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Gruppen 40-talister &r omtalad i media och rese- och turistnidringen
ser den som en lovande maélgrupp eftersom det péstds att
malgruppen &dr bendgen att resa. Detta dr anledningen till att vi
véiljer att se pa 40-talisterna ur ett destinationsmarknads-
foringsperspektiv. Vi stéller oss frdgan om 40-talister verkligen &r
en malgrupp och om de skiljer sig fran andra generationer. Om
generationen dr en grupp som kan ses som malgrupp for en
marknadsforingssatsning vill vi forsoka ta reda péd vilka kritiska
faktorer som avgor valet av resmal.

Syftet med var uppsats dr att utifrdn ett destinationsmarknads-
foringsperspektiv undersoka och forstd synen pa en malgrupp. Vi
fokuserar pd forestéllningen om 40-talisterna och destinationen
Skane Nordvist.

Uppsatsen grundas péd teorier om destinationsmarknadsforing,
vilket dr ett “inifrdn-och-ut” synsitt och upplevelser, vilket ar ett
“utifran-och-in” synsitt. Vi kopplar sedan samman dessa teorier
eftersom vi anser att bdda dessa maste tas hédnsyn till i1
marknadsforingen av en destination. Vara kvalitativa intervjuer ger
svar pa vilka kritiska faktorer som far 40-talister att vélja resmal
och med hjélp av vara sekundira kéllor om 40-talister reder vi ut
malgruppen som foreteelse.

Sldkt och vénner dr avgorande vid val av resmél, vilket dven TV-
och radioprogram och Internet dr. Aktiviteter dr en kritisk faktor
liksom natur och kultur. Den mest kritiska faktorn for val av
resmal dr att uppleva nya saker och se niagot nytt.

40-talister kan ses som en malgrupp sétillvida att de héller pé att
ga 1 pension, dr mer formogna dn andra generationer och reser mer
an tidigare generationer.

Skéne Nordvidst bor arbeta mer med intern marknadsforing som
riktas mot invanarna i regionen liksom arbeta mer med utveckling
av sina temarundresor.

40-talister, destinationer, destinationsmarknadsforing, regioner,
Skéne Nordvist, upplevelser.



Innehallsforteckning

Lo INLE@ANINE. ..ttt ettt et e e e et e e ebe e e e eabeesseessbeensaessseenseessseenseeenseenns 1
L1 INErOAUKEION ..ttt ettt et et e e bt e e e enbeesaeeenbeesneas 1
1.2 Syfte och fragestallNINg.........ccccuiiiiiiiiieiieeie e e eee 1
1.3 AVEIANSIING ..ottt ettt ettt et e et e e bt e st e et eesateenbeesateenbeesneeenseesseesnseesnnas 2
LR B 1C) 11 V1103 1 1<) SO P PSRRSRRR 3
1.5 DASPOSTEION .ueieutieiieeitieeiie ettt et te ettt et ettt et e e it e e bt e et e eabe e seeeaseeaseeeabeeseesnseenseesnseanseennnas 3

2. IMELOM .ttt e h e ettt e e et e e bt e e nb e e beeeateeehaeenbeeenteeneens 4
2.1 MetodvalSAISKUSSION ...ccuvieiiiiieiieieriieie ettt ettt et st e et sae e 4
2.2 LAtteTatUISTUAIET ..ttt ettt ettt et sa e et e et e st e e sbeeenbeeseeenneenne 5

2.2.1 Litteraturstudier — tillVAZa@ANGSSAtt .......cceeeviierieeiiieiiieiieeie e ere e 5
2.2.2 Litteraturstudier — genomfOrande............ceevuieiieniiiiieiiieieeee e 6
B B 011153 74 1 ) SRRSO 6
2.3.1 Urval av reSPONAENLET .....cc.eovuiriiriiiieiinieerieeie sttt sttt s 6
2.3.2 IntervjufOrfarande............ccoveeiieiiieiiieiieeie ettt eree e 7
2.3.3 Bearbetning av INEETVJUCT .....cc.eeruiieiiieiieeniieeitenite et e stteeteesieeeteesaeeebeesaneeeeesaseenseeeas 8
2.3.4 Reliabilitet 0ch ValIditet ..........cocuiiiiiriiiieieieceeeee e 9
2.3.5 Forfattarnas referensram .........cocueeueeiiiiiiieniieieee e 9

K TR T ) o EO OO P U UUUUPRORPRRRRRRI 10

3.1 DestinationsmarknadSTOring............ccveevvierieiiiieniieiieie ettt e sve e eeae s 10
3.1.1 Vad innebar BeGrePPeL?......cocuieiiiiiieiie ettt ettt et st 10
3.1.2 Destinationsmarknadsforing ur ett destinationsperspektiv ...........cccceevvierieerieennens 13

B 2 UPPLEVEISET ...ttt sttt ettt 16
3.2.1 Vad 8r en UPPIEVEISE? ...oocuviiiieeiiieiieeieeteee ettt et e eenbeenane e 16
3.2.2 Vad paverkar en upplevelSe?........oouiiiiiiiiiiieiieeiee et 16

3.3 Teoriernas KOPPIING......eeiriiiiiiie ittt ettt e sre e s tee e e e saseeenseeenneeas 19

A BEINIPITT ceeeiiiiiieeieecte ettt ettt et e et e st e et e e e tbeesbeeeabe e taeesbe e bt e esbeeteeenbeenbteesbeeteeenseenseenneas 21

4.1 40-talister- Myt eller verklighet?...........cccooiiiiiiiiiii e 21
41,1 BaKGIUNG ..ottt ettt et b e et e e b e ebeesabeenbaeesaeennaen 22
N Y 4 1<) | B OO PO UP SRR 23

4.1.3 40-taliSterNa 1dAG ... ccuveeriieciieiieeie ettt ettt ettt e eetbeebaeerbaereeennas 24
4.1.4 40-talister 0Ch 1€SaNAE.........cccuiiiiiiiiiie e 25

4.2 Sammanstallning av INTETVIUCTNA ........cccuveeriierieeiieeieeieeeieeieeeveereesereeseeseseeseessseenseas 26
4.2.1 Faktorer som avgor T€SMAL..........cooiuiiiiiiiieiieeieie et 26
4.2.2 Respondenterna om 40-talist@enerationen ...........cceeeeveeruieecvieneeniieeneeeieerreesveenneens 31
4.2.3 Respondenterna om regionen Skane NOTdVASTt..........ccceeverieniiiiiniiniencnicneeceen 32

4.3 Bakgrundsfakta Skane Nordvést och marknadsforingssatsningen...............cccccveerueenneen. 32

IR T 1 £ T PSR PRRTR 35

5.1 Faktorer som paverkar en destinations attraktivitet .............ccooceeviiiiieniiienienieieeee 35
5.1.1 Image, minniskor, mikro- och makrosocial omgivning ..............ccccveeveeriverviennnenns 35
5.1.2 Attraktioner, urban design och estetik..........cocouiviiiiiiiiiiiiiiiie e 37
5.1.3 Infrastruktur, elementir service och funktionalitet ...........ccccoovvveveveiieeeiiiieeiieeeeen. 38
5.1.4 Det opaverkbara och det paverkbara klimatet..............cccoooeiiiiiiiiiiiniiiieee 39

5.2 A0-TALISTOT ..ottt ettt sttt et e h et et e e n e et enne e 40

5.2.1 Ar 40-taliSterna €N MYL?........ocoovevevreeeeeeeeeeeeeeeeeseseseeeeeeeesesesseeae e seseneeeseseesenneneeens 40



5.2.2 Kategoriseringen i aldersgruppen 40-talister ..........cccoeevverieeiienieniiienieeieeiee e 42

5.3 SKANE NOTAVAST ..eeeeeieeee et e e e e e e e e eeaeae e e e e e eeea e aaaeeeeeeeeeaaaaaaaaeeeeeraaes 42
6. SIULSALSET OCH TEIIEKIION ..ot e e e e e e e e e ee e e e e e e e e eeeaeeraaaaeeens 46
6.1 STULSALSET .eeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt eee et e e e ee e e et et e e e e e e e e eeeeeaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerereeeeeeeeaaeeeeeaaaaees 46
6.1.1 Vilka kritiska faktorer avgdr 40-talisternas val av resmal?.............ccoecceevieiiiennnns 46
6.1.2 Utmairker sig 40-talister som malgrupp och i sé fall pa vilket satt?........................ 47
6.1.3 Hur kan Skane Nordvist locka 40-talister fran Stockholm? ........coovvveveeeeeeeeeennnnnn. 47
6.2 DiSKUSSION OCH TEITEKIION ...ceeeieieieieeieeeeeeeeee e 48
0.2.1 DISKUSSION ..ottt e e e e e e e e et e e e e e e e e e e eee e aaaeseeeeeeaeaaaaeaaaeeenaaes 48
0.2.2 RETIEKEION «.ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eaeeees 48
ALLOT e e e e e e et e e e e e e e et e eea e e e e e et e ———aaeee et aaa———————aaeanaan 49
SKIHIIZA KALLOT ..ttt 49
WEDDAOKUITIENE ...t memeenmsesmeesmnmnns 51
Bilagor

Bilaga 1- Intervjuguide



1. Inledning

Vi inleder med en kort introduktion till det utvalda dmnet. Ddrefter presenterar vi det syfte
och de tre fragestdllningar pa vilka vi bygger uppsatsen. Sedan foljer de avgrdnsningar vi har
gjort samt definitioner av centrala begrepp i uppsatsen. Avslutningsvis foljer en disposition
som visar hur uppsatsen dr upplagd. Vi hoppas att vi med denna uppsats ska kunna bidra till
forstdelsen och kunskapen om en utvald malgrupp ur ett destinationsmarknadsforings-

perspektiv.

1.1 Introduktion

”F4 dldre sparar nufortiden till barn och barnbarn. I stéllet gar sparpengarna till resor, ndjen och till att
leva gott”

(Helsingborgs Dagblad 2006-03-22)

Detta dr ett citat hidmtat ur Helsingborgs Dagblad och det dr endast ett av ménga liknande
uttalanden om 40-talister. 40-talist dr ett begrepp som bara anvinds i Sverige och som
innefattar individer fodda mellan 1940 och 1949. Gruppen dr mycket omtalad i media och
rese- och turistniringen ser den som en lovande malgrupp. Det dr den pastddda bendgenheten
att resa som ar anledningen till att vi véljer att se pa 40-talisterna ur ett destinationsmarknads-
foringsperspektiv. Destinationer kan utgoras av exempelvis stdder men dven av regioner, vilka
det stindigt talas om inom Europeiska Unionen. Regionstinkandet har dven nétt Sverige och
samarbetet inom Skane Nordvidst dr ett exempel pad detta. Regionen arbetar med en
marknadsforingskampanj vilken de vill rikta mot 40-talister. Med anledning av detta har vi
valt att i en del 1 uppsatsen jimfora regionen Skine Nordvésts marknadsplan med 40-
talisternas onskemél. Eftersom forestéllningarna om 40-talisterna dr manga vill vi med denna

uppsats ocksa forsoka undersoka och forsta malgruppen bittre.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med var uppsats dr att utifran ett destinationsmarknadsforingsperspektiv undersoka och
forstd synen pd en malgrupp. Vi fokuserar pa fOrestdllningarna om 40-talister och

destinationen Skane Nordvist.

For att uppfylla vart 6verordnade syfte har vi formulerat f6ljande fragestéllningar:



e Vilka kritiska faktorer' avgor 40-talisternas val av resmal?

e Utmdrker sig 40-talister som malgrupp och i sa fall pa vilket sitt?

e Hur kan Skéne Nordvist locka 40-talister fran Stockholm?

1.3 Avgransning

Den modell (se Modell 3.1) Kotler med flera illustrerar i Marketing Places Europe —
Attracting Investments, Industries, Residents and Visitors to European Cities, Communities,
Regions and Nations (Kotler et al. 1999) har spelat en stor roll i vart arbete. Vi har dock valt
att inte anvdnda samtliga delar i modellen utan har uteslutit ”planning group” och ’target
markets”. Anledningen till detta ar att uppsatsens omfang inte rymmer en sa pass omfattande
undersokning som hade krévts for att vi skulle kunna ta samtliga delar i beaktning. Orsaken
till att vi inte undersdker andra malgrupper dn 40-talister &r att vi anser att det &r en intressant
mélgrupp vars onskemaél och krav péd en destination inte undersokts tillridckligt. Vi har valt

bort alla andra typer av resenirer forutom fritidsresenérer.

Vi har valt att inte intervjua 40-talister boende 1 ndgra andra geografiska omraden &n
Stockholm eftersom vi inte vill att bristen pd kommunikationer ska vara en orsak till att den
undersokta malgruppen inte reser samt att de flygbolag som ir etablerade pd Angelholms
flygplats och kan transportera turister till regionen Skine Nordvést frimst flyger fran Arlanda
och Bromma flygplats i Stockholm. Samtidigt vill vi pdpeka att den stora tillgdngen pd
kommunikationer i Stockholm inte dr representativ for Sverige i helhet och att den kan

paverka respondenternas instéllning till resandet.

Vi kommer inte att ta tryckt material om regionen Skdne Nordvist, sdsom broschyrer eller
annonser, 1 beaktande vid var undersokning eftersom det inte ryms inom den tidsram inom
vilken uppsatsen skrivs. Vi kommer inte heller genomfora nigra intervjuer for att samla in

material om regionen Skane Nordvést pd grund av att vart fokus ligger pa 40-talister.

"1 faktorer innefattar vi sevirdheter, hindelser, arrangemang, aktiviteter etc.



1.4 Definitioner

Destination Ett avgrinsat geografiskt omrade som exempelvis en
stad, region, land eller ett naturomridde som en

nationalpark etc.

Destinationsmarknadsforing Marknadsforing av en destination.

Skane Nordvést Ett regionalt samarbete mellan kommunerna Bjuv,
Béstad, Helsingborg, Hoganis, Klippan, Landskrona,
Svalov, Astorp, Angelholm samt Orkelljunga.
Samarbetet mellan kommunerna ror allt fran turism

och néringsliv till boende och utbildning.

40-talister Individer fodda mellan ar 1940 och 1949.

1.5 Disposition

Vi borjar med att i metodkapitlet beskriva hur vi har gétt tillvdga for att samla in information.
Dérefter fOljer ett teorikapitel med tvd huvudsakliga avsnitt som behandlar
destinationsmarknadsforing och upplevelser. Sedan foljer ett empiriskt kapitel indelat 1 tre
olika avsnitt: det forsta behandlar malgruppen 40-talister utifrdn information frdn sekundéra
kéllor, det andra dr en sammanstdllning av vdra primérdata — intervjuerna vi har genomfort,
och det tredje ar en faktatext om Skéne Nordvést, vilken vi har skrivit med hjilp av
sekundidrdata. Efter det foljer ett kapitel med analys som mynnar ut i ett avslutande kapitel

med slutsatser, diskussion och reflektion.



2. Metod

I detta kapitel inleder vi med en metodvalsdiskussion ddr vi argumenterar for vart val av
metod. Efterfoljande avsnitt behandlar vdra studier av sekunddra kdllor ddr vi presenterar de
huvudsakliga verk vi anvint oss av samt skriver hur vi har gdtt till viga vid vara
litteraturstudier. Ddrefter berdttar vi om vdra intervjuer och presenterar vdrt urval av
respondenter, intervjuforfarandet samt hur vi har gatt till viga vid analysen av det insamlade
materialet. Sist i kapitlet for vi en diskussion om intervjuernas reliabilitet och validitet samt
for ett resonemang om hur vdra egna referensramar kan ha paverkat respondenternas svar
och vdra tolkningar av svaren. Med hjilp av teorierna, vdra primdra killor och de
sekunddrdata vi funnit anser vi oss kunna uppfylla uppsatsens syfte och kunna svara pa vara

fragestdllningar.

2.1 Metodvalsdiskussion

Vi har anvint oss av bade priméra och sekundira killor (se exempelvis Jacobsen 2002). De
primira kéllorna dr intervjuer genom vilka vi samlade in information om vad som far ett urval
av individer 1 40-talistgenerationen att vilja ett visst resmal samt vad de menar karaktiriserar
generationen. De sekunddra kéllor vi har anvint oss av dr frimst litterdra verk men dven

tidskrifter, en marknadsplan, artiklar och information vi har funnit pé Internet.

Vi har valt att genomfora intervjuer for att komma djupare in pd vart amnesomrade dn vad vi
hade gjort genom att genomfora en kvantitativ undersokning. Vi har valt den kvalitativa
metoden eftersom vi menar att det dr vasentligare att tolka meningsfulla samband istéllet for
att kvantifiera objektiva data. Det poststrukturalistiska synsittet har inspirerat oss och vi anser
att det ar spraket som formar verkligheten och att respondenternas kommunikation till oss
genom ord ger oss ett kontextuellt sammanhang som vi kan wundersdka ur ett

destinationsmarknadsforingsperspektiv.

Det finns tva olika sétt att ga tillvdga vid kvalitativa undersokningar. Det induktiva sittet
innebdr att intervjuarna inte utgér ifrdn litteratur och teorier vid intervjun utan att
respondentens svar styr vilken inriktning uppsatsen far. Vid det deduktiva tillvigagingssittet
ddremot utgar intervjuarna fran en fardig teoretisk ram redan vid utformandet av

intervjuguide. Vid kvalitativa undersokningar anviands vanligtvis det induktiva arbetsséttet



(Jacobsen 2002). Vi har valt att arbeta efter en mix av induktiv och deduktiv metod eftersom
vi ville ha en teoretisk grundstomme utan att ha en helt fardig teoretisk ram att hélla oss inom.
For att kunna stélla de fragor vi behovde svar pd, for att ha mojlighet att uppfylla uppsatsens
syfte, studerade vi fore genomforandet av intervjuerna ett antal teorier om destinations-
marknadsforing samt en del av den fakta vi kunnat finna om 40-talister. Informationen
respondenterna gav oss ledde till att vi efter intervjuerna fick komplettera var teoretiska ram
med teorier om upplevelser och faktorer i ett “upplevelserum” som péverkar upplevelsen.
Detta mixade arbetssétt anser vi ér att foredra vid en undersdkning av den art vi genomforde
pa grund av att vi hade ett fardigt syfte och en fragestillning fran starten och sedan kunde ta

hinsyn till informationen vi fick frdn respondenterna.

2.2 Litteraturstudier

2.2.1 Litteraturstudier - tillvagagangssatt

Innan vi pabdrjade vér skrivandeprocess samlade vi in data fran sekunddra kéllor. Vi laste
dven andra kandidatuppsatser skrivna vid Institutionen for Service Management for att lata
oss inspireras av andra studenters arbetssitt och informationssamlande. Eftersom dmnet
destinationsmarknadsforing &r internationellt vedertaget har en stor del av det material vi har
anvint oss av varit pd andra sprdk &n svenska. Vi har funnit att platsmarknadsféring och
destinationsmarknadsforing kan innefatta olika saker beroende pd teoretiker. En diskussion
om detta kommer att foras under det teoriavsnitt som behandlar destinationsmarknadsforing
(se kapitel 3.1 Destinationsmarknadsforing). Det huvudsakliga verket vi har anvint oss av ar
Marketing Places Europe — Attracting Investments, Industries, Residents and Visitors to
European Cities, Communities, Regions and Nations (1999) av Philip Kotler, Christer
Asplund, Donald Haider och Irving Rein. Detta verk utgér ifrdn destinationens synvinkel. For
att komplettera denna teori har vi anvént oss av Lena Mossbergs verk Att skapa upplevelser —

fran OK till WOW! (2003). Detta verk tar utgdngspunkt i besokarens syn pa en destination.

Vi fann i sdkandet efter information om 40-talister att problematiken &r stor eftersom olika
alderskategorier och begrepp figurerar i bdde svensk och utldndsk litteratur. Av de lédnders
kategoriseringar vi har studerat dr det endast i Sverige som uttrycket 40-talist anviands. Vi har
pa grund av ovanstdende problematik inte kunnat anvénda oss av ett huvudsakligt verk utan

har fatt anvinda oss av manga olika kéllor. Kéllorna ar ett stort antal webb-sidor, artiklar samt



litterdra verk. Ett resonemang om detta kommer att foras under empiriavsnittet som ror

malgruppen 40-talister (se kapitel 4.1 40-talister — myt eller verklighet?).

2.2.2 Litteraturstudier — genomférande

Vi borjade vart informationssamlande med att soka efter litteratur om destinations-
marknadsforing i allmidnhet men i synnerhet marknadsféring av regioner och vad som
innefattas i begreppet destinationsmarknadsforing. Det handlar ofta om en enskild plats som
exempelvis en stad, varfor det har varit viktigt for oss att tinka p& hur vi viljer att applicera
teorierna pa en region. Vi har dven sokt efter litteratur som behandlar vad som utmaérker
maélgruppen 40-talister for att kunna undersoka om det finns ndgot som skiljer individer fodda

pa 1940-talet fran andra generationer.

2.3 Intervjuer

2.3.1 Urval av respondenter

Vi har valt att genomfora tio intervjuer med individer fodda under 1940-talet for att undersoka
och forsoka forsta 40-talister som mélgrupp. En av anledningarna till urvalet, som &r ett sa
kallat kriterieurval, &r att vi anser det vara en intressant malgrupp eftersom det finns en méngd
forestéllningar och uppfattningar om hur 40-talister utmérker sig. En annan anledning till
urvalet dr att just 40-talister dr identifierade av regionen Skéne Nordvast som en malgrupp det

ar intressant att rikta marknadsforing mot.

Vi har valt att intervjua individer bosatta i Stockholm. Konsfordelningen &r jamn dé fem av de
intervjuade dr méan och fem dr kvinnor. For att fa tag pa respondenter kontaktade vi ett antal
foreningar 1 Stockholm for att be dem om hjdlp med att {4 kontakt med personer som ar fodda
under 1940-talet. Av de namn vi fick fran vara kontaktpersoner valde vi sedan ut tio individer
som vi kontaktade for att avtala tid for intervjuer. Vi som forfattare ville ndmligen att
respondenterna skulle komma fran olika delar av Stockholm samt ha olika bakgrund och vi
ville inte riskera att hamna i en situation dér vi personligen kénner respondenterna eftersom
det skulle kunna innebdra att respondenten kanske dr mer forsiktig med vad han/hon svarar.
Det skulle dven kunna vara till fordel att sedan tidigare kdnna respondenten da ett fortroende

finns och det kan vara léttare att uppnéd en avslappnad stimning (Kvale 1997). Vi har dock



valt att intervjua for oss okénda individer i miljoer de sjdlva har valt {or att, i den man det &r

mojligt, komma tillrdtta med problemet att respondenterna skulle kinna sig osdkra.

2.3.2 Intervjufdérfarande

Vi forberedde véra kontaktpersoner pd vad intervjuerna skulle handla om genom att tala om
att vi ville undersoka 40-talisters resvanor samt genom att skicka ett e-brev med information

som kunde visas for de medlemmar som visade intresse for att vara med i undersékningen.

Vi avtalade tid med respondenterna for enskilda intervjuer och triffade respondenterna i
Stockholms innerstad. Miljoerna vi genomfOrde intervjuerna i varierade: 1 fyra fall
genomfordes intervjuerna pd respondentens kontor och i lika ménga fall i cafémiljo, en
intervju genomfordes 1 respondentens hem och en 1 en hotellobby. Under étta av intervjuerna
deltog alla tre forfattarna till uppsatsen, i ett fall endast en forfattare och under en intervju tva
forfattare. Intervjuerna tog mellan femtio minuter och en och en halv timme vardera och
spelades in efter medgivande fran respondenterna. En av forfattarna tog under intervjuns géng
anteckningar ifall inspelningen skulle ha bristande ljudkvalitet samt for att vi vid

transkriberingen skulle kunna komplettera intervjuerna med kroppssprak och dylikt.

Intervjuguiden bestod av Oppna frdgor som under intervjuernas gang kompletterades med
foljdfragor pa respondenternas svar. Innan de “riktiga” intervjuerna genomfordes hade vi
testat vara intervjufragor pa ett antal 40-talister for att forsdkra oss om att fragorna inte skulle
vara otydliga eller mojliga att missuppfatta. I vissa fall anvinde vi ledande frgor, frimst nér
respondenterna tappade trdden och gjorde osammanhidngande utsvdvningar. Intervjuerna
avslutades med att en bildserie visades dér respondenterna fick berétta vad de sag pa bilderna
och sedan beskriva kénslan bilden gav. Syftet med att visa bilderna var att respondenterna

skulle fa associera fritt och att vi ville avrunda med en lattsam aktivitet.

For att vara vil forberedda infor intervjuerna hamtade vi inspiration fran ett antal
metodbocker om intervjuteknik och kvalitativa undersokningsmetoder. De verk som framst
inspirerat oss dr Steinar Kvales Den kvalitativa forskningsintervjun (1997) och Dag Ingvar
Jacobsens Vad, hur och varfor? - Om metodval i foretagsekonomiska och andra samhdlls-
vetenskapliga dmnen (2002). Vi hade stor hjilp av de bada forfattarnas praktiska tips for

utformandet av intervjuguide och olika typer av fragor. Kvale redogdr for sju stadier en



forskare bor vara medveten om 1 en kvalitativ undersdkning: tematisering, planering,
genomforande av intervju, utskrift, analys, verifiering och slutligen rapportering (Kvale
1997). Vi himtade inspiration frin Kvales stadier i ett initialt skede men valde att kombinera
hans teorier frdn steg fyra till steg sex med Carneys analysstege som vi anser dr ett
utomordentligt verktyg i analysen. Hur den anvénds redovisar vi i kapitel 2.3.3 Bearbetning
av intervjuer. Steg sju, rapportering, handlar enligt Kvale om att sammanstélla det insamlade

materialet i ett vetenskapligt dokument, vilket gors genom denna kandidatuppsats.

2.3.3 Bearbetning av intervjuer

I bearbetningen av det material vi samlat in under intervjuerna efterstrivade vi att folja
Carneys analysstege (Carney i Miles & Huberman, 1994) som bestar av fem steg i tre nivéer.
P& den forsta nivan menar Carney att informationen ska summeras och paketeras, vilket gors 1
tva steg. Det fOrsta steget dr att skapa en text och det andra att forsdka finna koder och
kategorier. Efter att vi hade genomfort alla intervjuer transkriberade vi dem med hjélp av
inspelningarna och vara anteckningar, vilket resulterade i ett material pa ungefér attio sidor.
Vi borjade sedan arbetet med att forsoka strukturera materialet genom att 6ppna upp for olika
sétt att tolka informationen. Det gjorde vi genom att individuellt arbeta med varje enskild
intervju och sedan diskutera vara tolkningar. Efter det kunde vi rita upp en preliminir struktur

infOr nésta niva.

Den andra nivén innebér att materialet ska packas om och summeras. Carney anser att det
gors genom det tredje steget ddr teman och trender i materialet identifieras. Vi arbetade
grundligt med vért insamlade material och borjade med att forsdka sortera in alla svar vi fatt
under vissa teman som forekom. De teman och trender vi kunde urskilja i materialet var
uppfattning om 40-talisters karaktéristik, resvanor samt faktorer for att vélja och inte vélja ett

visst resmal.

P& den tredje och sista nivéan ska, enligt Carney, forslag utvecklas och testas for att pa sa sétt
kunna skapa ett ramverk. Detta gors genom tva steg: i det fjarde steget 1 analysstegen testas
antaganden vi gjort utifrdn respondenternas svar och volymen material minskas genom att det
mest vésentliga kan sorteras ut. Det femte och sista steget innebér att en djupstruktur skapas
genom att det aterstdende materialet sdtts in i ett forklarande ramverk. Vi fortsatte vart

analysarbete med att géd tillbaka till det ursprungliga materialet och kontrollerade vara



antaganden for att vara sidkra pa att vi inte av misstag rensat bort ndgot som kunde ha

betydelse for respektive antagandes sanningsvirde.

2.3.4 Reliabilitet och validitet

Inom forskningen talas det om reliabiliteten och validiteten hos undersékningar och detta
avsnitt syftar till att utreda begreppen ndrmare. Reliabilitet betyder “palitlighet hos uppméitta
varden” enligt Svensk ordbok och Svensk uppslagsbok (1997), vilket innebér att det som ska
matas méts pa ett tillforlitligt satt (Kvale 1997). Var urvalsmetod kan ifragaséttas eftersom tva
av respondenterna dr medlemmar i samma forening. D4 samtliga medlemmar ingdr i samma
typ av forening i en storstadsregion kan det ocksa tdnkas att respondenterna kan ha liknande
bakgrund, intressen eller forutsittningar for att resa, vilket kan ha paverkat undersokningens
reliabilitet (Jan Trost 2001). Vi har dock inte gétt ndrmare in pa detta under intervjuerna och
kan darfor inte uttala oss om det dr sa. Vi anser dndock att vart urval kan 6ka var forstéelse for

malgruppen och bidra till undersdkningen sa att uppsatsens syfte kan uppfyllas.

Validitet betyder att ’nagot raknas som giltigt i vissa sammanhang” enligt Svensk ordbok och
Svensk uppslagsbok (1997), vilket rent praktiskt betyder att det som &r relevant i
sammanhanget méts (Kvale 1997). Eftersom vi ar inspirerade av ett poststrukturalistiskt
synsatt medfor det att vi inte kan bortse ifrdn att respondenterna har en subjektiv virldsbild
som de beskriver utifrdn sina egna referensramar. Svarens validitet och saledes dven vart
resultat kan ifrdgaséttas pa grund av att svaren vi fitt kan ha en annan innebdrd dn den vi

uttolkar (vi gér ndrmare in pa detta i avsnittet 2.3.5).

2.3.5 Forfattarnas referensram

Det kan inte uteslutas att vara egna erfarenheter och upplevelser priaglar resultatet av
uppsatsen samt har haft inverkan péa respondenternas svar och vér tolkning av dem. Vart val
att delvis arbeta deduktivt kan hir kritiseras eftersom det har gjort att vi redan innan
intervjuerna haft en uppfattning om dmnesomradets innehéll och dven forutfattade meningar
om respondenternas svar och tankar. Vi vill darfor reservera oss mot detta genom att hir

patala var medvetenhet om problemet.



3. Teori

[ detta kapitel presenterar vi de teorier som vi finner relevanta for att uppfylla uppsatsens
syfte. De tvd forsta avsnitten handlar om destinationsmarknadsforing och de tva efterfoljande
om upplevelser. Destinationsmarknadsforingen tar utgdngspunkt i destinationen och vilka
faktorer en destination ska arbeta med i sin marknadsforing. Vi ser detta som ett “inifrdn-
och-ut” synsdtt, vilket innebdr att de arbetar fran destinationens synvinkel. I avsnittet om
upplevelser presenterar vi teorier som har sin grund i gdstens upplevelser av en destination
och vad som pdverkar upplevelser. De teorier vi presenterar hdr har ett utifran-och-in”
synsdtt, vilket vi menar dr ur besokarens synvinkel. Vi anser att det dr viktigt att
destinationens synvinkel synkroniseras med besokarens for att marknadsforingen ska bli
lyckad och att alla de faktorer som tas upp i vara utvalda teorier pdverkar en besékares
upplevelse, vilken dr avgorande for en destinations attraktivitet. Med tanke pd att vart syfte dr
att undersoka och forstd synen pd en malgrupp ur ett destinationsmarknadsforingsperspektiv
dr det av vikt att vi for ett resonemang om vad destinationsmarknadsforing dr och att vi tar
stdllning till vad begreppet innefattar, vilket vi kommer att fora ett resonemang om i kapitlets

avslutande avsnitt.

3.1 Destinationsmarknadsforing

3.1.1 Vad innebar begreppet?

Begreppet destinationsmarknadsforing handlar om att marknadsfora en destination. For att ge
en Okad forstaelse av begreppet tar vi utgangspunkt i en definition av marknadsforing. Kotler

med flera (2003) definierar marknadsforing som foljer:

”a social and managerial process by which individuals and groups obtain what they need and want
through creating and exchanging products and value with others”.

(Kotler et al. 2003:13)

Allt som kan tillfredstélla behov och forvintningar kan enligt Kotler med flera (2003) kallas
for en produkt. I begreppet produkt inkluderas fysiska objekt, service, platser, organisationer
och ideér. Forfattarna papekar att marknadsforing av en produkt forvixlas av manga med
reklam vilket endast dr en underaktivitet till marknadsforing. Detta ar ett stort misstag vid

marknadsforing av en destination dd endast reklam ar otillrickligt for att gora en plats
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attraktiv (Kotler et al. 1999). Kotler med flera (1999) framhaver hir vikten av destinationens
invanare di dessa maste vara beldtna med att bo pé platsen for att vilja vilkomna besokare.
Med anledning av detta ser vi det som ytterst viktigt att koppla invanarna till det Gronroos
(2002) kallar for intern marknadsforing. Intern marknadsforing handlar ursprungligen om att
de anstillda i ett foretag dr en intern marknad som forst méste tas om hand innan de kan
tillfredstélla kundernas behov. Gronroos betonar déarfor hur viktigt det ar att samtliga personer
1 en verksamhet, framforallt vid tjdnsteproduktion, intar rollen som deltidsmarknadsférare och
inte ser det som endast marknadsforingsavdelningens ansvar. Vi menar att detta ar
applicerbart pa invanarna péd en destination med den skillnaden att invénarna inte dr avionade
sasom anstéllda &r 1 ett foretag. Detta podngterar dock ytterligare vikten av att invanarna ar
ndjda med sin tillvaro for att kunna agera som deltidsmarknadsforare. Invdnarna marknadsfor
platsen genom det som Gronroos (2002) kallar for word-of-mouth vilket kan liknas vid
ryktesspridning. Den kommunikation som invdnarna sprider om platsen paverkar séledes

omvérldens uppfattning av platsen och dess vilja att besoka den.

Destinationsmarknadsforing och platsmarknadsforing anvinds om vartannat i litteraturen for
att beskriva marknadsforing av ett omrade (se exempelvis Kotler et al. 1999; Pike 2004).
Kotler med flera (1993:125) definierar platsmarknadsféring som att det handlar om
”designing a place to satisfy the needs of its target markets”. Wahab med flera (Pike 2004)

anviander istillet begreppet destinationsmarknadsforing och definierar det enligt f6ljande:

”The management process through which the National Tourist Organisations and/or tourist enterprises
identify their selected tourists, actual and potential, communicate with them to a ascertain and
influence their wishes, needs, motivations, likes and dislikes, on local, regional, national and
international levels, and to formulate and adapt their tourist products accordingly in view of achieving
optimal tourist satisfaction thereby fulfilling their objectives”

(Wahab med flera i Pike 2004:13)

Bédda definitionerna bygger pd den ursprungliga definitionen for marknadsforing, da det
handlar om att tillfredstdlla en malgrupp och i den sista definitionen specifikt turister. Vad
som inte framgér dr vad som utgoér en plats respektive en destination. Bohlin skriver i Berger
(red.) (2003:296) att destinationen dr ett resmal vars geografiska utstrdckning inte dr absolut
och dirfor kan verka en aning diffus”. Han menar att destinationen dr sddan som den
definieras av turisten sjilv genom hur denne ror sig i tid och rum. For att utveckla detta
anvinder han som exempel att det kan vara en plats som exempelvis Siffle eller en region

som exempelvis Vistkusten eller Europa. Destinationen blir pa detta sétt en beskrivning av ett
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omrade utifran turistens perspektiv medan anvéndandet av begreppen plats eller region anger

ett mer avgransat geografiskt omrade. Pike & andra sidan skriver foljande:

”destinations are places that attract visitors for a temporary stay, and range from continents to
countries to states and provinces to cities to villages to purpose built resort areas”

(Pike 2004:11)

Hér framgér det att en destination kan ses som ett geografiskt avgriansat omrédde och anvindas
utifran ett marknadsforingsperspektiv. Det framgar ocksé att malgruppen i detta fall endast dr
besokare. Hiar kan vi darfor se en skillnad i de tvd begreppen satillvida att destinations-
marknadsforing anvidnds 1 syftet att locka tillfalliga besokare medan platsmarknadsforing
syftar till att attrahera dven andra malgrupper. Det sistnimnda grundar vi pd att Kotler med
flera (1999) anvénder sig av begreppet platsmarknadsforing i1 framstéllandet av sin teori (se
avsnitt 3.1.2 Destinationsmarknadsforing ur ett destinationsperspektiv) dar de inkluderar mer
an besokare som potentiella malgrupper. Med anledning av vart syfte att underséka en
malgrupp 1 sin  roll som fritidsresendrer véljer vi att anvidnda oss av
destinationsmarknadsforing forutom nér vi redogdr for Kotler med fleras (1999) teori da

platsmarknadsforing dr mer passande med tanke pa deras helhetsperspektiv.

Ovan ndmndes att dven en region kan vara ett exempel pd en destination. I Europa har den
Europeiska Unionen lett till en 6kad grinsloshet mellan ldnderna och istdllet framtrader
regioner vilka dr territoriella enheter som kan beskrivas som en trakt, ett grannskap eller en
provins (Tornqvist 1998). Eftersom de regionala skillnaderna i Europa, framforallt ur ett
ekonomiskt perspektiv, dr stora samt att ldndernas position har forsvagats till fordel for
regionernas gor att det regionala perspektivet blir allt viktigare (Lundmark i1 Berger (red.)
2003). Sverige ligger langt efter andra ldnder 1 Europa vad géller regionalt tinkande men
Sveriges intrdde 1 Europeiska Unionen har inneburit att den regionala nivans betydelse har
okat markant. Det ricker inte lingre med kommunal och statlig nivd om Sverige ska kunna
konkurrera med de framgéngsrika regionerna 1 Europa. P& 90-talet pédborjades
regionaliseringen av det politiska systemet i Sverige och Skane utgdr ett exempel pa en region
med samarbete 6ver de kommunala grianserna (Tornqvist 1998). Trots denna starka trend mot
regionalisering handlar den mesta litteraturen om att marknadsfora stidder och inte regioner (se
exempelvis Landry 2000; Ward 1998; Hall 2002). Kotler med flera (1999) anvénder

begreppet region i verkets titel och inleder med en diskussion kring regioners betydelse i
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Europa, men trots det dr den storsta delen av exemplen och begreppen anpassade till stader.
Detta aterkommer vi till 1 avsnitt 3.1.2 Destinationsmarknadsforing ut ett
destinationsperspektiv. Vi anser oss méirka att regionstdnkandet 6kar och att det alltmer talas
om regioner inom Europa varfor vi tycker att det &r viktigt att fora fram regioner i
diskussionen kring plats och destination. Med anledning av detta handlar en av fragorna i

fragestillningen om regionen Skéne Nordvaist.

3.1.2 Destinationsmarknadsforing ur ett destinationsperspektiv

Kotler med flera presenterade ar 1993 en ny ansats for rendssans av stider, regioner och
nationer genom att introducera begreppet strategic place marketing, vilket ér aktuellt 4n idag.
Begreppet illustreras genom en modell (se Modell 3:1) dir de huvudsakliga elementen
framtrader. I modellen &skadliggors tre nivaer av platsmarknadsforing dér den innersta &r
planning group vilken f0ljs av marketing factors och den sista nivan ar target markets. 1
planeringsgruppen ingar de lokalt styrande, det lokala néringslivet och invinarna, vilka ar de
intressenter som maste samarbeta fOr att renéssansen av platsen ska ske i gemensam riktning.
I marknadsforingsfaktorer ingér image, people (manniskor), infrastructure (infrastruktur) och
attractions (attraktioner). Dessa aterfinns pa alla destinationer men maste forbéttras och
forstirkas 1 den langsiktiga utvecklingen av en plats. I malgruppsmarknader ingar alla de
mélgrupper som &r potentiella besokare eller etablerare sdsom turister, investerare,
huvudkontor, tillverkare och nya invanare. Modellen ger en grundliggande helhetsbild av de

olika delar som platsmarknadsforing innehaller.

Det framgar utifrdn ovanstiende att platsmarknadsforing dr komplext med flera olika
intressenter och malgrupper. Vi menar att det ar viktigt att ha denna sammansatta bild i atanke
men att det 1 denna uppsats endast dr nivdn med marknadsforingsfaktorer som vinder sig
gentemot besdkare som dr av relevans. Marknadsforingsfaktorerna avgdr huruvida en plats &r
framgangsrik 1 att attrahera och tillfredstdlla sina malgrupper. Utdver marknadsforings-
faktorerna presenterar Kotler med flera (1993) fyra huvudsakliga strategier som é&r
grundldggande 1 forbattringarna av en plats. Hér aterkommer attraktioner och infrastruktur
tillsammans med urban design och basic services (elementir service). Vi viljer att se de tva
sistndimnda som tvd marknadsforingsfaktorer och placerar diarfér in dem i modellen (se

Modell 3:1).
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Modell 3:1; Modellen dr en variant av Kotler med fleras modell "Levels of Place Marketing” (1993). Den
ursprungliga modellen har inga mérkare filt eller text i fetstil. Vi har dven lagt till urban design och basic
services under marketing factors.

Urban design och infrastruktur dr titt sammankopplade sétillvida att urban design ger platsen
karaktdr medan infrastrukturen gor designen mojlig. Samtidigt maste infrastrukturen standigt
bibehallas men ocksa utvecklas for att stodja platsens attraktioner. Design forstirker platsens
attraktivitet genom att framhéiva dess estetiska kvaliteter. Begreppet urban design handlar om
att frascha upp stadsmiljoer genom att exempelvis plantera mer gront och att blanda gamla
och nya byggnationer for bibehéllandet av karaktiren. Infrastrukturen handlar framst om att
kommunikationsnitet for forflyttelse dr vél utbyggt men ocksa tillgdngen pa el och vatten.
Samtidigt som framkomlighet och tillgénglighet dr av stor vikt mdste milj6aspekten beaktas

under infrastrukturen dd exempelvis forgiftning eller nedskrdpning paverkar en plats
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attraktivitet negativt. Urban design ser vi som ett tydligt exempel pd det motsdgelsefulla i
Kotler med fleras diskussion kring betydelsen av regioner eftersom urban design handlar om
stadsmiljoer och en region kan &ven innehélla andra miljéer som exempelvis ett naturomrde.
Vi har fort diskussioner om att fora in ett nytt begrepp for att komplettera destinations-
marknadsforingen med den del vi anser saknas. Vi anser att nature design skulle kunna vara
naturomradets motsvarighet till urban design. Med nature design menar vi exempelvis att

utmaérka stigar, gora fasta grillplatser och halla rent i naturomradena.

Den elementdra servicen, som exempelvis polis, brandkar och utbildning &r nigot som
besokare ser som en sjdlvklarhet. Vi menar darfor att detta inte behdver utvecklas hiar mer an
utifrdn en aspekt och det &r sidkerheten, vilken hinger samman med ménniskorna som bor pé
platsen. Om invanarna &r vénliga, hjdlpsamma och érliga kan det anvdndas som ett positivt
inslag 1 marknadsforingen av platsen. Men om en plats har ett rykte om sig att vara oséker och
besokare utsitter sig for risker genom att vistas pa platsen ger det en délig bild av platsen,
vilket avskrdcker besokare. Pa detta sétt kan en image skapas kring platsen som da kan vara

positiv eller negativ.

Kotler med flera (1999) anvénder begreppet image utan att definiera det. Vi finner dock att
Kotler med fleras resonemang kring image stimmer vil in pd Mossbergs definition: ”hur en
person eller malgrupp uppfattar till exempel en produkt, ett foretag eller en plats” (Mossberg
2003: 167). Enligt Kotler med flera (1999) finns det olika varianter av image. Vi kommer inte
att gd narmare in pa image eftersom det inte dr nodvéndigt for att vi ska kunna uppfylla
uppsatsens syfte. Istdllet gar vi over till Kotler med fleras nista marknadsforingsfaktor —

attraktioner.

Attraktioner bidrar till imagen av en plats. I begreppet inkluderas fysiska ting och events som
ar tilltalande for olika malgrupper. En plats med naturlig skonhet sasom hav, berg och skog
lockar alltid ménniskor. P4 si sitt &r regioner som har platser med naturlig skonhet
privilegierade, men det finns dven andra attraktioner genom vilka en plats kan locka till sig
besokare. Om en plats historia bygger pa spinnande hdndelser eller att kénda personer har
koppling till platsen sa agerar det som en turistmagnet. Det ar déarfor av stor vikt att historiska
landmaérken ej forstors. Hela stdder kan vara attraktioner men dven delar av dem. Shopping
kan ocksd ses som en attraktion. Detta bygger mycket pd den starka trenden med stora

shoppingcenter som under ett skyddande tak erbjuder ett stort utbud. Kulturella attraktioner
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som museum, orkestrar och teatrar attraherar turister och kan gora en plats vérldskind.
Rekreation och underhallning sdsom golfbanor och uteliv kan ocksa locka turister liksom
events och andra hindelser. Det kan vara allt fran sma lokalt relaterade events sasom
festivaler och konserter till stora hindelser som de olympiska spelen. Ett annat sétt att locka
besokare dr genom byggnader, monument eller skulpturer. Slutligen menar Kotler med flera
(1999) att bade stora och sma saker kan verka i ett attraherande syfte vilket innebér att platser

aldrig saknar sitt att sirskilja sig pa for att attrahera besokare.

Kotler med fleras teori om strategisk marknadsforing av en plats har gett oss en tydlig och
grundlidggande bild av hur en plats kan forbéttra sina forutséttningar for att locka till sig olika
malgrupper. Vi menar dock att den bor kompletteras med ett perspektiv som utgér ifran
besokaren, dd dennes syn pa vad som paverkar en upplevelse kan vara till hjélp i
destinationsmarknadsforingen. Vi dvergdr darfor till att diskutera begreppet upplevelse och

vad som paverkar en upplevelse.

3.2 Upplevelser

3.2.1 Vad ar en upplevelse?

Det talas mycket om upplevelser och deras betydelse och somliga teoretiker gér till och med
sd langt att de menar att hela vir ekonomi drivs av upplevelser (se exempelvis Pine &
Gilmore 1999). En upplevelse kan ses som synonymt med ndgot minnesvart (Stromberg,
2000). Mossberg anser att en upplevelse dr ndgot som berdr oss pa ett personligt sitt och
lyfter genom det pastadendet fram det komplicerade med fenomenet. Upplevelser dr subjektiva
och ofta svéra att beskriva. Inte sillan beskrivs upplevelser genom den fysiska omgivning dér

det minnesvirda d4gde rum (Mossberg 2003).

3.2.2 Vad paverkar en upplevelse?

Mossberg har i utvecklandet av sina teorier om upplevelser hdmtat inspiration frdn bland
andra Bitner (1992) som har utvecklat begreppet servicescape, vilket dr en sammansittning av
orden service och landscape. Bitners begrepp innefattar alla de faktorer som paverkar gésters
och anstélldas upplevelser och nimner bade inre faktorer, som exempelvis butiksinredning
och dekor, och yttre faktorer som exempelvis utomhusmiljéer vid en butik och

parkeringsmojligheter for de shoppande. Mossberg har Oversatt servicescape till
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upplevelserum och talar om permanenta och icke-permanenta upplevelserum samt
upplevelseomrdden. Ett permanent upplevelserum dr ofta foremal for en arkitektonisk omsorg
och sjdlva rummet kan vara en upplevelse i sig som exempelvis en kyrka eller en idrottsarena.
Ett icke-permanent upplevelserum byggs upp for ett sérskilt evenemang som festivaler och
dylikt. Ett upplevelseomrade kan besta av bada ovanstaende kategorier av upplevelserum och
kan utgoras av en region eller ett landomrade. Mossberg exemplifierar med en skidanldggning
och menar att det kdnnetecknas av att gédsten bade kan “dta, bo, dka och gora” pd en och

samma plats.

Vi anser att Bitners begrepp servicescape pa ett bra sitt beskriver vad ett upplevelserum é&r
eftersom sjdlva ordet automatiskt inkluderar bade den fysiska omgivningen och de mjuka
delarna som utgdrs av service et cetera. Vi menar dven att Bitner fAngar problematiken med
omgivningens betydelse for en verksamhet genom sitt resonemang om inre och yttre faktorer.
Vi anser att begreppet pa engelska dr mer rittvisande dn det svenska pa det sitt att Mossbergs
oversittning forlorar de faktorer Bitner menar paverkar gisters och anstilldas upplevelser. Vi
har dock inte sjdlva, trots livliga diskussioner, funnit ndgon annan Gverséttning som skulle
passa bittre och anser trots ndmnda brister att ordet upplevelserum fungerar bra. Eftersom vi
dessutom inte kommer att behandla inre och yttre faktorer finner vi inga problem med att

anvinda Mossbergs upplevelserum.

Det finns ett antal teorier om vad som pédverkar en upplevelse och nagra av dem redovisar vi
hir. Baker (Mossberg 2003) har valt att dela upp faktorerna i atmosfériska faktorer,
designfaktorer och sociala faktorer. Atmosféar handlar om temperatur, ljus och ljudniva, vilket
enligt Baker endast uppmérksammas av géster nédr det ndrmar sig det extrema. Designfaktorer
handlar om patagliga saker som inredning och arkitektur men handlar &ven om funktionalitet
som exempelvis komfort. De sociala faktorerna ror interaktionen med alla andra individer i
upplevelseomradet, bade personal och andra gédster men ockséd lokalbefolkningen. Ett annat
sitt att dela in upplevelseomradet &r att se till den sociala omgivningen och till den fysiska
omgivningen (Peter et al. i Mossberg 2003). Den sociala omgivningen delas i sin tur in i
mikrosocial och makrosocial omgivning. I den mikrosociala omgivningen rdknas
interaktioner med familj och vénner in. Det &r alltsa personer till vilka det sedan tidigare finns
en relation eller en koppling. Den mikrosociala omgivningen pédverkar ofta kénslan for
produkter och platser, inte sdllan genom sa kallad word of mouth (Peter et al. i Mossberg

2003). Den makrosociala omgivningen paverkar virderingar och beteenden, bland annat

17



genom politiska strukturer, kulturarv, media och Internet, men dven genom interaktioner med
ménniskor som inte ingdr i den mikrosociala omgivningen. Aven de fysiska faktorerna kan
delas in i tvd element: rumsliga och icke-rumsliga. De icke-rumsliga pdminner mycket om
Bakers atmosfériska faktorer men innefattar dven, enligt Peter med flera, tid. I de rumsliga
elementen inbegrips alla fysiska objekt som inredning, produkter och stider (Peter et al. i
Mossberg 2003). Mossberg sjélv tar inte stillning till de faktorer som péverkar en upplevelse
utan radar upp dem utan att dra nagra slutsatser, vilket vi tycker ar viktigt att géra och dérfor
gor ett forsok. Eftersom vi anser att Bakers och Peter med fleras synsitt kompletterar varandra
och att ingen av indelningarna &r komplett eller mer ritt &n den andra har vi valt att
sammanstilla de paverkande faktorerna i en tabell. Bitners idé om inre och yttre faktorer
tillfor ett vidare perspektiv 1 Bakers och Peters teorier. Genom att kombinera dessa tre sitt att

dela in de paverkande faktorerna far vi f6ljande tabell:

Sociala faktorer (1) 1. Makrosocial omgivning (2)

2. Mikrosocial omgivning (2)
Designfaktorer (1) 1. Estetisk omgivning (1)

2. Funktionell omgivning (1)
Atmosfidriska faktorer (1) 1. Paverkbart klimat (1, 3)

2. Inte paverkbart klimat (1, 3)

Tabell 3:1 “Faktorer som pdverkar en upplevelse”; Denna tabell dr en sammanstdillning av de faktorer vi anser
pdverkar en upplevelse. Tabellen innehdller fragment fran bade Bakers (1), Peters (2) och Bitners (3) teorier.

Vi menar att var modell &r applicerbar pa en destination eftersom vi anser att det &r samma
faktorer som paverkar upplevelser i bade upplevelseomridet och upplevelserummet. Om en
individ hor negativ word of mouth (mikro- eller makrosocial omgivning) kan det leda till en
negativ bild av exempelvis en destination och om en individ kommer till en nedskrdpad stad
(estetisk omgivning) dér trafikljusen inte fungerar i vdgkorsningar (funktionell omgivning)
inverkar det pa upplevelsen. Med paverkbart klimat menar vi exempelvis ljudnivaer som kan
regleras genom till exempel krogars Oppettider eller trafikbuller och med inte péverkbart

klimat menar vi vader och érstider.

Mossberg har dven inspirerats av Eiglier och Langeards servuctionsmodell i sina teorier om
upplevelserum (Mossberg 2003). Servuction dr en sammanséttning av service och production,
vilket syftar till tjansters karaktiristik med gésten som medproducent. Eigliers och Langeards
servuctionsmodell bestdr av en tjdnstearena dir géster moter andra gédster samt personal, men

dér dven den fysiska miljon spelar en viktig roll for gédstens upplevelse. Eiglier och Langeard
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har i sin modell inkluderat det som ar osynligt for gésten, det vill sdga det som ligger utanfor
gistens insyn men gor det mojligt for ett servicemdte att dga rum, som exempelvis hotellets
bokningsavdelning. Den synliga delen med personal, andra géster och den fysiska miljon kan
exempelvis vara hotellets reception. Servuctionsmodellen kan, enligt oss, dven appliceras pa
en destination som en region genom att dven en region har “osynliga” delar som gisten
formodligen inte tdnker pa forrdn det inte fungerar. Vi anser att nagra exempel pa osynliga
strukturer dr el- och vattenforsorjning, men dven det politiska styret som direkt pdverkar
exempelvis sdkerheten genom fordelning av resurser till polisvidsende och dylikt. Trots att
dessa delar dr osynliga for gésten sa dar det viktigt for gistens upplevelse att dven detta

fungerar.

3.3 Teoriernas koppling

I destinationsmarknadsforingsavsnittet presenterade vi Kotler med fleras teorier om vilka
faktorer en destination kan och bor arbeta med for att bli en attraktiv destination. I
upplevelseavsnittet presenterade vi Mossberg med fleras teorier om vad som &r en upplevelse
och hur den kan péverkas. I detta avslutande avsnitt kommer vi att forklara hur dessa tva
teorier kan kopplas samman och vilka likheter och skillnader vi har funnit i de tva synsitten.
Vi menar att bada teoriernas faktorer paverkar en besdkares upplevelse, vilken dr avgorande

for en destinations attraktivitet.

Inifran och ut Utifran och in
Image Makrosocial omgivning
Minniskor >< Mikrosocial omgivning
Urban design Estetik
Attraktioner Funktionalitet
Infrastruktur Péverkbart klimat
Elementir service Inte paverkbart klimat

Modell 3:2; "Koppling mellan teorier” en sammanslagning av destinationsmarknadsforingsteorier av Kotler
med flera, vilka vi presenterade under 3.1, och de teorier om upplevelser vi presenterade under 3.2.
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Ovanstdende modell (se. 3.2) illustrerar hur vi sammanfor de bada teorierna. Strecken i
modellen visar vilka kopplingar vi gor mellan destinationsmarknadsforingens begrepp och de
faktorer som vi redan presenterat i tabell 3:1. Image kan kopplas till alla faktorerna i "utifran-
och-in” perspektivet men vi viljer dndd att endast koppla image till den mikro- och
makrosociala omgivningen da det dr frimst dessa som paverkar besokaren innan denne har
varit pa platsen. Den mikrosociala och den makrosociala omgivningen bestar av médnniskor,
varfor vi ser en tydlig koppling begreppen emellan. Urban design handlar till stor del om den
estetiska omgivningen ddr attraktioner ingdr, vilket gdr att sambandet dem emellan dr
patagligt. Vi har hittills tagit upp de delar vi anser inga i servuctionsmodellens synliga del och
nu kommer vi in pa det som for gisten ar “osynligt”. Infrastruktur tillsammans med elementér
service dr, enligt oss, nidra sammankopplade och ingar i den funktionella omgivningen. Vi
menar att de tvd begrepp som aterstir inte har sjdlvklara kopplingar till ndgot annat. Det
paverkbara klimatet kan fordndras men dr inget som uppmérksammas i det “inifran-och-ut”
perspektiv vi har studerat. Det som kallas opaverkbart klimat talar for sig sjdlvt och
bendmningen forklarar varfor det inte explicit tas upp 1 “inifrdn-och-ut” perspektivet. Det ar
dock tydligt att alla dessa delar tillsammans paverkar en besdkares/gists upplevelser av och

pa en destination.
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4. Empiri

Detta kapitel dr indelat i tre avsnitt, som vi finner viktiga for att kunna uppfylla uppsatsens
syfte. Da var uppsats bygger pd att forestdillningarna och uppfattningarna om 40-talister dr
madnga tar vi i det forsta avsnittet upp en del av dessa forestdllningar samt fakta baserad pa
undersékningar gjorda pa 40-talisterna. Dessa sekunddrdata kompletterar vi med primdrdata
som kommer ifrdn intervjuer vi har genomfort med 40-talister om vad som kan locka dem till
en viss destination. I det tredje och sista avsnittet presenterar vi bakgrundsfakta om regionen
Skdne Nordvist och deras marknadsplan eftersom vi, for att kunna svara pd den sista av
fragestdllningarna, jamfor regionens marknadsplan med 40-talisters preferenser och med

teorin.

4.1 40-talister- Myt eller verklighet?

40-talisterna dr en mycket omtalad grupp i media och i debattforum. Genom sékmotorn
Google (www.google.se) far man cirka 50 000 traffar pa sokordet 40-talister. Ddaremot finns
inte mycket litteratur om dem, och det finns f4 undersdkningar med just 40-talisterna som
malgrupp. Sverige dr det enda land som anvinder begreppet 40-talister. I USA ingar 40-
talisterna 1 tva olika kategorier, the Silent Generation (1925-45) och Baby Boomers (1946-
64). 1 Storbritannien anvidnds ocksd begreppet Baby Boomers men med detta avses da en
nagot édldre aldersgrupp (Wikipedia, www.wikipedia.org). I Sverige ar vi dock inte enhetliga
med vér indelning 1 grupper. Det skrivs mycket om 40-talister i media, men nér
undersokningar gors utgar man ofta fran andra indelningar. Ett substitut till 40-talisterna &r

Rekordgenerationen som dr méinniskor fodda fran 1945 till 1954.

Begrepp Land Alderskategori
40-talister Sverige 1940-1949
Rekordgenerationen Sverige 1945-1954
The silent generation USA 1925-1945
Baby Boomers USA 1946-1964
Baby Boomers Storbritannien 1943-1960

Tabell 4:1Férteckning 6ver alternativ till kategoriseringar
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4.1.1 Bakgrund

Begreppet 40-talister dr relativt nypdkommet, da det forsta gdngen anvindes av Rasmussen i
boken Fyrtiotalisterna som utkom ar 1985 (Rasmussen 1985). Innan boken kom ut hade
begreppet en helt annan betydelse, den betecknade ndmligen de stora forfattare som
debuterade under 1940-talet. Rasmussen fick till en borjan mycket kritik av bade media och
den svenska befolkningen. Idag &r dock begreppet allmédnt vedertaget och det &r knappast

nagon som vet att begreppet fran borjan betecknade ndgonting annat (Rasmussen 2005).

40-talisterna dr en stor generation i relativa tal men inte i absoluta tal. Den enda generation
som var férre till antalet &n 40-talisterna var 30-talistgenerationen, vilket gor att 40-talisternas
stora antal dr en synvilla. Fodelsetalen hade innan dess utvecklats i en jimn uppatstigande
kurva, men sjunkit drastiskt under 30-talet for att sedan helt plotsligt under 40-talet rusa upp
och né sin hojdpunkt under fredsaret 1945. Detta monster, en liten 30-tals generation foljd av

en stor generation, finns i hela vistvirlden (Rasmussen 2005).

Av Sveriges befolkning ar idag cirka tretton procent 40-talister (1 181 000 personer) och alla
efterfoljande generationer dr antingen lika stora eller till och med stérre (www.scb.se).
Exempelvis dr 1960-talisterna idag den stdrsta generationen pd grund av ett stort tillskott

genom invandring (Dagens Nyheter, www.dn.se).

40-talisterna ar uppvuxna i en tid av stark utveckling och férindring. De forsta 40-talisterna
foddes innan krigsslutet och levde sina forsta ar med livsmedelsransonering, vilken togs bort
forst ar 1947. Under 1940-talet hade langt ifrén alla varmvatten i bostaden, kvinnorna var 1
huvudsak hemmafruar och motboken pa systembolaget hade precis avskaffats. Det sa kallade
miljonprogrammet skulle 16sa bostadsbristen i stiderna och forbittra standarden pd boendet.
Arbetstillfdllen och strukturomvandlingspolitik gjorde att mdnga méanniskor flyttade till stider
(Jegers 2001).

1940-talisterna fick det mycket béttre dn vad nagra barn hade haft innan dem. For att oka
barnafdédandet inférdes barnbidrag (1947), barnavérdscentraler, skolmat, fri likarvard och
tandvdrd samt grundskola (1962). Under 40-talet borjade “den fria barnuppfostran” sla
igenom 1 Sverige. Detta innebar en helt ny syn pa barnuppfostran men utvecklingen gick

gradvis och de som foddes i slutet pa 40-talet fick darfor troligtvis en friare uppfostran. Fore
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andra vérldskriget hade tyska barnuppfostringsideér dominerat i Sverige men efter kriget blev

istillet USA den stora forebilden inom manga omraden (Rasmussen 1985).

Innan 1950-talet, d4 40-talisterna borjade bli tonaringar, fanns inte ndgon tonarskultur.
Tidigare hade man gétt direkt fran att vara barn till att bli vuxen. Nér 40-talisterna sedan
lamnade tondren och ville erkdnnas som vuxna motte de motstand fran de &dldre. For att
slappas in 1 samhillet gjorde 40-talisterna revolt (Rasmussen 1985) och under 1960- och 70-
talet blev 1 stort sett allt politiskt. Politiska partier, sekter, kvinnoorganisationer,
miljoorganisationer och soliditetsrorelser organiserades av 40-talisterna (Lindgren et al.

2005).

Kvinnorna som foddes under 1940-talet var de forsta som borjade utbilda sig och skaffa jobb
utanfor hemmet. De kommunala daghemmen byggdes ut i rask takt och snart erbjods alla 40-
talisternas barn plats pa dagis. Samtidigt var 40-talisterna den forsta generation som overlat

ansvaret for sina fordldrar till kommunala institutioner (Lindgren et al. 2005).

4.1.2 Myten

”Fyrtiotalisterna bildade familjer och “6vertog makten” nér Sverige var ett av virldens rikaste ldnder. [De] hade
rad att skaffa barn redan i 25-30-arséldern och &nda ha béade villa, Volvo och fritidshus. Fyrtiotalisterna kdpte
hus som i dag utgdr stora formogenhetsvérden. [...] Ingen tidigare generation i Sverige har haft béttre
livsvillkor &n 40-talisterna och férmodligen kommer ingen senare generation nagonsin att fa det lika bra. Vad
de 6verldmnar till generationerna efter dem ar dess vérre ett land som har tappat sin ekonomiska styrka och som
dessutom har fatt allt stdrre sociala problem. Att 40-talisternas vilde dessutom préglats av ett fullstindigt
hénsynslost sloseri med naturresurser och oférmaga att ta tag i energiproblemet, 6kar pa den skuld som de nu
overlamnar till nédsta generation. De har festat loss och brédnt upp olja och producerat en mingd radioaktivt
avfall som de nu ldmnar &ver till kommande generationer. Lat nu 40-talisterna betala tillbaka en liten del genom
att tvingas ta ett storre ekonomiskt ansvar for sin pensionérstillvaro och sitt sjukvardsbehov. De bor till exempel
kunna avsta fran ndgra av sina golfsemestrar pa varmare breddgrader mot att resurserna istillet anvénds for att
sdnka skatten for 70-talistfamiljer sa att dessa far ekonomisk mdjlighet att producera den nya 00-generationen.”

(Citat ur Nielsen, 2005)

Citatet ovan visar en méingd forestéllningar om 40-talister och det finns en klar bild 1 media
och 1 folkmun hur 40-talistgenerationen &r: ”Den ér stor, vélbdrgad, inflytelserik, IT-anpassad
och sjdlvmedveten” (Jegers 2001: 9). Det sdgs att 40-talisterna sjélva anser att de nér en hog
alder forst vid 80 éar istillet for 65. Manga av dem sdgs vara rddda for att bli gamla och verkar
vara besatta av tanken pd ungdomen, vilket innebdr att de forsdker bete sig yngre dn vad de

egentligen &r och pa sa sitt uppfylla drommarna de hade néir de var unga. Som en konsekvens
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av detta sdgs de ha planer for vad de ska gora nir de blir pensionérer och att dessa planer ofta

ar aventyrliga (Nordin, www.miun.se).

40-talisterna har fatt minga 6knamn. Ar 2004 kallade dévarande finansminister Per Nuder 40-
talisterna for “kottberg” och menade att forsorjningen av denna generation kan bli ett problem
om inte fler ménniskor sitts i arbete (Aftonbladet, www.aftonbladet.se). 40-talisterna har dven
kallats for jatteproppen Orvar, ett utryck som kom till d& en journalist i ett tv-program ar 1984
menade att den stora 40-talistgenerationen hindrade 60-talisterna fran att komma in pa
arbetsmarknaden. Bada dessa begrepp har hangt kvar och anvinds frekvent av personer som

vill kritisera 40-talisterna.

40-talisterna ses av vissa som en fara for samhéllets utveckling och det finansiella liget.
Enligt kritikerna kommer de unga fa det sdmre pa grund av att 40-talisterna kommer att kosta
samhéllet mycket som pensionérer. De kallas ofta for sndla, missunnsamma och gnidiga. Det

finns en bild av 40-talisterna som

“bortskdmda, konservativa smygrasister (framfor allt mian) som mentalt sitter fast i folkhemmet och bara bryr sig
om sin egen kulls vélgéng och sina maktpositioner, medan nista generation far ga i fallfardiga skolor och forra
generationen, som arbetat hart for att deras barn ska fa ha det bra, fortvinar i den misshandlande dldreomsorgen”

(Susning, www.susning.nu)

4.1.3 40-talisterna idag

Aldersgruppen 50-64, dir de flesta 40-talister idag finns, har under 2004 en disponibel
medelinkomst pd 320 598 kronor vilket dr hogre én alla andra &ldersgrupper (Statistiska
Centralbyrdn, www.scb.se). Fyrtiotalisterna har passerat rakt igenom de senaste decenniernas
nedskédrningsar med stindigt kade inkomster utan att ndgonsin behdva dra 4t sin svangrem,
vilket visas i en granskning av olika generationers inkomster och boendekostnader (Tidningen
Tromb, www.tromb.net). 40-talisterna har en sammanlagd formdgenhet pa 6ver 800 miljarder
kronor, men trettio procent av dem har 10 000 kronor eller mindre i sparkapital (Aronsson,
www.di.se). Samtidigt dr cirka fyrtio procent, majoriteten kvinnor, av individerna som réknas
in 1 Rekordgenerationen anstidllda inom offentlig sektor ddr medellonen ar ldgre 4n inom

privat sektor (Lindgren et al. 2005).
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Seniorerna som dr 55 ar och uppét sparar framst till sitt eget hushéll. Sparandet till barn har
sjunkit sedan forra aret och bara var tionde senior sparar till barnbarnen. De dldre dr béttre pa
att dela med sig @n de yngre. Seniorerna sparar framfor allt till resor. Redan forra aret var
resor det storsta enskilda sparmalet och intresset har 6kat &nnu mer i ar (Skandiabanken,

2000).

40-talisterna arbetar mer &@n tidigare generationer. Antalet som fortidspensioneras ligger pé
samma nivd som tidigare, men d& 40-talisterna dr en storre grupp &n 30-talisterma é&r
procentandelen ldgre. Det bor da tas med i1 berdkningen att 40-talistkvinnorna har
forvarvsarbetet 1 storre utstrickning dn 30-talistkvinnorna. ”Slutsatsen ér att det aldrig tidigare
har funnits en friskare generation &dn de som foddes pa 40-talet”, sdger Jan Hagberg

(Hertzberg, www.suntliv.nu).

4.1.4 40-talister och resande

D4 det inte finns nigra undersdkningar pa 40-talisters preferenser kring resor kommer vi i
detta avsnitt att anvdnda oss av information om amerikanska Baby boomers och
Rekordgenerationen. Vi anser dnda att detta &r relevant for var undersokning eftersom det kan

ge en viss bild av hur 40-talisternas respreferenser ter sig.

Att vistas 1 naturen och att fortsdtta med sina nuvarande fritidsintressen ligger hogt pa listan
over aktiviteter som Rekordgenerationen vill 4gna sig 4t som pensionédrer. Men hogst pé listan
kommer resande. Cirka &ttio procent anser att resa dr deras stora intresse, sjuttio procent
kommer resa mer utomlands, men en stor del kommer &ven resa inom Sverige och i
ndrmiljon. De soker gédrna det exotiska, och i synnerhet det lyxiga och ombonade, i stéllet for
det d&dventyrliga och spidnnande och kundanpassning verkar vara ledordet for
rekordgenerationens onskemal. Upplevelser ér en viktig del av rekordgenerationens resande,
manga av dem langtar efter att komma ndrmare naturen samtidigt som avkoppling och lite
vardagslyx &r viktigare for dem 4n att ge sig ut pd halsbrytande dventyr. Rekordgenerationen
prioriterar utlandsresande framfor resande inom Sverige, de vill prova nya resmal istillet for

gamla beprovade (Jegers 2001).

Baby Boomers verkar se resande som en nddvédndighet snarare dn en lyx. Resvanorna ér

mindre beroende av &lder och ekonomi &n vad de varit hos tidigare generationer. De dr ocksé
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mer erfarna resendrer dn sina forfader, manga av dem reste redan under studietiden. Deras
erfarenhet gor att de véljer mer exotiska resmal. De vill ha produkter som &r designade for
deras personliga behov. De vill att upplevelsen sa vara unik, och gruppresande ar inget som
lockar Baby Boomers. Organiserat resande &r intressant for dem endast vid mentalt eller
fysiskt utmanande &dventyr eller for sékerhet eller pengar (Ross, www.atme.org). De har
generellt en inkomst som gor att de har rad med "high-quality experience”. Baby boomers vill
ofta ha utomhusaktiviteter. Historia dr ocksa viktigt fér gruppen liksom utbildning i resan,
vilket gor intellektuellt stimulerande resor intressanta. Detta kan vara foto-kurser,
matlagningsskolor, besok pa vingardar men dven museum, kulturella och etiska platser,

teatrar och parker (Nordin, www.miun.se).

Baby Boomers gér in péa Internet for att soka information, men de dr mer motvilliga till att
anvinda sina bankkort pd datorn och gér dérfor inte online for att kopa en resa (Harris,
www.marketingmag.ca). Diaremot dr det ett sjdlvklart komplement till resebyraerna att kunna
boka en resa pd Internet. En majoritet av dem som bokar resor pa Internet ar
hoginkomsttagare och storstadsbor (Jegers 2001). Tillsammans med Internet dr de viktigaste
informationskédllorna fér Baby Boomers word-of-mouth, tidningar, artiklar och reklam

(Nordin, www.miun.se).

4.2 Sammanstallning av intervjuerna

4.2.1 Faktorer som avgor resmal

De flesta av vara intervjupersoner reser mycket i jobbet och svarade att de pd grund av det
inte reser mycket pa fritiden. Nér vi sedan fradgade om deras resvanor visade det sig att de
flesta reser ganska mycket (det vill sdga minst en fritidsresa utomlands per ar och flera
fritidsresor inom Sverige) och har 6nskemal om att fortsétta att gora det 1 framtiden. Méanga
av respondenterna har fritidshus i Sverige dir de tillbringar somrarna. Lokaliseringen pa
sommarhusen varierar men de dr oftast beligna i sddra Sverige. Aven de som inte har
sommarhus véljer ofta att spendera sommaren i1 Sverige. Nir det géller resmal utomlands
véljer de flesta av vara respondenter exotiska resmal, medan tva helst véljer storstdder och en
girna aker pé charterresor. Inom Sverige ar Lappland, Dalarna och Skane de landskap som
respondenterna menar att de reser oftast till, eller har 6nskemél om att besoka. Resor inom
Sverige dr oftast kopplade till ndgonting, exempelvis aktiviteter som skiddkning (under

forutséttningen att det finns tillrdckligt med sno) eller att hélsa pé slékt och vénner.
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... det som &r avgorande ar valdigt ofta att vi ska hélsa pa folk, det beror pa var vi har vinner och det
avgor valdigt mycket sjdlva resan... sen s& det som vi tittar pa pa vdgen dit dr ofta att man kanske har
hort talas om det pa négot sétt och dér kommer man in pa att ndgon kanske har beréttat om det eller
nagot sant dér...”

(Kvinna fodd 1943)

Word of mouth, vilket indirekt ndmns i ovanstdende citat, spelar en relativt stor roll vid val av
resmél for manga av vara respondenter. De flesta av respondenterna soker ocksa information
pa Internet infor sina resor. Det sker dock i storre skala vid utlandsresor &n vid resor inom
Sverige och ingen av respondenterna verkar ha nagot emot att boka resor och boenden via
Internet. Andra media dér inspiration hdmtas ér framst TV-program som skildrar platser, men
tva av respondenterna menar att de ldser tidskrifter med rese- eller golfinriktning. De
respondenter som lever i parforhdllanden bestimmer ofta resmalet tillsammans medan
ensamstdende ofta planerar resor tillsammans med véanner eller slédktingar. Férutom word of

mouth styr dven personliga intressen vilket resmal som viljs.

”Jag dlskar skdrgarden, hav, vatten i alla dess former och dérfér tycker jag att Bohusldn &r fantastiskt.
Hela kusten ner, Halland, hela vdgen till Skéne. Overhuvudtaget tycker jag véldigt mycket om vatten
sé det har en stor betydelse for vart vi éker...”

(Kvinna fodd 1943)

“Helst stdder. Stdder med kultur och sa dar... det gillar jag... [...] jag bor ju sé att jag har Hotorget
utanfor balkongen och jag tycker om att vara mitt i vimlet s dir... sen kan man gora utflykter till
naturen om man gillar det och gi och vandra i fjdllen men det ar i huvudsak byggnader, kultur, mat,
upplevelser, sant som jag tycker ar kul...”

(Man fodd 1946)

Vi fann det tydligt bland respondenterna, vilket ovanstdende citat visar, att intressen ir en
viktig faktor for valet av resmal. Den respondent som &lskade kusten reste nistan enbart till
kusten och den som foredrog storstdder ndstan enbart till storstdder. Vissa av respondenterna
menade dock att de inte hade nagra sérskilda intressen som var avgorande men att det skulle
finnas nagot som var intressant pa en plats for att de skulle resa dit. Kulturella intressen

ndmndes av ett flertal av respondenterna som viktiga anledningar till val av resmal.

”Sa jag forsoker att kika pé intressanta grejer och da ar det alltsé framfor allt det jag &r intresserad av,
arkitektur och kultur, gamla slott och kyrkor och sant dér...”

(Man fodd 1946)
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Forutom historiska byggnader som slott och kyrkor lockar dven kulturella arrangemang som

exempelvis att gé pa opera i Verona eller nyarskonserten 1 Wien.

Arkitektur &r ett terkommande ord under intervjuerna och manga av vara respondenter har
intresse av att besoka olika typer av byggnader. Somliga menade att ny arkitektur kan vara
lika intressant som att betrakta historiska byggnader. Bland de kulturella intressena ndmndes
museer, konserter och opera men dven vikten av att en destination i sig har en sédrpriglad
kultur och att det skiljer sig fran andra platser. En respondent berittar att hon vill kunna
stanna till i en svensk stad och kopa ndgot minnesvart som ar typiskt for den platsen, nagot
som inte gar att finna ndgon annanstans (kvinna fodd 1943). Forutom arkitektur och kultur
lockar @ven platser med ordrd natur. Det dr ofta en kombination av natur och kultur men det

forekommer att det ena eller det andra skattas hogre av vissa respondenter.

”Antingen &r det ndgot som naturen skapat eller nigot som manniskan skapat”

(Man fodd 1949)

”Det dr naturupplevelser och orérdhet, att det &r ordrd natur, det ar det viktigaste.”

(Kvinna fodd 1945)

Nir de flesta av respondenterna gor semesterresor inom Sverige bokar de séllan boende i
forvig, trots ett forbestdmt mal, utan improviserar under resans gang. En respondent berittar
hur han tillsammans med sin fru brukar resa bort 6ver en helg utan att ha bokat nagot i forvig
(man fodd 1943). Samma typ av spontanitet mérks i att flera av respondenterna menar att de
girna gor avstickare ldngs vigen for att besoka sevirdheter eller intressanta platser, nir de &r
pa vig nagonstans. Spontanitet och improvisation verkar uppskattas av vissa, vilket
nedanstaende citat visar.

2

. s& spelar det inte s& stor roll hur mycket tid man disponerar pad olika stdllen utan man later
intresset for tillfdllet vara styrande, det tycker jag &r ritt skont for da ar det upptickarglddje och dnda
lite grann i en annan vérld och man behover inte ta ansvar for tiden utan kan koppla av helt enkelt och
suga i sig det bésta just da...”

(Kvinna fodd 1941)

”Det blev roligt att vi fick inga humrar men da fick vi sélar istéllet och mycket improvisation och inget
stok... det blev vad det blev... det tycker jag ofta ar valdigt kul...”
(Kvinna fodd 1943)
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Det finns dock de som tycker det motsatta, vilket en respondent bekréiftar. Hon menar att nér
hon reser inom Sverige sé reser hon frdn en plats till en annan utan att gora avstickare under
resan. Hon séger att hon alltid haft ett mal med sina resor inom Sverige och att siktet har legat

pa det tills hon kommit fram (kvinna f6dd 1942).

Under semesterresan vill de flesta av védra respondenter aktivera sig. Det &r endast en av
respondenterna som ndmner att ta det lugnt och sola och bada som Onskvirt pd semestern
(man fodd 1949). Aktiviteter genomsyrar de flesta av intervjuerna och pé fragan vad som fér

dig att trivas pa ett resmal svarar en respondent foljande:

”Det dr nog en kombination av att det alltid hénder saker och ting och nagon typ av aktivitet,
upptécker saker och ting, man kénner att man gor bra affarer, handlar saker och s& dter man gott och
mar bra, traffar mdnniskor och sa...”

(Man fodd 1946)

Vilken typ av aktiviteter som lockar varierar. En respondent berdttar om sitt intresse att spara
rovdjur 1 de svenska skogarna (kvinna fodd 1945) medan en annan talar om shopping och
beréttar njutningsfullt om att “shoppa loss” 1 Kopenhamn (man fodd 1946). En tredje
respondent uppskattar att spela golf och reser flera génger per ir pd golfweekends inom
Sverige (man fodd 1943). En fjarde respondent reser gidrna tillsammans med vinner och
berittar inlevelsefullt om en resa pa Gota Kanal som gjordes tillsammans med femtio vanner
och hur vinforradet var tomt efter halva vigen (man fodd 1944). Utover aktiviteter &r
upplevelser ett dterkommande tema. Samtliga respondenter menar ndmligen att upplevelser dr
en anledning till att resa. Vad en upplevelse ar beskrivs olika av respondenterna. Nedan foljer

nagra exempel pa hur en upplevelse definieras.

”Upplevelser kan vara det enkla, det behdver inte vara s himla markvérdigt, men alltsa, det ar vl
snarare sd att det inte 4r handelseldst och stillastaende”

(Man fodd 1946)

”Det dr nanting som du far vara med om som beror dig. Det dr en upplevelse.”

(Kvinna fodd 1942)

”Det ska ju fastna hos en sa att man har lust att beritta det vidare. Tycker jag.”

(Man fodd 1943)
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Trots skilda sétt att definiera en upplevelse s& finns det dndd vissa gemensamma drag i
respondenternas svar. Flera menar att en upplevelse dr nadgot nytt och ndgot man bar med sig
och kommer ihdg. En respondent berittar med stor inlevelse om en resa till Gronland som satt
djupa spar i hennes minne. Hon beskrev en spidnnande natur och ett klimat hon aldrig tidigare
varit med om. Nir vi fragade ndr hon hade gjort den resan visade det sig att det var tio ar
sedan (kvinna fodd 1945). En annan respondent beskriver en resa till Kalix som hon gjorde
tillsammans med sin nu vuxna dotter som da var nio ar. De hade akt over till Finland for att
kopa lakrits och fann av en slump en fors dér de fiskade 6ring som de grillade &ver 6ppen eld
i en vacker solnedgéng (kvinna fodd 1943). En tredje respondent berdttar om en resa till
Bohuslén diar de skulle fiska hummer for forsta gangen men inte fick nagot utan akte pé
sdlsafari istdllet. Hon beskriver baten som guppade pa vdgorna och att det var molnigt men
uppehall hela dagen. Maten de at beskrivs detaljerat samt det lilla mysiga hotellet de bodde
pa. Personalen dér var tillmotesgdende och 14t dem laga middag i hotellets frukostmatsal nér
de inte kunde fa bord pa nigon restaurang (kvinna fodd 1943). Det ovanstaende berittelser
har gemensamt &r att det verkar ha intrdffat ndgot annorlunda och ibland &verraskande.
Tydligt dr att upplevelserna beskrivs utifran den natur eller plats som besokts och att klimatet

har betydelse.

Majoriteten av respondenterna tycker att det &r viktigt att platsen de besdker dr ren och
prydlig och att det rdder en trevlig stimning, men vad som menas med trevlig stimning &r
subjektivt. Somliga menar att lokalbefolkningen och andra resenérer dr mycket viktiga for
trivseln och stdimningen medan andra anser att deras reseséllskap har storst betydelse for
trivseln och stdmningen. Fraschhet dr ett aterkommande begrepp 1 intervjuerna vilket dven
estetik dr. Atmosfdren skattas dock hogre dn bade funktionalitet och estetik av ménga. Vissa
betonar subjektiviteten med atmosfaren och menar att det kan skilja sig fran ging till gdng hur

en atmosfar pé en plats r.

... det viktigaste i s fall 4r atmosfaren. Funktionalitet 4r ju ganska given och design ar ju njutbart...”

(Man fodd 1943)

”atmosfar dr ju otroligt subjektivt. De e ju hur man rékar uppleva det just den gdngen. Man kan ju
komma till ett stdlle och tycka det ar jattetrevligt och sedan komma tillbaks ett par ar senare och inte
alls gilla de...”

(Man fodd 1948)
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Att se ndgot nytt verkar vara den i sdrklass viktigaste faktorn for respondenterna att vilja ett
resmal. Vad som é&r nytt ar individuellt f6r varje respondent men en uttrycker det som att det
handlar om att "tdcka kartan” (man fodd 1949). Nagon menar att det &r att uppticka en annan

kultur medan andra menar att det kan vara en ny landskapstyp.

Att fa bra service dr viktigt for manga av respondenterna och dd menar de frimst att f en
personlig kontakt med en individ som kan ge svar pa fragor och hjilpa till om det behovs. Ett
trevligt bemotande dr viktigt men inte dversvallande trevlighet eftersom det kan uppfattas som
odkta och nedldtande. Det &dr frimst personal med serviceyrken som forvintas vara trevliga
men dven, vilket vi tidigare har ndmnt, att en vdlkomnande stimning rdder pa platsen som

besoks.

Faktorer som skulle avskridcka vara respondenter fran att resa ar kriminalitet och att det skulle
vara farligt att aka till en viss plats, men ingen ser detta som ett problem i Sverige. En viktig
faktor fOr att inte resa till en viss plats ér fel vider, enligt ménga av respondenterna. De flesta
onskar normal standard pa boende och ér inte beredda att betala for lyx och flird. Det som
efterfragas av majoriteten ér ett komfortabelt boende med exempelvis dusch och toalett pa
rummet. Nagra respondenter ndmner att ligga pa en sandstrand som avskrickande faktorer,

liksom platser som Skara sommarland och platser med minga ménniskor.

4.2.2 Respondenterna om 40-talistgenerationen

De flesta av vara respondenter svarar att en 40-talist helt enkelt dr en person som ir fodd pa
1940-talet och att generationen inte utgér en homogen grupp. Nir vi sedan fragar vidare dyker
en hel del gemensamma drag upp. De var pionjarer och de forsta som fick de nya férméanerna
sd som dagisplats till barnen, vilket var nodvindigt eftersom bdda fordldrarna var
forvarvsarbetande. Tva av respondenterna, fodda 1940 och 1946, menar att de véixte upp med
ett auktoritirt forhallningssétt i hemmet medan en respondent, fodd 1944, anser att den fria
uppfostran genomsyrade uppvéxten. Det var aldrig nagra problem med att f& jobb nir de vixte
upp och flera respondenter berittar att de fick alla jobb de s6kte och kunde vélja det som gav
bist betalt. Mdnga respondenter anser att 40-talisterna har en hog arbetsmoral och att det dr de
som har byggt upp mycket av den vélfird som finns idag. En respondent ndmner den
davarande kungens valsprdk “Plikten framfor allt” som en anledning till arbetsmoralen och

menar att det framfOrallt priglade de tidiga 40-talisterna. Tva respondenter anser att
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generationen har ett ofortjint daligt rykte genom att senare generationer pastar att 40-
talisterna tar for sig i samhéllet och struntar 1 andra ménniskor. Ett flertal av respondenterna
berittade om sina ideella engagemang i olika sammanhang vilka handlade om att medverka

till ett bittre samhalle.

4.2.3 Respondenterna om regionen Skane Nordvast

Respondenterna delar frimst in Skéne i Osterlen och dvriga Skdne och nimner inte nigra
andra regioner inom landskapet. De flesta av vara respondenter kénner inte till regionen
Skéne Nordviast mer dn den geografiska lokaliseringen och manga tror att regionen stricker
sig lings med kusten och innefattar endast Bjirehalvon, Angelholm och Helsingborg. P4
fragan om vad som skulle kunna fa dem att gora en fritidsresa till Skdne Nordvéast svarar
respondenterna arkitektur, byggnader, natur och utstéllningar. Den viktigaste anledningen till
att resa till regionen dr dock att hélsa pa slédkt och vénner, vilket dr orsaken till att flera av

respondenterna har besokt regionen, men dé frimst Bjarehalvon.

4.3 Bakgrundsfakta Skane Nordvast och marknadsforingssatsningen

Samarbetet mellan nordvéstskdnska kommuner har pagatt i tjugofem &r i NOSAMs,
Nordvéstra Skines samarbetskommittés, regi. NOSAM ér 1 huvudsak ett politiskt samarbete
som nu utvecklats till att innefatta turism och ndringsliv, vilket sker under namnet Skdne
Nordvdst. Syftet med samarbetet inom NOSAM/Skane Nordvést dr att driva gemensamma
fragor som gynnar regionen (Skéne Nordvist, www.skanenordvast.se). Kommunerna i Skane

Nordvést samarbetar under foljande devis:

”Ingen kommun har ett fullstdndigt utbud — delregionen Skane Nordvist har det!”

(Marknadsplan Sk&ne Nordvist 2006-2007)

Regionen arbetar med ett flertal omraden for att uppna attraktivitet. Ett av de allra viktigaste
omradena, enligt Marknadsplanen, dr niringslivet i vilket besdksnéiring och turism inkluderas.
Andra omrdden dér ett arbete pdgar ar utbildning och kompetensforsorjning for regionen,

infrastruktur och kollektivtrafik, boendemiljo inklusive trygghetsfragor samt kultur.
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En undersokning som gjorts bland personalen pa bl/gula turistbyrier® i Sverige om Skéne

Nordvésts image avslojar foljande:

”Nordvistra Skane &r en plats for avkoppling, hilsa och allmént vdlmaende och hit véljer man framst
att resa for sport och fritidsaktiviteterna. Sol, bad, Danmark och natur associeras med regionen.
Gastronomi och Golf ligger betydligt lagre &n det forvéntade resultatet. Sammanfattningsvis kan sdgas
att utomstaende turistbyraer har en positiv bild av nordvistra Skane.”

(Marknadsplan Skane Nordvést 2006-2007)

Regionen Skane Nordvist har utvecklat en gemensam logotyp som ska formedla regionens
kdrnvarden: Natur, Upplevelser, Kustland — Inland — Utomlands, Lusta samt Livskvalitet. En
presentation med bilder som ocksa ska formedla ovanstdende har sammanstéllts och syftar till

att marknadsfora regionen.

Ett av malen for ar 2006 dr att ingd samarbeten med transportdrer i regionen, som exempelvis
Kullaflyg och Skanetrafiken, for att koppla dem till paketerbjudanden for turister som vill
besoka regionen. Skane Nordvdst pdborjade hosten &r 2005 planeringen infor en
marknadsforingssatsning i samarbete med Angelholm/Helsingborgs Flygplats. Bakgrunden ir
att Kullaflyg och SAS, som flyger fran flygplatsen, vill 6ka sitt kapacitetsutnyttjande och
regionen Skane Nordvist ett onskemdl om att 6ka trafiken till flygplatsen och pa sa sitt ocksa
till regionen. Majoriteten av resenérerna dr affarsresenérer och flygbolagen ser en mojlighet i
att oka kapacitetsutnyttjandet med privatresendrer framst fran Mailardalsomradet eftersom

Kullaflyg flyger till Bromma Flygplats och SAS flyger till Stockholm Arlanda.

Foljande mélgrupper har definierats som intressanta for satsningen:
e individuella resendrer: sommarboende i Skdne Nordvist, golfare, DINK’s® och 40-
talister,
e gruppresande: incentivemarknaden® samt motesmarknaden med i synnerhet

affarsmoten.

Skane Nordvést har pabdrjat en marknadsforingskampanj som riktar sig till golfare. Det har

dven utvecklats ett bokningssystem dir intresserade har mojlighet att online sjdlva sitta

? Firgkoden ir en klassificering for svenska turistbyraer och talar om vilken typ av service och vilka dppettider
man har. Bla/gula turistbyraer har 6ppet aret runt och har informationsmaterial om hela Sverige.

? DINK stér for Double Income No Kids och dr en bendmning for sammanboende, barnlosa par som har tvé
heltidsloner att leva pa.

* Incentive betyder uppmuntran, sporre, och begreppet syftar till beléningsresor for anstillda.
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samman sina resor genom att vélja bland olika alternativ for boende, golfbanor och middagar
(Skane Nordvist, www.skanenordvast.se). Andra typer av teman som Skane Nordvist arbetar
med dr Natur & Trddgard, Keramik, Aktiviteter & Upplevelser samt Mat & Dryck. 1
Aktiviteter & Upplevelser ingar exempelvis att kléttra i berg pa Kullaberg och dka dressin i
Klippan. P4 hemsidan finns material i form av besokstips och kartor och for den som é&r
intresserad av att gora sin egen rundtur med ovanstaende teman. Samtliga alternativ stimulerar
flera sinnen om besokarna sjidlva vill och ger tips om var typiskt skdnsk mat och andra

produkter kan kdpas med hem eller konsumeras pé plats.
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5. Analys

I detta kapitel gor vi en analys av det material vi har redovisat i tidigare kapitel. Som vi
tidigare har ndmnt anser vi att Kotler med fleras marknadsforingsfaktorer i kombination med
Peters, Bakers och Bitners teorier tillsammans utgor det som paverkar upplevelser av och pd
en destination. I den forsta delen ddr vi analyserar vad som pdverkar en upplevelse utgar vi
ifran Modell 3:2 “Koppling mellan teorier”. Pd ett tydligt sdtt kan ldsaren genom att ha
modellen i atanke folja vdrt resonemang om hur vi kopplar samman teorierna och sedan
bryter ner dem med hjdilp av, i huvudsak, vdra primdra kdllor, men dven med hjdlp av det
sekunddra empiriska materialet. Vi menar att det kommer att leda till att den forsta av vdra
frdgestdllningar kan besvaras. I den andra delen koncentrerar vi oss pa 40-talisterna utifran
vdra sekunddra empiriska kdllor i jamforelse med vara intervjuer. Vi anser att vi genom detta
kommer att kunna svara pda var andra frdagestdillning. I den tredje och avslutande delen
analyserar vi Skane Nordvdsts marknadsplan med hjdlp av samma modell som vi anvdnder

oss av i forsta avsnittet och kopplar den till vara primdrdata och sekunddrdata.

5.1 Faktorer som paverkar en destinations attraktivitet

5.1.1 Image, manniskor, mikro- och makrosocial omgivning

Vi har valt att koppla samman image och ménniskor med mikrosocial och makrosocial
omgivning. Det finns en problematik i detta dd de ménniskor Kotler med flera innefattar i
begreppet “mianniskor” endast dr invdnarna pa destinationen. I den mikrosociala omgivningen
viljer vi dock att innefatta andra kategorier som exempelvis sldkt och vinner, och i den
makrosociala innefattar vi personer som inte dr bosatta pa destinationen och som inte ingar 1
sfiren av slikt och viinner. Aven hir uppstar en problematik di slikt och vinner dven kan
vara boende pa destinationen. Nér vi anvénder sldkt och vénner i texten anger vi vilken
kategori vi menar. Lokalbefolkningen i sin tur delar vi in 1 invénare och de som arbetar med
besoksndring, vilka vi 1 fortsdttningen bendmner servicepersonal. Trots alla skillnader &r det
en sak som dr gemensamt for alla ovanstdende grupper nidmligen att de kan paverka andra

méinniskors val av resmél och imagen av en plats genom word of mouth.

Det dr mgjligt att den makrosociala omgivningen vara respondenter lever i paverkar deras

resvanor och deras image av en plats. Det faktum att respondenterna dr medlemmar i samma
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typ av forening kan vara en makrosocial faktor som paverkar var undersokning. For det forsta
skulle foreningstillhérigheten kunna innebdra gemensamma politiska eller religiosa asikter,
for det andra skulle det kunna vara personer med samma typ av intressen.
Foreningstillhorigheten skulle 4ven kunna innebéra att respondenterna anvénder samma typ
av media. Huruvida foreningstillhorigheten stracker sig till dessa omrdden har vi ingen
kunskap om varfor vi inte kan analysera respondenternas gemensamma drag ndrmare. For den
enskilde individen kan vi dock fortsétta analysen av den makrosociala omgivningen. For ett
flertal av respondenterna spelar asikter fran personer de inte kinner sedan tidigare ingen storre
roll i valet av resmél eller imagen av en plats. Daremot paverkar media i form av reseprogram

och tidskrifter respondenterna, vilket &ven hemsidor pa Internet gor.

Mikrosociala faktorer har betydelse vid val av resmal och paverkar imagen av en plats, nagot
som ett flertal av vdra respondenter instimmer i. Ofta gor respondenterna resor inom Sverige
for att hilsa pa vanner eller slaktingar och de utflykter som gors ér ofta pa grund av att ndgon
berdttat om en plats eller sevardhet och sagt att det dr vért att besoka. Detta &r ett tydligt
exempel pa hur “vanliga minniskor” kan fungera som deltidsmarknadsforare. Det dr bide
slakt och vénner som bor pa den tilltinkta destination och som inte gor det som pédverkar

respondenternas val av destination och imagen av en plats.

Trots att Kotler med flera betonar invdnarnas roll pa destinationen menar de flesta av
respondenterna att invanarna pa platsen inte spelar ndgon storre roll. En av anledningarna till
att de flesta av respondenterna menar att invdnarna inte ar viktiga kan vara att de verkligen
inte tycker det. Detta motsdgs av att respondenterna pépekar att det &r viktigt med en trevlig
stdimning pd en destination vilket vi menar delvis beror pd invdnarna. Nagot som ar aningen
motsédgelsefullt dr att manga av respondenterna menar att valet av destination avgoérs av var
slakt och vénner bor och med tanke pa att dessa da dr invanare borde de spela roll for trivseln
pa platsen. En annan anledning kan vara att lokalbefolkningen pa en destination forvéntas
vara tillmotesgdende och det dr forst ndr de inte &r det som respondenterna blir
uppmérksammade pa invanarnas betydelse for trivsel. Detta bekriftas av att exempelvis

kriminalitet 4r en avskridckande faktor enligt respondenterna.

Servicepersonalen ir, enligt vara respondenter, av stor vikt for upplevelsen pd och imagen av
en destination. Detta stimmer vél in pd Gronroos synpunkter pd personalens betydelse for att

géstens forvintningar ska uppfyllas. Ett flertal av respondenterna menar att god service ar att
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fa svar pé sina fragor vilket styrks av Gronroos teorier om intern marknadsforing. Nagot som
Gronroos inte nimner men som tas upp av vara respondenter dr att for mycket service inte

innebdr bra service.

5.1.2 Attraktioner, urban design och estetik

Attraktioner, urban design och estetik dr tre begrepp som vi ser ér titt sammankopplade. Da
urban design handlar om hur stadsmiljon pa destinationen kan tas om hand, maste man dven
ta hdnsyn till de attraktioner som finns pé platsen. Vi anser att urban design bor kompletteras
med “nature design” for att kunna anvédndas pd regioner med naturomrdden. For vara
respondenter dr urban design och nature design mycket viktigt, &ven om de inte nimner orden
i sig. Vara respondenter anser att den estetiska omgivningen spelar stor roll. Under
intervjuerna framkom vikten av att det &r rent och frascht pa en destination, vilket vi ser som
en del 1 arbetet med urban design. Arkitekturen &r ndgot som bade Kotler med flera och vara
respondenter anser vara viktigt bdde for den urbana designen och dven som en attraktion. Ett
antal av respondenterna papekar sitt intresse for arkitektur och menar precis som Kotler med
flera att bade gamla och nya byggnader kan vara attraktioner. Arkitekturen &r viktig i
stadsmiljon men dven 1 andra miljoer d& kyrkor, ruiner och gamla byggnader kan bevaras och
restaureras for att skapa en mer attraktiv miljo. En av vara respondenter ndmner &ven
shopping som en viktig aktivitet under semesterresan vilket 4ven Kotler med flera anser vara
en attraktion i sig. Shopping kan kopplas till urban design da stadsmiljon, och andra miljoer
dar shopping kan forekomma, kan utvecklas for att underlitta for besokaren att shoppa. Med

hjilp av urban design kan dessa platser fa en mer framtrddande roll som attraktioner.

Ett flertal av vara respondenter, liksom de sekundira kéllorna, visar att stadsmilj6 inte ar det
som framst lockar pa en semesterresa. Manga anser att naturen dr avgorande for vilken
destination de véljer att besdka. Ordrd natur dr viktigt for véra respondenter, men for att
naturen ska fortsdtta att uppfattas som orérd maste destinationen arbeta med nature design
genom att se till att naturen inte skrdpas ner och blir &verexploaterad. Att inrdtta
nationalparker och naturreservat anser vi ocksd vara ndgot en destination kan gora for att
sdkerstdlla att orord natur finns att tillgd. Det kan dock vara s& att den lingtan vara
respondenter har efter naturupplevelser och orérd natur kan vara en produkt av den

makrosociala omgivningen da de dr boende i Stockholm.
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Kultur ér en viktig faktor vid véra respondenters resande. Kultur dr dock ett begrepp som kan
inrymma mycket och varken teorierna eller vara respondenter ger ndgon definition av vad
som innefattas. Kotler med flera exemplifierar museum, orkestrar och teatrar som kulturella
attraktioner som kan attrahera turister och nagra av véra respondenter nimner opera och
konserter som attraktioner pa en destination. Enligt véra sekundéra killor &r historia en viktig
del i resandet och vi menar att historiska platser ofta ocksa &r kulturella platser. Utbildning i
kombination med resande &r intressant enligt vara sekundira kéllor medan varken Kotler med
flera eller Mossberg ndmner det. Trots att endast en respondent ndmner utbildning som négot
viktigt menar ett flertal att se nya saker har betydelse. Vi tolkar detta som att de likvil har

intresse av att ldra sig ndgot nytt &ven om det inte siags explicit.

Vi fann det tydligt bland respondenterna att personliga intressen dr en avgorande faktor for
valet av resmal. Ett stort intresse hos manga av véra respondenter dr naturen vilket vi tidigare
i avsnittet behandlade. De flesta av respondenterna vill ocks& ha nigon slags aktivitet under
sin semesterresa. Aven enligt de sekundira killorna dr aktiviteter viktigt, di frimst
utomhusaktiviteter. I nature design kan man arbeta med vandringsleder, cykelslingor och sé

vidare for att forbéttra mojligheterna till sdidana aktiviteter pd en destination.

Véra respondenter har i sina svar inte visat ndgot intresse for events och andra héndelser som
lockar till sig folk, vilket Kotler med flera betonar vikten av. Inte heller attraktioner som é&r
uppbyggda for att locka turister (sa som nojesparker och zoo) verkar locka véra respondenter.
Négra av dem anser till och med att de &r avskriackande faktorer for att resa till en viss
destination. En respondent ndmner Skara sommarland som ett exempel pd en plats som hon
aldrig skulle &ka till och en menar att platser med mycket folk i allménhet &r en avskrickande

faktor.

5.1.3 Infrastruktur, elementar service och funktionalitet

Vi har valt att koppla samman destinationsmarknadsforingens infrastruktur och elementér
service med det som wur ett “utifrdn-och-in” perspektiv bendmns funktionalitet.
Funktionaliteten innefattar komfort och bekvimlighet men dven sddana basala ting som el-
och vattenforsorjning, vilket ingar 1 infrastruktur, enligt inifran-och-ut” perspektivet.
Anledningen till att vi kopplar samman dem med en sddan sjdlvklarhet dr att vi anser att dessa

delar passar in 1 den osynliga delen i servuctionsmodellen. Komfort och bekvémlighet
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nimnde vissa av vara respondenter under intervjuerna men didremot inte de mest
grundldggande sakerna som el- och vattenforsorjning. Anledningen till detta kan vara att det
ar sa grundldggande att vdra respondenter tar det for givet. En annan anledning kan vara att vi
har gjort var undersokning i Sverige och hér hor det till undantagen att detta inte fungerar.
Ytterligare en anledning kan vara att véra respondenter faktiskt inte tycker att detta &r nagot
viktigt utan att de kan anpassa sig till den omgivning de befinner sig i. Vad som talar emot
detta &r att ett flertal av respondenterna uppgav att de uppskattar bekvdamlighet och komfort pa
en destination. Formodligen &r det s att respondenterna helt enkelt inte hade en tanke pa att
ndmna detta som en faktor for funktionalitet. En faktor respondenterna inte nimner pa fragan
om vad som far dem att trivas pd en destination &r ett fungerande polisvdsende eller ndgon typ
av kénsla av sékerhet. Kriminalitet dyker dock upp som en avskrickande faktor hos somliga
respondenter, varfor vi dnda tolkar sidkerhet som en nddvindig faktor for att besoka ett visst

resmal.

5.1.4 Det opaverkbara och det paverkbara klimatet

Vi har haft svarigheter med att finna nagot i destinationsmarknadsforingen som direkt kan
kopplas till det som bendmns som opéaverkbart och paverkbart klimat. Kopplingen dem
emellan handlar om de faktorer som paverkar trivseln men som ar av mer diffus karaktér &n
exempelvis arkitektur och attraktioner. Kotler med flera ndmner det opaverkbara klimatet i
form av véder i samband med attraktioner men utvecklar inte klimatets betydelse. Vi vill dock
betona dess betydelse for véra respondenters val av resmal. Flera respondenter menar att de
helst reser utomlands under vinterhalvdret men att de gérna stannar i Sverige under
sommarménaderna. Samtidigt papekas betydelsen av snd nir de é&ker till fjéllen for att aka
skidor. Det klimat som inte gér att paverka har, enligt oss, visat sig ha stor betydelse for vara
respondenters val av resmal. En mingd beréttelser vi fatt hora under vara intervjuer innehaller
skildringar av vider och arstid, vilket bekréftar betydelsen och den roll det spelar for en

upplevelse.

Vad det paverkbara klimatet innefattar beror pa vad som tolkas in i begreppet. Eftersom vi har
valt att applicera alla teorier pa en destination 1 form av en region menar vi de faktorer som
kan sdgas paverka trivseln eller stdimningen. P4 grund av att trivsel och stimning béda ar
subjektiva begrepp ér detta resonemang en aning komplicerat men vi gor trots det ett forsok

att reda ut det. Vad manga respondenter ndimner mer eller mindre explicit ar att det ska rdda
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en trevlig stimning pd destinationen. En trevlig stimning skulle kunna ha sin grund i den
lokala befolkningens attityder, vilka, enligt Gronroos, kan péverkas genom intern
marknadsforing. En annan faktor som kan paverka klimatet pd en destination kan vara
servicekdnslan hos minniskor med serviceyrken, vilket flera av véra respondenter ndmner

som viktiga faktorer for trivsel.

Avslutningsvis vill vi papeka det paverkbara klimatets betydelse for trivseln hos en besdkare
pa en destination och menar att det &r av stor vikt att denna faktor belyses dven av de aktorer
som har ett “inifrdn-och-ut” perspektiv. Enligt oss dr det dock komplicerat att péaverka
klimatet pa en mindre ort vilket blir &nnu mer komplicerat i en region som bestar av olika
miljoer. Det gér trots det att fordndra klimatet till det béttre eftersom det uppenbarligen finns

paverkbara faktorer som att minska kriminalitet.

5.2 40-talister

5.2.1 Ar 40-talisterna en myt?

40-talister ar en grupp som har fatt mycket plats i media och en grupp som det finns manga
forestéllningar om. Forestéllningarna dr s manga att vi inte kan analysera alla utan viljer att
ta upp de fem vi anser vara mest framtrddande, vilka dr: att de 4r manga, att de &r vélbérgade,

att de ar friska, de bara tinker pa sig sjdlva och att de reser mycket.

Anledningen till att generationen ses som stor kan vara att 40-talisterna dr den fOrsta
generationen efter 30-talisterna som gar i pension och blir dérfor i relation till dessa sedda
som en borda trots att efterkommande generationer visar liknande eller hogre antal. 40-
talistgenerationen har pa sa sitt fatt mycket plats i media vilket kan vara ytterligare en

anledning som har bidragit till att generationen ses som storre dn vad den ir.

Att 40-talisterna har en hogre genomsnittlig disponibel inkomst @n alla andra generationer kan
bero pa att de borjade arbeta tidigt och att de i nuldget har ett langt yrkesliv bakom sig som
har gett dem mojlighet till att kldttra i karridren. Det kan ocksd forknippas med att de, enligt
respondenterna, kunde vilja de arbeten som gav bédst betalt vilket pd s& sitt har gett dem
forutséttningen att tjana mycket pengar. Detta kan i sin tur ses som en anledning till att

generationens sammanlagda formdgenhet dr stor. En annan anledning kan vara, sdsom vara
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respondenter papekade att 40-talisterna var den forsta generationen dir bade min och kvinnor
forvirvsarbetade vilket kan ha gett ett storre utrymme till att spara pengar. A andra sidan ar
det en tredjedel av 40-talisterna som har mindre &n 10 000 kr 1 sparkapital. Vi menar dock att
det begransade sparkapitalet inte behdver sdga nagot om huruvida de dr vélbirgade eller inte
da kapitalet kan vara bundet i fasta tillgdngar. Det kan ocksa ses som att fordelningen av den
sammanlagda formogenheten dr ojamnt fordelad mellan 40-talisterna. Anledningen till detta
kan vara att kvinnorna till storsta del ar eller har varit anstdllda inom den kommunala sektorn,

dér 16nerna generellt sett inte &r speciellt hoga.

Statistik visar att 40-talisterna dr en generation dir fa gr 1 fortidspension vilket kan tyda pa
att det &r en frisk generation. En anledning till att de inte fortidspensionerar sig skulle dock
kunna vara den hoga arbetsmoral som vara respondenter anser vara ett gemensamt drag hos
40-talisterna. En annan anledning skulle, enligt oss, kunna vara att de inte har haft lika harda
arbetsforhallanden som generationerna tidigare, d& tyngre kroppsarbete var vanligare, och &r
helt enkelt inte lika utslitna. Att 40-talisterna véljer att inte fortidspensionera sig, anser vi, kan

vara en anledning till att 60-talisterna inte anser sig sldppas in péd arbetsmarknaden.

Undersokningar som visar att 40-talisterna inte sparar till kommande generationer kan vara en
bidragande faktor till att 40-talisterna anses bara tdnka pa sig sjdlva. Vi anser att en viktig
skillnad mellan generationerna &r att vilfardssystemet dr mer utbyggt dn tidigare. Genom
detta dr anledningen till att spara till sina barn och barnbarn inte lika stor. Manga av vara
respondenter visar dock ett stort samhéllsengagemang vilket kan tyda pé att forestdllningen
inte dr helt sann. Ett flertal av respondenterna &r engagerade i ideella foreningar och

verksamheter.

Véra respondenter reser mycket och har en stark vilja att fortsitta resa mycket i framtiden
vilket dven de sekundidra kéllorna tyder pa. En forutsittning for att kunna resa dr, enligt oss,
tid vilket 40-talisterna har relativt gott om efter pensionen. En annan forutsittning &r pengar
vilket vart tidigare resonemang antyder att de har. Statistiken visar dock att manga kommer att
sOka efter exotiska resmél som inte finns i ndrmiljon men vi anser att resandet inom Sverige
kommer att utgéra en stor del av det totala resandet vilket vira respondenter bekriftar. Vi
menar att intresset for och mdjligheten att resa har blivit en sjélvklarhet och att det inte skiljer

40-talisterna fran senare generationer.
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5.2.2 Kategoriseringen i aldersgruppen 40-talister

Kategorin 40-talister kan pd manga sétt kritiseras. Anledningarna till detta &r att manga
hindelser och fordndringar i samhaéllet bidrar till att generationen ar svér att se som homogen.
Krigsslutet, livsmedelsransoneringen och barnbidraget dr négra av de hindelser som
paverkade generationens uppvéxt i olika grad beroende pa fodelsear. Den fria barnuppfostran
som borjade sld igenom pa 40-talet sdgs ha haft inverkan pad dem fodda framforallt i slutet av
40-talet. Vi menar dock att vilken uppfostran 40-talisterna fick beror pa vilken familj man

kommer ifrén och inte beroende pa vilket &r man &r fodd.

Viljer man &nda att anvdnda sig av 40-talisterna som en malgrupp finns en del positiva saker
att sdga. Det dr en bra kategorisering savida att den &r enkel att urskilja och jaimfora med
andra generationer. En annan fordel med kategoriseringen ar att de som dr fodda under samma

decennium gar i1 pension samtidigt och far mer tid 6ver till sina fritidsintressen.

Att dela in mélgrupper efter dldern, menar vi, dr dock inte alltid ultimat eftersom é&ldern inte
sdger ndgot om individerna. Istdllet anser vi att det kan vara mer relevant att anvidnda sig av
andra indelningar som bendgenhet att resa, inkomstnivéer eller intressen beroende pa vad som
ar intressant for marknadsforingen och 1 detta fall for destinationer. Problemet 4r da att det &r
betydligt svarare att lokalisera dessa malgrupper. Vill man dnda ha en alderskategori anser vi
att begreppet Rekordgenerationen kan vara en béttre indelning, dd den avser barnen som

foddes efter krigsslutet och tio ar darefter.

5.3 Skane Nordvast

En av de saker Skane Nordvést missar, som Kotler med flera anser vara en viktig faktor, &r
betydelsen av vilinformerad och tillmdtesgdende lokalbefolkning. Aven ndgra av véra
respondenter framhdver vikten av lokalbefolkningens bemotande vilket dven Gronroos
betonar 1 diskussionen om interna marknadsforare. Vi anser att den lokala befolkningen é&r
viktig for att bade locka hit turister och for att forhdja deras upplevelse i regionen. Skane
Nordvést arbetar till viss del med lokalbefolkningen d& de arbetar med boendemiljo. Vi anser
att befolkningen pa en plats automatiskt ar mer positiva till platsen och i sitt bemétande av
besokare om de trivs. Skdne Nordvést arbetar ocksd med trygghetsfrigor vilket dr en viktig
del 1 en destinations image. Kriminalitet &r bade enligt Kotler med flera och véara respondenter

en viktig faktor som kan gora att besokare avskriacks fran att resa till en viss destination.
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Skéne Nordvast har ocksa till en viss del forstatt vikten av en plats image i marknadsforingen,
da de har gjort en imageundersékning bland personal pa turistbyrder runt om i Sverige. Vi
anser dock att de borde komplettera sin imageundersékning med en undersokning gjord pa
besokare och dven lokalbefolkningen for att fi en rdttvis bild av regionens image. Problemet
med detta dr att varumérket Skéne Nordvist inte ar tillrickligt vilkant, vilket vara
respondenter pavisade genom att de nimnde Skéne och den enda regionen inom landskapet de

verkade kénna till namnet pa var Osterlen.

Den estetiska omgivningen spelar roll for vara respondenter. Under intervjuerna framkom
exempelvis vikten av att det dr rent och frischt pa en destination. I Skane Nordvists
marknadsplan framgéar inte hur arbetet med detta gors, vilket kan ha sin forklaring i att det
ligger utanfor regionen Skane Nordvists samarbetsomrade. Vi anser dock att det dr av
betydelse att dven regionen Skane Nordvist arbetar aktivt for att halla miljon ren, frasch och
trivsam. Arkitektur dr ocksd en del i den estetiska omgivningen som flera av vara
respondenter ndmner under intervjuerna och som Kotler med flera lyfter fram som en viktig
del 1 sin diskussion om urban design. Boendemilj6 kan enligt oss till viss del jadmstédllas med
Kotler med fleras urban design, dir en viktig del &r att arbeta med byggnader pa

destinationen.

En av Kotler med fleras marknadsforingsfaktorer dr attraktioner. Skdne Nordvést arbetar inte
direkt med attraktioner utan med fem olika forslag pa rundturer som gar att gora i regionen.
Vi anser att med tanke pa det 6kade regionstinkandet bor Kotler med fleras sndva definition
av attraktioner ifragasittas och att Skine Nordvést pa ett bra sidtt har anammat ett aktivt
regionalt tinkande. Ett av de teman Skane Nordvist arbetar med dr Natur, ddr regionen har en
stor fordel genom att den har manga olika naturtyper. Aktiviteter & Upplevelser dr ett annat
tema som Skéne Nordvést arbetar med. Eftersom upplevelser, enligt bade véra respondenter
och teorin, dr subjektiva och individuella och vi menar att upplevelser inte enbart kommer
genom aktiviteterna utan dven genom de Ovriga fyra temana, édr det inte ett bra begrepp att
anvinda i ett sddant ssmmanhang. Aktiviteter &r dock en forutséttning for en majoritet av vara
respondenters resor och forestdllningarna om 40-talister sdger detsamma, vilket talar for att
marknadsforing av aktiviteter mot denna malgrupp ar helt ritt. Golf, Mat & Dryck och
Keramik dr de andra teman som Skane Nordvist arbetar med. Kotler med flera tar upp golf
som en attraktion for en plats och dven hir har Skane Nordvést fordel d& det 4r en region dér

det ryms ménga olika typer av golfbanor. Detta dr nagot som flera av vara respondenter
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uppskattar liksom mat och dryck. Keramik kan ses som en del i regionens historiska arv da
Skane Nordvést har en lang tradition av keramiktillverkning. Kotler med flera framhéver
vikten av bevarandet av en regions historia, varfor Skane Nordvésts satsning dr korrekt enligt
teorierna. Det tema vi saknar hos Skane Nordvist ar ett kulturellt tema, vilket dock kan
inrymmas i minga av de andra temana. Regionen skulle trots det exempelvis kunna skapa en
rundresa med temat Arkitektur & Kultur eller Arkitektur & Historia, eftersom ett stort antal av
respondenterna dven &r intresserade av arkitektur och att ldra sig nya saker. Skdne Nordvést
har kultur som ett arbetsomrade tillsammans med boendemiljoé och trygghetsfrdgor et cetera,
vilket visar att de And4 har forsttt vikten av kultur pa en destination. Aven Kotler med flera
anser att kultur dr en viktig del 1 attraktionerna. Kultur dr dock som vi tidigare ndmnt en

mycket vid benimning dir ménga olika saker kan inréknas.

Vi anser att det kan ge fordelar att arbeta med regioner istéllet for enskilda stdder genom att
det i en stad endast dr det urbana som finns att erbjuda en besokare medan ett samarbete inom
en region ger storre mojligheter till ett varierat utbud, vilket Skdne Nordvést har. Eftersom en
majoritet av vara respondenter menar att bade kultur och natur &r viktiga faktorer for resande

talar detta for ett okat regionalt tinkande och samarbete inom turismen.

For Kotler med flera dr infrastruktur och elementér service en viktig del 1 en destinations
marknadsforing. Skane Nordvist arbetar aktivt med infrastrukturella frdgor och med
utbildning och kompetensforsorjning for regionen. Véra respondenter ndmnde aldrig
betydelsen av infrastruktur, vilket vi tror kan bero pa att de anses vara sjdlvklara och inget
man tinker pd forrdn det dr nagot som gar fel. I en region med mycket natur kanske inte heller
turisten forvantar sig samma typ av infrastruktur och elementér service. I elementir service
ingdr ocksa, enligt Kotler med flera, polisvisende och Ovriga trygghetsinstitutioner. Skéne

Nordvést har till viss del sett vikten av detta da de arbetar aktivt med trygghetsfragor.

Det som av vira respondenter anses vara en av viktigaste faktorerna for att de ska trivas pa en
plats dr atmosfar. Atmosfédr kan liknas vid det paverkbara klimatet. Trots att atmosfar &r ett
subjektivt begrepp anser vi att om det rader en trevlig stimning pa en destination ger det en
forutséttning for att atmosfaren ska upplevas som positiv. Genom att jobba med boendefragor
kan Skane Nordvést kanske bidra till att atmosfdren i regionen blir bra. Att pdverka
atmosfédren dr dock i sin helhet komplicerat, speciellt ndr omradet 4r s& stort som en region

och som bestar av olika miljoer. Dock kan man forsoka att arbeta med atmosfdaren genom
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boendefrigor och trygghetsfrigor s& som Skine Nordvist gor idag. Aven de andra delarna i
den urbana designen skulle kunna bidra till att forbittra atmosfaren pa en destination, men den
absolut avgorande faktorn &r att fa lokalbefolkningen att agera deltidsmarknadsférare och

genom det skapa en vidlkomnande stimning.
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6. Slutsatser och reflektion

I forsta avsnittet i detta kapitel svarar vi pd vdra fragestdillningar genom att redovisa vdra
slutsatser och pd sa sdtt uppfylla uppsatsens syfte. I andra avsnittet diskuterar vi vilken
betydelse vara slutsatser har i ett vidare sammanhang, reflekterar over vart arbete samt

kommer med forslag pd omrdden till vidare forskning.

6.1 Slutsatser

6.1.1 Vilka kritiska faktorer avgor 40-talisternas val av resmal?

Slikt och vinner dr bade genom word of mouth och som boende pé en destination avgdrande
for val av resmél. En annan faktor som avgor ett resmal dr olika typer av media pd sa sétt att
de lyfter fram vissa destinationer i artiklar, i TV- och radioprogram. Internet &r ytterligare en
faktor som avgdr val av resmél, genom att ménga 40-talister aktivt soker information och

bokar resor via Internet.

Aktiviteter dr avgorande vid val av resmal men vilken typ av aktiviteter som lockar skiljer sig
at mellan individerna. Det kan vara allt fran att spara rovdjur till att shoppa i1 en storstad.
Déremot lockar inte turistattraktioner eller platser med mycket folk, vilka till och med kan
vara en kritisk faktor for att inte resa till en viss destination, nagot dven vidret eller arstiden

kan vara.

Bade natur och kultur dr avgorande faktorer for val av resmél. Begreppen innefattar manga
olika saker vilket gor det komplicerat att utreda vad som Onskas inom ramen f6r natur och
kultur men #r ind4 viktiga faktorer. Aven arkitektur r en viktig faktor for 40-talisters val av
resmal. Arkitektur forknippas bade med stadsmiljo och andra miljéer, och innefattar bade
gamla och nya byggnader. Utdver arkitektur &r renhet och fraschhet en kritisk faktor i den

estetiska omgivningen som avgor 40-talisternas val av destination.
Den viktigaste faktorn for 40-talisters val av resmal ar dndé att se, gora eller lira sig nagot

nytt. 40-talisterna vill uppticka nya platser men framfor allt uppleva saker de inte tidigare

gjort, vilket de dven kan gora pd tidigare besokta platser.
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6.1.2 Utmarker sig 40-talister som malgrupp och i sa fall pa vilket satt?

Aven om generationen har priglats av olika saker under sin uppvixt och inte &r en helt
homogen grupp, har vi kommit fram till att det finns en viss sanningshalt i forestéllningarna
om 40-talister. Det finns dock tva forestédllningar om generationen vilka vi 1 stort sett kan
dementera. For det forsta dr 40-talistgenerationens storlek en synvilla och for det andra kan vi
konstatera att manga av vdra respondenter inte bara tidnker pa sig sjdlva utan tar ett stort
samhéllsansvar. Dédremot anser vi oss kunna bekrifta forestillningen om generationens
formogenhet da 40-talisternas totala formogenhet dr hogre dn alla andra generationers, vilket
g0r att vi kan dra slutsatsen att ménga 40-talister méste vara vilbdrgade. Ménga 40-talister vill
resa mycket i framtiden och det verkar vara nya upplevelser som lockar. Onskan att resa gor
inte att generationen utmirker sig som en malgrupp eftersom dven senare generationer, enligt

oss, har liknande 6nskemal.

Det vi kan konstatera &r att 40-talisterna ar en grupp som héller pa att g& i pension och genom
det far mer tid over fOr sina intressen som exempelvis resande, vilket gér dem till en grupp

som dr intressant att rikta destinationsmarknadsforing mot.

6.1.3 Hur kan Skane Nordvast locka 40-talister fran Stockholm?

Regionen Skéne Nordvist arbetar till viss del med den interna marknadsforingen men bor
utveckla arbetet for att kunna utnyttja lokalbefolkningen som deltidsmarknadsforare, eftersom
slakt och vinners word of mouth &r en av de faktorer som dr avgdérande vid val av resmél. Vi
menar att regionen bor i ett senare skede gora en imageundersokning bland lokalbefolkningen
och potentiella besdkare men att regionen forst maste arbeta med att bygga upp varumarket da
det inte &r tillrickligt vélkant. Regionens arbete med teman &r bra men vi saknar ett kulturellt
tema, eftersom manga av respondenterna efterfrdgar kulturella aktiviteter och de sekundéra
kéllorna tyder pd detsamma. Av vara respondenters svar drar vi slutsatsen att inget av
ovanstdende dock kommer att attrahera 40-talisterna om destinationen inte dr ren och fréasch.
Regionen ér privilegierad genom sin natur, vilken efterfragas av 40-talister och dérfér bor

framhévas 1 marknadsforing riktad mot mélgruppen.
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6.2 Diskussion och reflektion

6.2.1 Diskussion

Vi vill borja med att papeka att var idé om att koppla samman tva perspektiv, “inifran-och-ut”
och "utifran-och-in”, kan komma att fordndra synen péd destinationsmarknadsforing. Samtidigt
kan vart fokus pa regioner bidra till att utveckla teorierna om marknadsforing av destinationer
genom att regioner uppmarksammas som destinationer och att teorier om vad som péverkar en
besokares upplevelse pd en destination tas hénsyn till i destinationsmarknadsforingen. De
slutsatser vi har kommit fram till kan bidra till en storre forstaelse for méalgruppen 40-talister i
marknadsforingssatsningar. Eftersom vi samtidigt kommit fram till att mélgruppen 40-talister
inte d4r homogen kan det leda till att det tas hdnsyn till andra saker &n fodelsedr beroende pa
vad som ir av intresse vid satsningen som exempelvis fritidsintressen och inkomstnivaer. Vi
menar att var undersokning har bidragit till att Skane Nordvist kan fa en storre forstaelse for
den méilgrupp de dr intresserade av att rikta sin marknadsforing mot. Genom att anvénda sig

av vart resultat kan regionen utveckla sitt arbete med marknadsforingen av Skane Nordvist.

6.2.2 Reflektion

Ett forslag till framtida forskning som ror omradet destinationsmarknadsforing ar att se till
fenomenet intern marknadsforing och hur det kan anvéndas for att gora lokalbefolkningen till
duktiga deltidsmarknadsforare. Vi anser att detta dr ett mycket intressant forskningsomrade
som &r av vikt for att en region ska kunna sld sig fram i den harda konkurrensen om
besokarna. Vi foreslar dven att undersokningar, liknande var undersdkning, gors pa 40-talister
boende pd andra platser dn 1 Stockholm for att man ska fa en bittre forstdelse av hur 40-

talister, exempelvis pa landsbygden eller pd mindre orter, viljer resmal.

Vi upptickte i vart sokande efter information i sekundéra kéllor att det var svart att finna fakta
om 40-talister som grundar sig 1 vetenskapliga undersokningar. Detta ledde till att vi fick
anvianda en médngd olika kéllor for att fa tag pa information om malgruppen och att vi fick
anvinda fakta om resande fran andra kategorier &n just 40-talister i var uppsats. Ett forslag till
framtida undersokningar ar déarfor att en omfattande kvantitativ undersokning som kartldgger

40-talister genomfors.
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Bilaga 1 Intervjuguide

Bakgrund
1. Varfor gor vi intervjun och vilka &r vi?

2. Beritta om dig sjdlv: alder, civilstand, sysselséttning
3. Hur skulle du beskriva dig sjdlv som person?
4. Vad innebér begreppet 40-talist for dig?

Fordjupning om resande
5. Brukar du resa pa fritiden?

6. Vem 1 ditt hushall bestimmer resmal?
7. Vilken typ av resor foredrar du?

8. Vilken typ av resmél lockar dig?

9. Vart reser du helst?

Vi koncentrerar oss pd Sverige:
10. Vart reser du om du reser inom Sverige?

11. Hur skaffar du information infor din resa?

12. Vad gor att du blir lockad att besdka en viss plats?
13. Vilken faktor dr viktigast vid val av resmal?

14. Vad har du for intressen?

15. Hur paverkar dina intressen valet av resmal?

16. Vad dr avgorande vid val av resmal?

Forvintningar och upplevelser
17. Kan du berétta om en lyckad resa du gjort inom Sverige? Ett resmél du trivts pa?

18. Vad fir dig att trivas pa ett resmal?
19. Ar upplevelser viktigt pa ett resmal?
20. Vad menar du ar en upplevelse?

21. Vad ar service for dig?

22. Vilken typ av service forvéntar du dig av manniskor pa ett resmal?



23. Har andra resenérer betydelse for din trivsel?

24. Har den fysiska omgivningen betydelse for din trivsel?
25. Vad skulle avskricka dig fran att vilja ett visst resmal?
26. Finns det nagot resmal du har en negativ bild av?

Skdne Nordvdist Photo elicitation
e Vad ser du pé bilden?
e Vilka kénslor ger bilden dig?

28. Var tror du att bilderna ar tagna?

29. Vad kénner du till om Skane Nordvést?

30. Vad tanker du pa nér du hor Skane Nordvést?

31. Har du varit 1 Skdne Nordvist? Varfor, varfor inte?
32. A Av vilken anledning var du i Skédne Nordvist?

32. B Vad skulle kunna fa dig att resa till Skdne Nordvist



