat ligger inom ett avstdnd som inte innebdr ndgra stdrre kostnader pd grund av
langre transporter. Information beskriver de intervjuade lokalinvanarna som léttillgénglig,

vilket dr ett krav fran deras sida for att de ska ta reda pa informationen.
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5.2 Externa variablers paverkan | I |

5.2.1 Informationskallor %
L]

I foregdende stycke behandlades besdkarens behov av information. I detta

informationskapitel behandlar vi varifrdn besdkaren far informationen ifrdn. Som tidigare
ndmnt fir vara respondenter oftast information fran killor sdsom slédkt och vénner, den
dagliga integrationen med ménniskor och media samt att de har en bra kinnedom om sin
inhemska plats redan fran borjan. Externa kéllor som ger kunden information bestir enligt
Gursoy och MacCleary (2004, sid. 355-356) av familj och vénner, destinationens
marknadsforing samt media och resekonsulter. De interna faktorerna dr de som paverkar
turistens val av destination mest. Varifrdn vara respondenter hdmtar sin information kan
sammanfattas genom dels vad A sdger och dels C. A: "Vinner och bekanta, man talar om,
saker man varit pa eller sonen berdttar om platser som kompisarna varit pa”. C: uttryckte
det: “Eftersom vi bodde i ndrheten sa kdnde vi redan till det mesta. Det behdvdes ingen
ytterligare information”. Ménga menar att det dr pa grund av detta som de inte ar i behov av
nagon information d& de redan vet vad det finns for ndgra aktiviteter att besdka inom sin
region. Vid beslut om vart de ska dka har ofta andra lokalboende en stor inverkan och de som
har barn blir i hog grad paverkade av dem. Personliga erfarenheter och personliga kontakter

vager tyngre dn vad externa faktorer sasom reklam gor (Kotler et al. 2003, sid. 220-221).

5.2.2 Umgangeskretsen

Niér vi fragade véra respondenter angdende vem det var som beslutade eller tog initiativet till
”inhemska besok™ skilde sig svaren at nagot beroende pa familjesituation. Beroende pa
civilstand ser aktiviteter och beslutsprocess olika ut (Kotler et al. 2003, sid. 204-205). Som
exempel kan vi ta upp skillnaderna mellan respondent C vars svar “Kompisen” stimmer
overens med B, D, G och respondent A, vars svar ”Sonen” dven stimmer 6verens med E. De
sistnimnda &r bdda smabarnsfordldrar medan dvriga har storre barn eller inga barn alls. Kotler
et al. (2003, sid. 204) menar att dven turistens umginge savil inom familj som inom
véinskapskrets paverkar dess beteende. Respondenter med barn paverkades ofta av barnen vid
beslut angaende vilken aktivitet som skulle upplevas, medan andra respondenter menade att
man bestdmde inom vinkretsen. Vinnerna paverkade vilken aktivitet man valde att utfora.

Vad vi kan urskilja hér ar att respondenterna dr beroende av att antingen ha ett starkt motiv
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som intressen eller behov, vilka vi tidigare diskuterat eller att respondenten har nagon i sin
omgivning som dven den vill utféra nagon aktivitet. Hade respondent E inte haft barn skulle

inte chansen ha varit lika stor att hon dkt till busfabriken eller &ventyrslandet.

5.3 Den férestillda resan | | |

5.3.1 Tid, avstand och ekonomi %
L]

Fortséttningsvis har var kvalitativa studie dven visat pd de bakomliggande

faktorerna till varfor lokalinvanarna viljer att stanna pd den inhemska platsen. Svaret pa
frdgan om det var nagot speciellt som gjorde att man som lokalinvinare valde att turista néra
hemmet gav oss anledningar sdsom bekvdmligheten med att slippa dka sd langt samt
ekonomin, att det ofta &r billigare &n att dka ivdg. Det fOrsta, nirheten hem, motiverar de
intervjuade lokalboende som respondent G sdger: “Fordelarna dr att man inte behover
krangla med overnattning samt med ldngre bilresor och tjafs om vem som ska kora, sedan dr
det ju billigt med.” Den andra anledningen var den ekonomiska faktorn. Att dka pd semestrar
langre ivdg kréver Overnattningar, maltider och andra utgifter som man slipper dd man har
ndra hem. En plats dr beroende av att turisten har tid och pengar for att kunna ta sig dit samt
att den efterfragar sociala och kulturella integrationer (Hall 2005, sid. 52). Det ar beroende pa
hur motiverad turisten dr som den &r beredd att offra tid och pengar. Ett problem vi tidigare
ndmnt kan vara att ett krdvande arbete hindrar lokalinvanaren fran att utfora aktiviteter. Enligt
Haukeland (1990, sid. 174-175) &r en anledning till att man stannar hemma utgors av arbete
och studier. Flera respondenter bekrdftade att det framfor allt dr arbete och ekonomiska
begransningar som utgoér hinder for att besoka mer. Till exempel svarar respondent E pd om
det &r ndgot som hindrar henne fran att besoka mer; "/ sd fall dr det arbete om man inte kan
fa ledigt till viss del dr det dven ekonomin som gor att man inte har rad med att aka sa mycket
som man skulle vilja”. Avstand till destinationer kraver oftast bade tid och pengar i form av
transporter (Nicolau & Mas, 2006, sid. 984). Vidare var alla respondenter dverens om att man
inte behover planera aktiviteter i sitt niromrdde lika vdl som om man viljer att dka péd en
langre resa. Vi fragade hur langt man kan tinka sig att dka for att utfora en dagsutflykt. Enligt
Woodside och Dubelaars (2002, sid. 127) &r avstandet till destinationen avgoérande for hur
ofta en turist reser dit. Pa fragan var svaren nigot varierande men de flesta ansdg en stricka

mellan 10-15 mil vara den maximala strickan att 8ka for en dagsutflykt. Detta hdnger dven
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samman med svaren pa fragan hur mycket pengar man ar beredd att l1agga for en dagsutflykt.
Respondenterna menar att hur mycket man &ar beredd att ldgga ut pa en aktivitet eller utflykt
beror pa deras ekonomiska situation samt vilken typ av aktivitet det handlar om. Dock svarade
de flesta att de var beredda pa att 1dgga ut mellan 100-300 kr, detta sdg de som Sverkomligt.
Enligt Haukeland (1990, sid. 174-175) 4r en anledning till att man stannar hemma utgdrs av
arbete och studier. Flera respondenter bekriftade att det framfor allt &r arbete och ekonomiska
begransningar som utgoér hinder for att besdka mer. Till exempel svarar respondent E pd om
det &r ndgot som hindrar henne fran att besoka mer: "/ sd fall dr det arbete om man inte kan
fa ledigt, till viss del dr det dven ekonomin som gor att man inte har rad med att dka sa

mycket som man skulle vilja ™.

Vi kan vildigt tydligt se tendenser till ett samband mellan tid, avstind och ekonomi.
Begréinsningar i form av ekonomi och tid avgor hur 1dngt lokalinvanaren dr beredd att resa.
Om de tidsméssiga och ekonomiska hindren ar for stora viljer han eller hon att hellre besoka
den inhemska platsen. Inom den egna regionen fér lokalinvanaren chans att utféra aktiviteter
for en billigare peng. Anledningen till att respondenterna inte ansag sig behdva planera
aktiviteter 1 sitt niromrade som en annan resa, tror vi beror pa nédrheten till hemmet dé det var
detta som i manga fall var avgorande for om de skulle besdka den inhemska platsen eller inte.
Att avstdndet inte dr sd stort innebér att aktiviteterna kan planeras lite mer spontant beroende
pa faktorer sdsom vidret och lokalinvédnarens humor. Viktiga anledningar till att lokalinvinare
véljer att gora inhemska besok kan vara att de inte alltid har ekonomiska forutséittningar for att
aka pa langre resor da dessa krdver betydligt storre ekonomiska uppoffringar &n ett
dagsbesok. Dess utom kan det bero pa att lokalinvanaren inte har tid till att vara borta fran
skola och arbete en lingre tid. Dérfor dr dagsutflykter ett bra alternativ. Men dven pa en sddan

resa har man ett ekonomiskt tak.

5.4 Image av platsen | | |

Turister véljer destination utifran vilken image de har av den. En persons image %
skapas utifrdn inhdmtad information samt utifrn sina egna personliga normer [ ]
och virderingar (Ahmed, 1991, sid. 331, Bennet & Seaton, 1996, sid. 368, Leisen, 2001, sid.

50-52). Vi valde att lata respondenterna svara pa hur de skulle beskriva sin region for en
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utomstaende turist. Alla respondenter r stolta 6ver de vackra strinderna som finns i regionen
samt den fina naturen. De flesta tycker att Halmstad &r en klar sommarstad. Barnfamiljerna
ansdg staden barnvénlig. De flesta dr dven ndjda med det utbud som finns och anser
shoppingmdjligheterna vara goda. Respondent I sammanfattar genom sin syn pa Halland:
"Ndra till mycket, variationsrik natur, strinder, sldtter, dng, skog, kupperat. Man kan fd hela
Sverige i miniatyr forutom fjdllen.” Ytterligare attribut som véra respondenter lyft fram ar bra
shopping, fina strinder och aktiviteter for barn. Turister som bor ndrmast destinationer har
den mest positiva imagen av platsen. Tack vare detta &r de mer positiva till att spendera sin
semester inom denna idn vad ndgon med sdmre image har (Baloglu & Love, 2004, sid. 744).
Alla vara respondenter sa sig vara villiga att aterbesoka den inhemska platsen. Men bara for
att en invanare siger sig vara positiv till att gora ytterligare besok inom regionen betyder inte
detta att sa kommer att ske. Enligt ovan hade alla vara respondenter bra attribut som de ville
framhdva om sin region. Detta tillsammans med det faktum att man sa sig vara positiv till

aterbesOk pekar pa fortsatta besok pa den inhemska platsen.

5.5 Den faktiska resan | | |

Integrationen mellan de interna och extern variablerna ar det som ligger till %
grund for besokarens imageskapande av ett besoksmal. Imagen besokaren har av o

platsen paverkar dess beslut till att besdka ett visst resmél. D4 vi valt att fokusera pa faktorer
som leder till ett beslut, har vi inget direkt underlag for att analysera denna del av modellen

som beskriver slutprodukten utan kan saledes bara komma med spekulationer.

5.5.1 Erfarenheter kontra tillfredsstallelse

Niér vi frdgade intervjupersonerna hur man upplevde det att turista hemma svarade alla att det
kéndes bra och bekviamt att gora detta. Bekvamt tyckte man att det var tack vare nédrheten
hem, vilket var en stor fordel med att halla sig inom sitt ndiromrade. De flesta uppskattar att
utfora aktiviteter pA hemmaplan och dr n6jda med utbudet. Det som man dock kridver av en
aktivitet p4 hemmaplan for att uppskatta den ér att den ska vara underhallande och prisvird
och som respondent B uttrycker aktiviteten: "Jag skulle krdva att den gav mig ndagot, motion

om jag sportar, en upplevelse som underhéll mig.” Storsta skillnaden mellan att stanna péa den
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inhemska platsen for att utfora aktiviteter och att dka ivdg, beskrivs som att fa uppleva nya
saker under en resa bort frdn den inhemska platsen samt dter igen den ekonomiska faktorn.
Fordelen med aktiviteter pa den inhemska platsen dr alltsa att det dr billigt medan nackdelen
ar att det kan bli trikigt d& besOkaren vil besokt det tillgdngliga utbudet en gang.
Respondenterna tycker det ar roligt att komma bort och se nya saker till skillnad fran sin
vanliga ndrmilj6. Intervjuperson E anser den storsta skillnaden vara: “Ekonomiska skillnaden
for mig som person, hiir vet jag ju allting men jag fir mer erfarenhet om jag dker bort.” Aven
ovriga respondenter svarade med liknande argument. Enligt den image vara respondenter har
av regionen verkar de ha positiva forvantningar pa besoksmalen. Vi anser det vara viktigt att
ha 1 atanke att det finns méanga olika aktérer som finns inom regionen och att kvaliteten
mellan dessa kan variera. Vara intervjuer tyder pé att lokalinvénare i1 Halland &r positiva till
att besoka den inhemska platsen. Vi anser att detta faktum borde vara en bra utgdngspunkt for
aktorerna om de tar tillvara pa det och uppfyller krav i form av tillginglig information och
billiga priser. Staimmer produkten 6verens med kundens forviantningar kommer denne att bli
tillfredsstilld (Kotler et al. 2003, sid. 215-216, 222-223). Turistens reserfarenhet péaverkar
kénslorna for den besokta destinationen (Seddighi & Theocharou i Decrop, 2006, sid. 26-27).
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6 Avslutande del

Detta avsnitt dr en summering av vad vi kommit fram till. Hdar ges dven praktikndra exempel
pd hur man kan anvdnda sig av var studie och det resultat den genererat. Avslutningsvis

foljer en kort redogorelse om forslag till fortsatta studier.

6.1 Slutdiskussion

For att besvara var fragestillning ”Vad dr avgorande for att en lokalinvanare ska bli en
inhemsk besékare”, har vi tagit hjilp av relevanta teorier och empiriska undersdkningar i
form av kvalitativa intervjuer. En fOrutsittning for att lokalinvinaren ska utfora aktiviteter
inom den egna regionen verkar vara att de inte har for mycket annat sdsom ett anstringande
arbete som kriver deras energi. Respondenter som har anstringande arbeten menar att de
under sin fria tid har behov av att koppla av vilket de oftast gér i hemmet. Skulle de utfora
avslappnande aktiviteter inom den egna regionen menar de att det dr svért att koppla av helt
och héllet, d& de stidndigt pdminns om de hushallssysslor som finns. Vi tror att en person med
anstrdngande arbete forst kan koppla av och fa tid och kraft 6ver till inhemska aktiviteter vid
langre ledigheter. De har d& mer tid till att forst {2 sitt behov av avslappning méttat samt att
utfora sysslor de samlat pa sig i hemmet. Att hushallssysslor gor det svért for turisten att
koppla av fullt ut pd den inhemska platsen kan vara ett hot mot inhemskt resande men borde
kunna undvikas genom att lokalinvanaren erbjuds mer 4n bara anstrangande aktiviteter sdsom

exempelvis SPA och lugnare middagar.

Fler behov respondenterna belyst som viktiga syften for att de ska utfora aktiviteter pa den
inhemska platsen ar att de exempelvis vill ha social integration och motion. Vad de vill ha ut
av aktiviteterna verkar bero péd dess vardagliga situation. De som har trakigt vill uppleva nigot
roligt, de som &r ensamma vill trdffa minniskor och sa vidare. Viktigt verkar hédrav vara att
identifiera olika segment inom de lokala invdnarna samt deras olika behov. Vi kan i var
undersokning urskilja tendenser till att respondenter i olika faser av livet har olika syften med
sina inhemska besok och likasa paverkas av olika faktorer. De respondenter som framst skiljer
sig at 1 sitt utforande av aktiviteter 4r de med mindre barn. Barnen péverkar dem till att utféra

aktiviteter sasom exempelvis dventyrslandet. Ett motiv som dock aterkommer mellan véra
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respondenter &r att de vill utféra nagon slags aktivitet som ligger i deras personliga intresse.
Fritidsaktiviteter sasom att titta pad fotboll och bowla har utférts under upprepade ganger.
Lokalinvénarna har tidigare erfarenhet av dessa aktiviteter vilket vi tror kan péverka att dess
behov av information inte #r sé stort. Aven vid dvriga aktiviteter tenderar var undersdkning att
visa pa att lokalinvénare har mindre behov av information da de bor i regionen och besitter en
allmédn uppfattning om den och dess aktiviteter. De menar att de allteftersom matas av
information om olika aktiviteter av vinner och bekanta och dirav inte behover soka efter
ndgon sadan. Uppstér ett behov bestr det frimst av enklare information sdsom &ppettider och
sd vidare. En sak vi uppmirksammat i var undersokning &r att lokalinvénare verkar ta del av
de mediekanaler som de genom sin vardag eller sitt arbete stdndigt kommer i1 kontakt med.
Detta innebir att de vanligtvis inte hdmtar in den slags information som vanliga turister till

regionen gor.

Framsta fordelen med inhemska besok verkar vara dess okomplicerade karaktar. Till skillnad
frdn turistens ldngre resa dr inhemska besok inte sa komplexa. Den inhemska besokaren har
koll pé sin egen region varav risken som en lédngre resa innebdr med tanke pé att den inte gér
att forhandsvisas kan elimineras ndgot. Vara respondenter menar att besok inom den egna
regionen &r trygga dé de vet vad de far samt bekvdma och smidiga. Hotell och dylikt behover
inte bokas, besdkaren slipper besvér med att packa och besoket blir mycket billigare dn vad en
langre resa skulle bli. Da det &r ett kortare avstand kan besdkaren létt dtervinda hem samma
dag igen vilket bade sparar tid och pengar. Nackdelen med att de inhemska besdken dr trygga
och vilbeprovade ar dock att de kan uppfattas som négot trakiga. Besokaren vill gdrna ha
nagot nytt och séger sig vara beredd att anstrdnga sig mer i form av tid och pengar for att fa
det. Detta beror nog dock pa vilka medel var individ har till sitt férfogande, vi tror inte att alla
har denna mojlighet. Vi har funderat pa om det kanske kan vara sd att besokaren som har
uppgett sig vara en ganska passiv informationsinsamlare endast upplever sadant som dess
umgéngeskrets dr bekant med och didrav missar andra obeprovade aktiviteter. Eftersom
besokaren sdllan verkar gora besok pa egen hand tror vi att en fOrutsdttning for inhemskt
besokande dr att invanaren har en aktiv umgéngeskrets dock tror vi alltsé att denna kan vara
fast 1 sina gamla hjulspér. For att erbjuda den inhemska besokaren de outforskade aktiviteter
denne verkar efterfraga tror vi att det dr viktigt att finga dess uppmarksamhet genom de

dagliga mediekanaler den kommer i kontakt med.
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Genom att hitta aktiviteter som kan fa lokalinvanare att slappna av inom den egna regionen
utan att distraheras av vardagssysslor anser vi att marknadsforare kan pdverka lokalinvénare
till att stanna inom den egna regionen. For att kunna gora detta bor de dven identifiera olika
umgangeskretsars behov, intressen och péaverkan av olika mediekanaler. De bor
fortsdttningsvis lyfta fram vad det faktiskt finns for aktiviteter pa den lokala platsen for att pa
sd sitt locka lokalinvénaren till att uppleva obeprdévade aktiviteter samt visa de lokala
invanarna bekvamligheten med att inte resa sé langt. Att lokalinvénare blir inhemska besékare
innebér att dessa dker kortare strickor vilket bor medféra mindre miljofarliga utsldpp och
diarmed bidra till ett mer miljovénligt semestrande. Viktigt dr ju dock att lokalinvanaren viljer
de miljovénligare transportalternativen dven om de fOrflyttar sig kortare strickor. Att
mojligheten for att ta cykeln ner pa stan finns innebidr dock inte att vi faktiskt gor det. Vi tror
alltsd att det ar viktigt att visa lokalinvanarna fordelarna som inhemska besok kan medfora

och vikten av ett miljovénligt tdnkande.

6.2 Implikationer av resultatet

Vi har i vér uppsats forsokt att komma sa néra ett svar till vart syfte och fragestéllning som
mojligt. Syftet var, som vi beskrev i inledningen, att undersdka varfor lokalinvanare véljer att
bli besokare pad den inhemska platsen samt att underséka om de faktorer som vara teorier tar
upp stimmer Overens med dem som kommit fram i vdr empiriska undersdkning. Vér
fragestéllning 16d: Vad dr avgorande for att en lokalinvanare ska bli en inhemsk besékare?
Genom att ta del av det resultat vi kommit fram till har marknadsforare av den lokala platsen
en bra utgangspunkt for sitt fortsatta arbete. Genom att bara utga frdn de teorier som finns
inom omradet, turistens destinationsval, fir marknadsforare endast en allmin syn pa omradet.
Nir vi 1 vér uppsats analyserat teorin tillsammans med de empiriska undersdkningarna har vi
specialiserat den teoretiska utgangspunkten till att vara mer anpassad till segmentet inhemska

besokare.
Vi har bland annat uppmérksammats om att Laholms kommun sedan ett par ar tillbaka driver

ett projekt kallat “Turista pA hemmaplan™. Projektet innebér att man forsoker fa invénarna

inom kommunen att uppleva och besoka platser inom sin region. For att nd ut till, samt kunna

43



C-uppsats
Vt 2007

LUNDS
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

erbjuda det invanarna efterfrdgar, kan det vara till stor nytta att kénna till och anvinda sig av

de attribut som vi fann avgdrande for att lokalinvanare ska bli inhemska besokare.

Ett annat praktiknira exempel pd var man kan anvédnda det resultat vi kommit fram till &r av
andra turistforetag inom en region. Till exempel kan det vara for att utveckla och stimulera
miljoengagemang. En individs miljéengagemang hénger bland annat samman med insikt,
handlingsutrymme och kunskap. En forutsittning for att individen ska agera miljoriktigt dr att
personen i fraga har insikt i problemet. Ett hot mot ett miljoengagemang ar fornekandet av
miljoforstoringen. Anledningen till att man fornekar nagot kan vara att insikten kénns allt for
hotfull. En anledning till varfor individer fornekar milj6forstoring dr att man inte vet hur man
sjdlv ska agera for att bidra till en bédttre miljo (Angelow & Jonsson, 1994, sid. 156-157).
Genom att foretag marknadsfor sig med fokus pd hur miljon drar fordel av ett visst val, kan
man visa manniskor hur de kan gora for att bidra till en béttre miljo (Angeléw & Jonsson,
1994, sid. 158). Med utgangspunkt i detta kan turistmarknadsforare genom att ta hjilp av vart

resultat na fram till de lokala invanarna for att fa dem att handla till fordel f6r miljon.

6.3 Forslag till framtida studier

Vi har i vér uppsats valt att undersoka vilka variabler som ar avgorande for att lokalinvanare
ska bli inhemska besokare. For att ta reda pa dessa har vi undersokt vad lokalinvénares motiv
till inhemska besok &r. Vi har inte tittat pa vad det ar for slags aktiviteter lokalinvénaren véljer
att besoka inom sin egen region eller hur deras vanor mer specifikt skiljer sig 4t beroende pé
dess demografiska faktorer. Fortsatt forskning skulle kunna undersoka vad det ar for variabler
som sdrskiljer olika grupper av lokalinvénare at. Till exempel kanske pensiondrer &r mer

kultur- och naturintresserade dn vad barnfamiljerna ar.

Som vi tidigare ndmnt skapar var uppsats framforallt en bas for marknadsforare att utga frén i
sin marknadsforingsplanering. Vi har alltsé inte gatt in pa marknadsforingsprocessen. Detta ar
dock nagot man skulle kunna gora i fortsatta studier. Resultaten av vir undersokning skulle
kunna fungera som ett avstamp for en effektiv utformning av en effektiv
marknadsforingskampanj som skulle kunna locka lokalinvanare till att besoka den inhemska

platsen.
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Intervjufragor till lokalinvanare BILAGA 1

10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Alder?

Yrke?

. Familjeforhallande?

Ar det viktigt for dig att géra saker som andra forvintar sig av dig (status)?
Vad prioriterar du i din vardag (familj, upplevelser)?

Har du négra fritidsintressen?

Vad brukar ni gora under er lediga tid?

Skulle du kalla dig sjélv for reseerfaren?

Har ni turistat hemma/utfort aktiviteter inom den egna regionen?

Vad var det {or aktiviteter ni utforde?

Var det ndgot speciellt som gjorde att ni valde att turista pa hemmaplan?

Vad var era motiv till detta? (intervi'uiersonen kan fa ta stillning till férljande)

- _/Avslappnin - /prisvért
sold&bad Plancrad) SHORER

shopping/sport/kultu /naturupplevelser

Varfor prioriterar ni dessa motiven?

Planerade ni aktiviteterna langt i forvag?

Tog ni hjdlp av ndgon slags information vid ert beslut?

a. Vad var det {for typ av information?
b. Var informationen léttillganglig?

Varfor ingen information

Har nagon person paverkat ert beslut?

Hur kom det lokala turistmélet till er kinnedom?
Vem var det som tog initiativet till detta?

Hur férdades ni inom regionen?

Hur langt dr ni beredda att dka for att utféra en dagsutflykt?
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24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

. Vilken kostnad medforde besoket, dverkomlig?

Turistar du p4 hemmaplan sjdlv eller med andra?

Hur kindes det att turista hemma?

Vad ér fordelarna respektive nackdelarna med att turista hemma?
Kan ni tdnka er att gora det igen?

Om du skulle utfora en aktivitet pA hemmaplan, vad skulle du krdva av den?
Vad ér det som star i er vdg for att turista hemma?

Hur skulle du med nagra ord beskriva din region som turistmal?
Kan ni tdnka er att vernatta inom er egen region?

Brukar ni spendera nétter borta?

Nar gjorde ni det?

Varfor viljer ni att resa bort?

Finns det ndgot som hindrar er fran att resa bort?

Ar det nigot speciellt attribut som lockat er vid era resor?

Vad ser ni som den storsta skillnaden mellan att turista hemma och resa bort?
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