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Sammanfattning

Titel: Kurorten Parnu — en studie om betydelsen av
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Syfte: Att undersoka om och i sa fall hur olika aktorer pa en

destination samarbetar for att leverera en
turismprodukt.

Fragestallning: Hur ser samarbetet ut mellan de berdrda aktorerna i
Parnu?

I vilken utstrackning lyckas de olika aktOrerna
tillsamman att lyfta fram P&rnu som kurort?

Metod: Ostrukturerade och semistrukturerade intervjuer,
text- och bildanalys och deltagande observation.

Summering: Vi har kommit fram till att aktorerna i Parnu bade
samarbetar och konkurrerar med varandra. Dock har
vi forstatt att samarbete mellan de studerade
aktorerna sker mer i undantagsfall. Trots det har vi
aven kommit fram till att en mindre ort som
exempelvis Parnu kan klara sig forhallandevis bra
utan nagra storre samarbeten.
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1. Inledning

| féljande avsnitt borjar vi med att aterge en bakgrund till vart amnesval. En diskussion fors
kring &mnesomradets aktuella problem och en redogorelse gors kring den. Utifran de har

delarna formuleras och presenteras slutligen vart syfte.

1.1 Bakgrund

Turism har alltid varit en natverksindustri med manga personliga relationer mellan féretag
och foretagsledare. Det &r nétverksrelationen som goér det mojligt for turismindustrin att
leverera sina produkter'. For att en turismprodukt ska skapas, kravs det samarbete och
samverkan mellan olika aktorer pd till exempel en destination®. Det &r dessa forkunskaper
som medfor att vi i denna uppsats valjer att fordjupa oss kring betydelsen av samarbete inom
turismindustrin. Att en destination bestar av ett flertal olika aktorer med olika mal och roller i
samhallet, kan bade underlatta och forsvara moéjligheterna for en plats att lyckas. Det &r
utifran denna tanke vi har valt att fordjupa oss i hur den gemensamma lanseringen av en plats

Ser ut.

1.2 Problembeskrivning, syfte och frdagestdllningar

Vi insag i planeringsstadiet av uppsatsen att det var nodvandigt att avgransa vart
studieomrade. Redan innan vi valde plats eller omrade for faltstudien, kom vi fram till att vi
endast skulle undersoka ett omrade som ar specifikt for den plats vi studerade. Valet foll pa
kurorten Parnu, da det ar en plats som &r kand for sina SPA-anlaggningar medforde det att vi
studerade samarbetet mellan just dessa och kommunen. Vi har i denna uppsats utgatt fran att
det finns en viss problematik for destinationer att framstélla sig pa ett specifikt vis. Med
denna utgangspunkt kan det vara problematiskt att marknadsféra och lyfta fram en plats som
exempelvis en kurort. For en enda aktor pa en destination behover det inte vara komplicerat
att leva upp till sina forvantningar och dess image, dock kan det vara svart for en hel marknad

med manga olika aktorer att tillsammans samverka och skapa en gemensam bild utat. P4 i

! Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Network analysis and tourism — From theory to Practice. Sid. 1.
? Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid. 3.
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princip alla marknader finns det ett flertal olika aktorer som maste ha samma malbild for att
en enhetlig bild ska kunna formedlas, darfor kravs det samarbete. Det ar utifran denna tanke
vart amnesomrade till den har uppsatsen véaxt fram, namligen att studera innebdrden och

betydelsen av samarbete mellan aktorer pa en destination.

Utifran denna problembeskrivning har uppsatsens syfte vaxt fram;

Att undersoka om och i sa fall hur olika aktorer pa en destination samarbetar for att leverera

en turismprodukt.

Vi har i denna uppsats valt att studera kurorten P&rnu och understka hur samarbetet mellan
tva aktorer ser ut, SPA-anlaggningarna och Parnu kommun. Valet foll pa dessa aktorer, da
orten ar framst kand for sina SPA-anldggningar och det har medférde att vi studerade

samarbetet mellan just dessa och kommunen.

Var fragestallning lyder darmed,;

e Hur ser samarbetet ut mellan de berdrda aktérerna i Parnu?

o | vilken utstrackning lyckas de olika aktorerna tillsammans att lyfta fram Parnu som

kurort?

Denna uppsats riktar sig framst till aktorerna pa destinationer som vill locka turister. Vi riktar
oss aven till Helsingborgs stad av mer &n en anledning. For det forsta fick vi moéjligheten att ta
emot ett stipendium for att kunna genomfora studier om, och i, Parnu. Detta eftersom staden
Parnu i Estland &r vanort till Helsingborg. Vi tror dven att Helsingborgs stad kan ha nytta av

var studie da de kan dra lardom kring hur andra stader utnyttjar sina resurser.




2. Framstillandet av en plats

| takt med att vérlden har globaliserats allt mer har dven betydelsen av placemarketing 0kat.
En o6kad rorlighet bland manniskor, kapital och varor sker dagligen som har inneburit stora
mojligheter men 4ven skapat konkurrenshot for stader, regioner och lander®. Under 1900-talet
uppstod det mer konkurrens inom stdder och lander och numera under 2000-talet har det
utvecklats till att stader och lander &ven konkurrerar globalt®.

2.1 Vikten av att formedla en rdttvisande bild

Richard Ek och Johan Hultman belyser att den bild som férmedlas av en plats inte alltid
overensstammer med bilden som medborgarna och arbetarna har pa platsen. Dem menar att
det i marknadsforing ofta framstélls en férenklad bild som inte tar hansyn till den verkliga
komplexiteten. Ytterligare forstarks det har av att beslutsfattare drivs av en
forsaljningsmentalitet istallet for av en forvaltarmentalitet®. Det innebér att man utgdr ifran
vad man tror att kunden eller besokaren eftersoker och fokuserar pa att lyfta fram det istallet
for att utga fran det man verkligen har att erbjuda. Det ar har betydelsen av samarbete mellan
olika aktorer kommer in, saval mellan offentliga som privata, vilket ger en ytterst positiv
effekt gallande skapandet av en enhetlig och réattvisande bild. Om de olika akttrerna
samarbetar och lagger ihop de produkter och tjanster de tillsammans kan erbjuda kommer

platser formodligen att inse att de har mer att tillfora.

3. Parnu som kurort

3.1 Bakgrundsfakta kring Estland och Pdrnu

Parnu ar en stad i syd-vastra Estland med en befolkning pa cirka 43 500 invanare®. Estland har

fran och till varit styrt av en rad olika lander, daribland av Sverige under 1600-talet, men

* Grant, R. M. (2007). Sid 12.

* Kotler. P., Haider. D.H. & Rein. I. (1993). Sid 9.

> Ek. R. & Hultman. J. (2007) Plats som produkt — Kommersialisering och paketering. Sid. 30.
® <http://www.parnu.ee/eng/yldinfo.htm> List: 090512.
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sedan &r 1991 &r landet sjalvstandigt. Ar 1617 tog Sverige makten i Parnu och ar 1629 hade
Sverige makten 6ver hela Estland. Sverige styrde sedan anda fram till ar 1710 och stora delar
av den hér perioden karaktériseras som “den goda gamla svenska tiden”, d4 det var en lugn
period utan krig som stadigt varit under tidigare ar’. Estland tillhérde under en lang tid
Sovjetunionen, och var darmed under kommunistiskt styre. Nar Estland aterigen blev
sjalvstandigt ar 1991 stalldes de infor en ny och ovan provning. Sjalvstandigheten medférde
bland annat privatiseringar, vilket skapade en ny konkurrenssituation for de olika akttrerna i

Parnu®,

Gulf of Finland

Bilden till vanster visar var Estland ligger med P&rnu markerat mitt i kartan och bilden till
hdger visar Parnu stad.

7 Kriiska, A., Vunk, A., Laurik, 1., Idvand, K. (2002). Brief history of Pérnu. Sid. 57.

® Hall, D. Branding and national identity: the case of Central and Eastern Europe i Morgan, N., Pritchard, A.,
Pride, R. (2002). Destination Branding — Creating the unique destination proposition. Sid. 88-89. Och
Kriiska, A., Vunk, A., Laurik, I., Idvand, K. (2002). Brief history of Pdrnu. Sid. 171- 174.

® http://www.scanwe.com/images/map.jpg Last 090505.
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3.2 Kurorten Pdrnu

Parnu utvecklades till en halso-resort under 1830-1840-talet, pa den har tiden innebar kurort,
eller en behandlingsplats, en plats dar manniskor kunde fa terapeutiska bad, ta promenader i

parker och pé avenyer och aven platser dar man kunde utféra olika sorters sporter®,

Idag ar Parnu framst kand for sin langa tradition som kurort och ar 2008 firade
Parnu-kurort sitt 170 ar jubileum. Parnu har blivit den stdrsta “hilso-turistorten” i hela
Estland. Med sitt natverk bestiende av flera olika SPA-anlaggningar har Parnu under de

senaste &rtiondena &ven lyckats utvecklas till en “aret-runt-kurort™*,

10Kriiska, A., Vunk, A., Laurik, I, Idvand, K. (2002). Brief history of Pdrnu. Parnu: Museum of Parnu. Sid. 97.
¢ http://www.visitparnu.com/index.php?id=201&L=5> L&st: 090512.
2 <http://www.visitparnu.com/index.php?id=938&L=5> List: 090512.
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4. Metod

Det héar avsnittet syftar till att klarlagga hur vi har gatt tillvaga for att dels samla in vart
empiriska material, dels hur vi sedan valt att forhalla oss till den teori och empiri vi grundar

uppsatsen pa.

4.1 Tillvdgagdngssditt

Innan vi genomforde var faltstudie i Parnu horde vi av oss angaende intervjuer till personer
inom bade kommunen och hotellnéringen pa platsen. Inom kort kom vi genom mejl i kontakt
med en person som arbetade inom Parnu kommun som gérna ville hjéalpa oss och erbjéd sig
att ordna fler intervjuer at oss. Den har personen fick vi kontakt med genom Helsingborgs
stad som &r vanort med Parnu stad och darigenom har en del kontakter pa platsen. Val pa plats
i Parnu fick vi vart fullstandiga schema for var vistelse for att kunna planera mer effektivt och
sammanlagt hade vi da sju stycken intervjuer respektive samtal inbokade. Under resans gang
fick vi ytterligare tva intervjuer inbokade. Tva hjalpsamma personer frdn Parnu Hogskolas
utvecklingsavdelning, som vi genom Helsingborgs stad fick turen att tr&ffa innan avresa,
hjélpte oss med att anordna dessa intervjuer da de ansag att vi kunde ha anvandning av deras
kunskaper till var uppsats. Enligt Bryman ska den insamlade informationen komma fran flera
kallor, for att man ska komma sa nara den riktiga informationen som majligt. Han menar att

en bred teoretisk och empirisk grund skapar en trovardighet for arbetet®.

Vi ar medvetna om att det kan fora med sig nackdelar da det var de som valde
personerna som de ansag var lampliga till var uppsats. Det & mycket mojligt att vi fick det
vinklat fran deras hall och samtidigt kanske de undanhéll vissa uppgifter som de kanske inte
vill dela med sig. Men vi ansag anda att det var béast att gora sa har eftersom vi inte hade
nagon aning om vilka som var lampliga for var uppsats. Eftersom platsen som vi skulle
studera var beldget langt borta ifran var hemort och vi endast hade fem dagar pa oss att samla
in material pa platsen, ville vi ha klart fér oss vem vara kontaktpersoner var innan avresan, sa

att vi skulle fa ut sa mycket som majligt av resan.

B Bryman, A. (2007). Samhdllsvetenskapliga metoder. Sid 300.
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4.2 Ostrukturerade och semi-strukturerade intervjuer

Vi har valt att anvdnda oss av en kvalitativ intervjuform vid insamlandet av empiri till denna
uppsats. Intervijuformen ar namligen anvandbar nar intervjuaren vill fa detaljerade och breda
svar fran respondenten, vilket vi ville ha. Tillvagagangssattet vid kvalitativa intervjuer brukar
alltid vara mindre strukturerat &n vid kvantitativa intervjuer och vid kvalitativ forskning
bygger oftast respondenternas svar pa egna uppfattningar och synsatt. Detta avgjorde att vi

valde metoderna ostrukturerade och semi-strukturerade intervjuer®*.

Intervjuerna som vi genomférde pa SPA-anlaggningarna blev till stor del
ostrukturerade. Denna form &r mer likt ett vanligt samtal &n en intervju, det behovs darfor
inte ndgon intervjuguide da intervjuaren oftast staller nagon enstaka fraga som respondenten
sedan svarar och associerar fritt efter™. Dock hade vi sedan tidigare redan utformat en
intervjuguide med ett antal temafragor som vi anvande som stod, for att kunna se om det var
nagot mer vi ville ha svar pa ifall intervjupersonen inte redan svarat pa det. Denna
intervjuform foll sig naturligt i och med att samtalen genomférdes under rundvandring pa

anlaggningarna.

Vid de Ovriga intervjuerna anvande vi 0ss av semi-strukturerade intervjuer.
Under de hér intervjuerna hade vi en lista dver sarskilda teman som ska diskuteras, en
intervjuguide. Vi som é&r intervjuare hade dock &anda frihet i att stalla och utforma
intervjufragorna pa ett eget satt. Pa sa satt behovde vi inte heller stalla fragorna i samma
ordning som intervjuguiden visar och vi utnyttjade aven mojligheten att stalla en del fragor

som inte var med i guiden 6verhuvudtaget'®.

Efter var resa behdvde vi ytterligare svar pa nagra fragor som hade dykt upp
langs vagen. Vi hade redan respondentermas kontaktuppgifter och darfor beslot vi oss for att

aterigen utfora en intervju med dem via mail.

 Bryman, A. (2007). Sid. 300.
> Bryman, A. (2007). Sid. 301.
'® Bryman, A. (2007). Sid. 301.
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4.2.1 Utformandet av intervjuguide

Innan vi borjade arbetet med att konstruera var intervjuguide bekantade vi oss med Estlands,
men framforallt staden Parnus, historiska bakgrund eftersom det hjélper oss att forsta och
tolka det som respondenten berattar'’. Det gjorde vi dven for att vi skulle veta s& mycket som
mojligt, sa att vi inte behdvde spendera onddig tid pa att stélla fragor som vi pa egen hand

innan intervjun kunde fa svar pa.

Vid konstruerandet av intervjuguiden valde vi att forfatta ett antal temafragor
som var och en tackte ett visst omrade vi ville veta mer om, till exempel om samarbete pa
platsen. Under dessa teman skrev vi ner utforligare fragor, som mest var tankta att tas upp
eller stallas ifall utrymme fanns eller om vi kande att vi inte fatt ett tillrackligt utbrett svar
genom temafragan'®. Nar vi formulerade tema- och intervjufrdgorna tankte vi pa att de inte
skulle bli allt for specifika och forsokte tanka pa att de i slutdndan ska kunna ge svar pa var
fragestallning. Enligt Bryman bér man formulera frdgorna p ett begripligt satt*® s& att de inte
blir ledande®, de bor dven vara korta och enkla®. Med detta i bakhuvudet forsokte vi & var
intervjuguide att passa vara intervjupersoner. Vi tog darmed innan féltarbetets borjan reda pa
vad respondenternas arbetsuppgifter var och vilken befattning de hade, sa att vi skulle kunna
stalla lampliga fragor som passade just dem. Vi hade dock vi till en viss del liknanade fragor
for att kunna se skillnader och likheter med respondenternas svar. Vi var &ven noga med att

presentera vem vi sjalva var och vad syftet med intervjun var.

4.2.2 Urval

Vi valde att genomféra intervjuer med personer fran de fem storsta SPA-hotellen i Parnu.
Bland de kommunalt dgda hotellen intervjuade vi forsaljningscheferna pa Estonia SPA Hotel
samt SPA Hotel Sdprus. Pa de tre privatagda hotellen SPA Tervis, SPA Viiking och Hotel
Strand intervjuade vi &ven dér hotellens respektive forséljningschefer.

Utover dessa genomforde vi fyra stycken intervjuer med olika personer som

arbetade inom kommunen med marknadsforing och utveckling i Parnu stad. For att fa en

Y Bryman, A. (2007). Sid. 305.
'® Bryman, A. (2007). Sid. 305.
'* Bryman, A. (2007). Sid. 305.
2% Bryman, A. (2007). Sid. 166.
! Kvale, S. (2007). Den kvalitativa forskningsintervjun. Sid. 123.
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vetenskaplig insyn i Parnu kurort, samt kring samarbetet inom kommunen, valde vi att
intervjua Tiit Kask. | var uppsats kommer informationen och fakta, som vi fatt ta del av
genom intervjun med honom, att anvandas som en teoretisk kélla eftersom han under en stor
del av sin tid arbetar som forskare. Tiit verkar inom avdelningen for turismstudier och han
arbetar aven som larare. Vidare intervjuade vi en marknadsforingsspecialist inom Pérnu stad,
for att vi ville veta hur Parnu stad samarbetar med olika aktorer samt hur de marknadsfor sig.
Till sist genomforde vi tva enskilda intervjuer med tva stycken projektledare, Ain Hinsberg
och Kai Thomasberg, bada arbetande inom avdelningen for turismstudier i Parnu kommun.
Enligt oss ar empirin fran de tva sistnamnda personernas intervju en kombination av empiriskt
och teoretiskt material. Vi anser att dessa personer var viktiga for var uppsats eftersom vi fatt
hora fran olika kallor innan avresan att de ar mycket kunniga inom vart studieomrade. Enligt
Jan Hartman &r det viktigt att man gor ett genomtéankt urval av respondenter infor kvalitativa
intervjuer, gentemot kvantitativa intervjuer dd man ofta intervjuar manga personer?. Utifran
denna tanke fragade vi vara kontaktpersoner vilka personer i Parnu som var viktiga for oss att
samtala med. Da flera namnde en och samma person ansag vi att de férmodligen ocksa var

mest lampade for var studie.

Infor vara intervjuer beslot vi oss for att dela upp arbetsuppgifterna. Kvale
menar att man ska fordela sina resurser pa bésta vis for att fa ut den information som behovs
for att uppfylla uppsatsens syfte”. En av oss forde samtalet och stallde eventuellt foljdfragor
som vi sedan tillsammans diskuterade fram med personen vi intervjuade. De andra tva
antecknade allt pa datorn samtidigt som en diktafon spelade in allt som sades. Enligt Kvale
blir validiteten hog ifall man ifragasatter allt som ar oklart for en och att man undviker att

stalla ledande fragor. Validitet ar som en kvalitetskontroll?*

, 1 intervjustadiet handlar validitet
om tillforlitligheten hos véra intervjupersoner och kvaliteten vid intervjuandet i sig”.
Intervjun och tolkningarna blir mer gilltiga i och med att vi var pa plats och direkt kunde se
detaljer som respondentens tonléage och kroppssprak. Var information har hog validitet da vi
var tre personer som deltog och observerade respondentens agerande under intervjun.
Dessutom genomforde vi intervjun med personer som hade den informationen som vi ville
undersoka, vilket 6kar validiteten ytterligare. Men det finns en risk att validiteten sanks ifall

respondenten paverkas av intervjuarens satt att stalla fragor eller om de ger svar som de tror

2 Hartman, J. (2004). Vetenskapligt téinkande — fran kunskapsteori till metodteori. Sid: 284-285.
> Kvale, S. (2007). Sid 212.

*Kvale, S. (2007). Sid. 213.
% Kvale, S. (2007). Sid. 214.
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att intervjuaren forvantar sig. | en del avseenden kan det anses negativt att vi var tre
intervjuande personer da respondenten kan kanna sig underlagsen och inte fullstandigt vagar
uttrycka sina asikter. Vi motverkade den kanslan genom att genomfora intervjun mer som ett

samtal som inte var manusstyrt.

4.2.3 Genomforande

Nar vi genomforde de ostrukturerade intervjuerna med intervjupersonerna fran hotellen gick
det tyvarr inte sd bra for oss att spela in intervjuerna. Miljéerna som vi genomforde
intervjuerna i var ganska stokiga och pd grund av ljudnivan ansdg vi att en eventuell
inspelning inte skulle bli sarskilt lyckade. Samtliga intervjupersoner vi intervjuade pa hotellen
hade heller inte mycket tid till vart forfogande, darmed intervjuade vi dem till en stor del
under rundvandringar pad deras respektive hotell. I och med det innebar det &nnu fler
svarigheter for oss att spela in intervjuerna, eftersom att vi till storsta del av intervjuerna
befann oss pa rundvandring pa de olika anlaggningarna. Tyvérr kunde vi inte spela in
samtalen under dessa, da vi behévde ha diktafonen inkopplad i ett eluttag. Darfor var det till
fordel for oss att vi var tre personer under intervjuerna da vi inte hade maéjlighet att spela in
samtalen, vi var hela tiden tva personer som antecknade vilket gjorde de lattare att

sammanstalla ett rattvisande resultat.

4.2.4 Bearbetning och utskrift

Vid de ostrukturerade intervjuerna anvéande vi oss, som vi forklarade i tidigare avsnitt, inte av
en bandspelare, utan antecknade endast det som sades. Dock skrev vi ut samtalen tillsammans
direkt efter att de var genomforda eftersom man da har mycket information kvar farskt i
minnet®®. Reliabiliteten var hog eftersom vi var tre personer som deltog under intervjun och vi
hade hort och antecknat liknande svar. Enligt Kvale handlar reliabilitet om nagot som ar
palitligt eller om information &r matt korrekt®”. En undersdkning som far samma svar andra
gangen den gors har en hog reliabilitet. Det kan dock vara svart eftersom olika omstandigheter

kan paverka respondentens svar i form av ny kunskap eller nya erfarenheter. Gar det dven en

*® Kaijser, L. & Ohlander, M. (1999). Sid. 68.
?’Kvale, S. (2007). Sid. 208.
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langre tid mellan undersokningarna kan andra saker komma att paverka intervjupersonernas

syn inom amnet?®.

Enligt Kvale finns det ingen standardform for hur man ska skriva ut intervjuer,
dock finns det tva val man maste valja mellan. Antingen skriver man ut hela intervjusamtalet
ordagrant eller sa anvander man sig av ett mer skriftsprakigt och formellt satt dar man kanske
endast skriver ner det man tror har betydelse for uppsatsen®. Han anser att det dven &r viktigt
att kvaliteten pa utskriften ar bra for annars blir reliabiliteten lag. Detta eftersom man da
kanske inte kan hora vad som sags pa bandet och darmed far man inte ut en helt riktig bild av
intervjun. Ar kvaliteten dalig kan det dven vara svart att hora hur intervjupersonen reagerar,
exempelvis tar pauser eller tvekar vid en stalld fraga®. Men till var fordel var vi som sagt tre
personer och genomférde utskriften av de strukturerade intervjuerna tillsammans for att
sammanstalla svaren pé ett likartat satt®! och darigenom blir reliabiliteten god. Vi valde likval

att endast transkribera det som var relevant for var uppsats, da vi sparade en del vardefull tid.

4.3 Observation

Da vi gjorde intervjuerna pa plats fick vi mojlighet att observera under vara méten med
intervjupersonerna for att se deras reaktion infor fragestallningarna. Man kan da avgora hur
tillforlitlig deras svar ar genom deras kroppssprak, tonlage eller tvekande. Vi har aven anvant
oss av metoden deltagande observation under vart faltarbete dar vi intog rollen som turist. For
oss var det namligen valdigt viktigt att befinna oss pa den plats vi studerar. Vi har tjanat en
rad fordelar genom att vi hade mojlighet att ta in vart empiriska material genom en féltstudie
pa plats. Vistelsen medforde att vi under en veckas tid hade mojlighet att med vara olika
sinnen ta del av intryck genom observationer som vi inte hade haft mojlighet att géra om vi
inte hade varit pa plats i Parnu. Bland annat gav det oss mojlighet att studera de olika SPA-
anlaggningarna vilket har gett oss en mer korrekt bild av platsen och de olika verksamheterna.
Observationerna gav oss exempelvis en viss inblick i hur verksamheterna informerade
bestkarna om varandra. Under faltstudien och med hjélp av observationerna kan vi i vissa fall

se ifall verkligheten stammer Gverrens med intryck vi fick under intervjuerna. Vi far dven se

*® Bryman, A. (2007). Sid. 87.
® Kvale, S. (2007). Sid. 156.
* kvale, S. (2007). Sid. 150-151.

* Kvale, S. (2007). Sid. 156.
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en helhetsbild 6ver staden dar vi kan konstatera och uppleva hur samarbetet fungerar men
aven varfor det inte fungerar. Om vi inte hade haft mojlighet att besoka Parnu hade risken
funnits att personerna som vi var i kontakt hade lyft fram en missvisande bild av platsen, nu

fick vi sjalva mojlighet att gora en egen bedémning.

Metoden observation menas med att forskaren, i detta fall vi, umgas, samtalar
och gor liknande saker som de sjalva gor. Samtidigt antecknar forskaren fortlépande om vad
som hander och sags pa platsen®’. Man har som sagt ingen dold kamera, utan man observerar
endast verkligheten. Det svaraste med observation ar ifall man inte far tilltrade till den miljo
man vill observera, beroende pd om miljon ar av ett 6ppet eller dolt slag. For att lattare
komma at en viss miljé kan man anta en dold eller en hemlig roll, da berattar observatoren
inte vad denne gor pa platsen. Att inte beratta att man intar en forskarroll kan namligen

underlitta ens arbete som observator®,

Under vara observationer intog vi bade 6ppna och slutna roller i bade offentliga
och slutna miljoer, beroende pa vilka miljéer vi besokte och vad vi gjorde dar. Nar vi
observerade under resan till Parnu, intog vi en dold roll i en offentlig miljo, dar ingen visste
vad var uppgift var. Under vara intervjuer hade vi en oppen roll i en sluten miljo, dar
intervjupersonerna visste vad vi gjorde pa platsen. Nar vi observerade pa restauranger, i
affarer, pd SPA-anlaggningar och manga andra relevanta platser har vi for det mesta intagit en
dold roll i mestadels offentliga miljoer. De personer vi samtalade med nar vi bestéllde mat,
fragade om véagen och sa vidare, visste inte om att vi under tiden observerade sadana saker
som exempelvis servicebenagenhet. Nar vi observerade pad SPA-anlaggningarna hade vi for
det mesta intagit en dold roll i en offentlig miljo. For var uppsats var det basta att vi intog en
dold roll som komplement till vara 6ppna intervjuer for att pa basta satt kunna se hur val
respondenternas svar under intervjun stamde Gverrens med det vi upplevde under vara
observationer. Det uppstod inte nagra storre problem med att vi var dolda observatorer i och
med att det var turistanlaggningar vi undersokte, vilket innebar att vi lattare kunde utge oss

for att vara turister som tog del av deras erbjudanden.

32 Ohlander, M. i Kaiijser, L. & Ohlander, M. (1999). Sid. 74.
** Bryman, A. (2007). Sid. 278.
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4.4 Text- och bildanalys

Metoden text- och bildanalys anvénde vi som ett komplement till intervjuerna och
observationerna som vi genomforde pa platsen. Genom att se pa framforallt bilderna i
marknadsforingsmaterial om Parnu, fran bade kommunala och privata foretag/aktorer, kunde
vi se hur staden och dess attraktioner framstalls. Ofta finns det namligen en idé eller
standpunkt bakom ett dokument som producenten vill formedla till de personer eller grupper

som materialet riktar sig till**

. Officiella dokument, exempelvis annonser och PR-material,
som kommer frén privata aktorer ar ocksa for det mesta ganska heterogena®. Vi genomférde
text- och bildanalysen genom att vi studerade vad det var for nagot som materialet ville
formedla. Vilka bilder av staden forde de fram? Vad skrevs om staden? Vilken bild far man

av materialet, som turist? Och sa vidare.

Vi har dock haft en viss forsiktighet i att analysera virtuella produkter, sa som
internetsidor, da det &r mycket som bor tas i beaktande. For det forsta ar det svart att veta vem
som skapat materialet, speciellt vissa sidor som ar pa det lokala spraket. For det andra ar det
aven svart for oss att ta reda p& om informationen som ges ut p& webbsidan ar trovardig®. Vi
har darmed anvant oss av dokument i form av PR-material som vi erhallit frin kommunen,
hogskolan samt de olika hotellen i Parnu, som enligt oss ar trovardiga. Med tanke pa
uppsatsens omfang har vi varit tvungna att begransa vart undersokningsmaterial till att endast
studera det mest omfattande, s& som Parnu stads &rliga officiella marknadsféringskatalog®’

och stadens officiella turistinformationshemsida®®.

4.5 Insamling av teoretiskt material

Da vart syfte har varit att ta reda pa hur Parnu tillsammans framstéller sig som en kurort, har
vi framst sokt efter litteratur som behandlar teorierna natverk, konkurrens, co-opetition och
till viss del placemarketing. Insamlingen av det teoretiska materialet till denna uppsats har
bade bestatt av primar- och sekundardata. Var priméardata ar insamlad genom de kvalitativa

** Bryman, A. (2007). Sid. 363.

%> Bryman, A. (2007). Sid. 362.

*® Bryman, A. (2007). Sid. 366.

¥ se bilaga 1.

38 www.visitparnu.com last: 090417.
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intervjuerna med de olika respondenterna som vi har utfért. Medan var sekundérdata har

bestatt av bocker och artiklar.
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5. Teoretisk referensram

| denna del presenteras ett teoretiskt underlag som ligger till grund fér denna uppsats. Vi har
i forsta hand valt att ge lasaren en forstaelse kring teorierna om néatverkssamarbeten och
konkurrens, vilka sedan fort in oss pa teorin om co-opetition. Det ar dessa teorier som sedan

ligger till grund fér var undersokning och analys.

5.1 Samarbete

Begreppet samarbete innebar att tva eller flera individer arbetar tillsammans mot ett
gemensamt mal. Forutsattningen for att ett samarbete ska uppsta ar att aktrerna maste utga
fran att varken dem sjalva eller ndgon annan aktor har mojlighet att pa egen hand finna
Iosningar till komplexa problem som uppstar®. Vi har valt att framst fokusera pd Noel Scott,
Rudolfo Baggio och Chris Coopers resonemang kring samarbetsbegreppet. Detta eftersom var
uppsats har sin utgangspunkt inom turism och de &r framstdende forskare inom

turismvetenskap i Australien och Storbritannien.

Om malet &r att samverkan ska bli langvarig kravs det att den integreras och
involveras i den ordinarie verksamheten och &ven att den inkluderar utévarna*. Samverkan
kan vara en tidskravande och svar process och det ar viktigt att de olika aktorerna kéanner sig
motiverade. Aktorerna maste utgd fran att varken dem sjalva eller nagon annan aktor har
mojlighet att p& egen hand finna l6sningar till komplexa problem som uppstar*. 1 féljande
avsnitt i var uppsats kommer vi att ga djupare in pa natverkssamarbeten, som hanger ihop
med var fragestallning som handlar om samarbete. For att samarbetet ska ske sa bra som
mojligt och for att staden ska kunna formedla en rattvis bild utat ar det alltsa till en fordel i

fall det sker samverkan mellan alla aktorer pa en marknad, efter det ar det majligt for

% Eriksson. A., Lindencrona. F., Olsson. i. & Puskeppeleit. M. i Axelsson. R. & Bihari. Axelsson. S. (2007). Sid.
118.

*® Eriksson. A, Lindencrona. F., Olsson. |. & Puskeppeleit. M. Intersektorell samverkan i utvecklingsprojekt —en
jdmférande analys, i Axelsson. R. & Bihari. Axelsson. S. (2007) Folkhalsa i samverkan — mellan professioner,
organisationer och samhallssektorer. Sid. 117.

* Eriksson. A., Lindencrona. F., Olsson. i. & Puskeppeleit. M. i Axelsson. R. & Bihari. Axelsson. S. (2007). Sid.
118.
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turismsektorn att leverera den fardiga turismprodukten®. Ett djupare sétt att samarbeta pa kan

vara att inga i ett natverk, vilket vi kommer behandla i nedanstaende avsnitt.

5.1.1 Nitverk

Scott, Baggio och Cooper menar att natverk kan ses som ett ramverk dar man kan underlatta
informationen och forstarka relationen mellan organisationer och individer*®. Det gar inte att
undvika begreppet natverk nar man diskuterar begreppet samarbete. Forskaren Mitchell, vars
resonemang som lyfts fram i Scott, Baggio och Coopers bok, ar en av dem som gett sig pa att
forklara begreppet. Enligt honom ar ett natverk ett foérhallande som foérbinder personer,
foremal och handelser™. De som &r involverade i ett natverk ar oftast beroende av varandra®
och déarfor ses natverk ofta som ett ramverk dar man kan underlétta informationen och
forstarka relationen mellan organisationer och individer®®. Studier har ocks& visat att
organisationer som kan overfora information effektivt mellan olika aktorer, dar de interagerar
och kommunicerar, blir mer produktiva®’. Att samverka i ett natverk ger ménga fordelar,
exempelvis medverkar det till att turister lattare tar sig dit de vill och darmed far en battre
turistupplevelse®®. Turism har alltid varit en natverksindustri med manga relationer mellan
foretag och foretagsledare som exempelvis hotell, transporter, olika attraktioner, turistbyraer,
guidade rundturer och restauranger. Det ar genom den har natverksrelationen som gor det
mojligt for turismindustrin att leverera sina produkter®. For att en turismprodukt ska skapas,

kravs det samarbete och samverkan mellan olika aktorer pa till exempel en destination®.

Foretag borjar bli mer och mer medvetna om att de maste bli effektivare. For att
kunna konkurrera globalt maste de samarbeta med den lokala omgivningen for att kunna
minska kostnaderna, resurser och for att fa tillgang till standigt fornyad information, det vill

siga den globala konkurrensen far alla foretag att bli mer lokalt effektiva®. Huvudpo4ngen

*2 Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid. 3.

* Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Network analysis and tourism — From theory to Practice. Sid 99.
* Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid 2.

* Tjosvold (1986). | Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid 97.

*® Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid 99.

* Argote et al 1990, baum 1998, cegarra-nazarro (2005). | Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid 19.
*® Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid 17.

* Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Network analysis and tourism — From theory to Practice. Sid. 1.
*% Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid. 3.

> Scott, B., Baggio. R. & Cooper. C. (2008). Sid 97.
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med ett natverksagerande &r att bada parterna ska vinna pa det, det ska med andra ord skapas

ndgon form av nytta i samspelet®,

For att samarbete ska bestd bor aktorerna se till och uppmuntra till att
uppratthalla tata kontakter®®. Det gér man nar man lyckas sitta gemensamma mal som ska
uppfyllas av bada aktorerna. Utover det ska man uppfylla ytterligare fyra kriterier for att
uppratthalla natverket. Dessa ar att en relation maste praglas av émsesidighet samt att det
maste finnas en balans mellan givande och tagande. Det maste dven finnas flexibilitet och

é54

slutligen fortroende och tillit i relationen for att den ska kunna besta>. Man maste varda sitt

natverk hela tiden da en relation inte kan leva vidare om den inte halls aktiv®°.

Inom ett natverk kan det finnas manga olika foretag, av olika slag. Centralt ar
dock bearbetningen av de gemensamma resurserna. Det &r foretagen i natverket som
kontrollerar resurserna och utfor aktiviteterna. Foretag har darfor alltmer insett betydelsen av
strategier som innefattar samarbete istéllet for strategier som endast innefattar konkurrens,
dock gar det inte att undvika en diskussion kring konkurrens da det ar konkurrerande foretag

vi studerat.

5.2 Konkurrens

En av de framst framstdende forskarna kring konkurrensteori & Michael E. Porter som star
bakom den idag vélkanda och flitigt omskriva modellen five forces. Modellen som pa svenska
oversatts till Porters fem konkurrenskrafter bestar av nyetablering, rivalitet bland nuvarande

konkurrenter, kdparnas forhandlingsstyrka, substitut och leverantorens forhandlingsstyrka®.

> Borell K, Johansson R ( 1996) Samhdillet som néitverk. Sid 41.

>3 Borell K, Johansson R ( 1996). Sid 43.

> Alm. J. (1996) Ndtverks guiden — Att skapa relationer i privat- och yrkesliv. Sid 38-39.
>> Alm. J. (1996). Sid 71.

*® porter, M. E. (1980). Konkurrensstrategi. sid 27.
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Hyetablering

Leverantirernas Rivalitet hland Kiparnas farhand.
firhandlingsstyrka nuvarande lingsstyrka
koenkurrenter

. Komplement
Hot fran substitut |

Kalla: Omarbetad och dversatt konkurrenskraftsmodell fran Michael E. Porter®”’.

Utover de har fem konkurrenskrafterna har Robert M. Grant lagt till ytterligare en
konkurrenskraft. Denna konskurrenskraft ar komplement och den innebér extratjanster som
ska forhoja karntjanstens varde®®. Med hjalp av konkurrenskraftsmodellen kan man fa
kunskap kring hur en bransch utsetts for dels inre och dels yttre konkurrenskrafter vilket ar

viktigt att veta for att pa basta satt kunna hantera hot och mojligheter.

Utover komplement har vi valt att enbart belysa tre av Porters fem
konkurrenskrafter eftersom det endast ar dem som é&r relevanta for var studie. Den forsta &r
nyetablering® som oftast medfor ny kapacitet och resurser vilket i sin tur oftast medfér att
priserna oftast gar ner eller att foretagens kostnader gar upp. Storleken pa hot kan variera
beroende pa hur stora hindren ar for en nyetablering. Kunderna paverkar ocksa
konkurrenskrafterna i form av att forhandla om priserna och kvaliten pa varor och tjanster och
pa det sattet spela ut konkurrenterna mot varandra. | de fall da foretagen inte har
differentierade produkter, blir det svart for kunder att vara lojala. Det har leder till att
kunderna endast bryr sig om priserna vilket i sin tur leder till att priserna sanks annu mer och
darmed sénks vinsten for foretagen. Foretagens situation forsamras annu mer ifall

byteskostnaderna mellan de olika foretagen ar laga for da far kunderna storre

>’ porter, M. E. (1980). Konkurrensstrategi. Sid. 28.
%8 Grant, R. M. (2007). Contemporary strategy analysis - Concepts, techniques, applications. Sid. 99.
*° porter, M. E. (1980). Sid. 28-29.
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forhandlingsstyrka®. Den tredje konkurrenskraften ar rivalitet bland nuvarande konkurrenter
som uppstar mellan konkurrenter nar de antingen kanner sig pressade eller nar de ser en
méjlighet till att forbattra sitt 1age®. Féretagen ar beroende av varandra eftersom ett foretags
agerande oftast paverkar nagon av de andra konkurrenterna. Ju fler foretagare det &r inom en
bransch desto storre risk ar det att ett foretag tar ett initiativ som okar rivaliteten. Porter menar
darfor att konkurrens kan betyda olika for olika branscher, for vissa kan relationen vara
aggressiv medan det i vissa kan det vara belevad®.

5.3 Co-opetition

Som vi namnt ovan har det under de senaste aren blivit allt vanligare att konkurrerande
foretag véljer att samarbeta med varandra samtidigt som de befinner sig i en konkurrerande
situation. En sadan relation mellan tva eller flera olika aktdrer, som bade samarbetar och
konkurrerar, kallas for ”co-opetition”®. Bakgrunden till framtagandet av denna strategi pastas
vara installningen att foretaget som bara ser pa varlden genom ett enbart konkurrenskraftigt
perspektiv (vinna eller forlora), hammar sig sjéalv fran att na kooperativa fordelar (“vinna-
vinna”). Genom att inta en strategi dar man konkurrerar inom ett omradde medan man
samarbetar inom ett annat, ges mdjligheten att vinna fordelar som erbjuds till bada

strategierna®.

Maria Bengtsson, professor inom foretagsekonomi och Soéren Kock, professor
inom foretagsledning, har definierat begreppet som:

"Det dyadiska och paradoxala forhdllande som uppstar ndr tva konkurrerande

foretag samarbetar inom nagra aktiviteter, sdsom i en strategisk allians, och som samtidigt

konkurrerar med varandra inom andra aktiviteter .

% porter, M. E. (1980). Sid. 44.

® porter, M. E. (1980). Sid. 37.

%2 porter, M. E. (1980). Sid. 38.

6 Bengtsson. M. & Kock. S. (2000) “Coopetition” in Business Networks — to Cooperate and Compete
Simultaneously. Sid. 412.

® Quinte, B (1997) Coopetition: Sleeping with the enemy.

% Bengtsson, M., Kock, S. (2000). Sid. 412.
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Samma forskare menar vidare att begreppet &r en sammanslagning av engelskans co-operation
och competition, det vill séga samarbete och konkurrens. De tva framstaende professorerna
Barry Nalebuff & Adam Brandenburger star bakom begreppet co-opetition och de menar att
det basta sattet for ett foretag att vinna framgang ibland kan innebéra att det gar bra dven for
dess konkurrenter®. De lyfter aven fram att foretag ar i behov av de férdelar som konkurrens
medfdr, men utan att for den delen bli utkonkurrerad. Vidare ndmner de att stora féretag kan
skapa olika produkter som konkurrerar mot varandra, vilket paverkar foretaget positivt da alla

gor sitt basta for att bli framgangsrika®’.

Bengtsson & Kock menar att det &r av intresse att stalla frdgan hur samarbete
och konkurrens ar mojligt att kombineras i en och samma relation och hur en sadan relation
kan uppnds®®. Beroende av hur stark graden av samarbete samt konkurrensen & mellan
foretagen kan relationen mellan dem anta flera olika former®®. En forutsattning for att
samarbetet mellan akttérerna i natverket ska fungera ar att de tillsammans delar samma
installning till att ssmmanslagningen ska bidra till en delad risktagning, kompletterande behov
och att det finns ett 6msesidigt fortroende mellan de olika medlemmarna p& marknaden. Det
ar aven viktigt att gora deltagarna medvetna om vilka fordelar det finns med samarbete och

konkurrens, samt att denna relation forbéttrar foretagens verksamhet'*.

Co-opetition har kommit att bli ett av de viktigaste “affarsperspektiven” under
senare ar'2. Bengtsson & Kock begransar begreppet co-opetition mer &n Nalebuff &
Brandenburger da de definierar konkurrenter som aktorer som producerar och marknadsfor
samma produkter”. Nalebuff & Brandenburger menar daremot att aven foretag som tillverkar
olika produkter kan vara konkurrenter till varandra, som exempelvis en hamburgerrestaurang

och en leksaksaffar’.

66 Nalebuff, B., Brandenburger, A. (1996). Co-opetition. Sid. 48.

&7 Nalebuff, B. & Brandenburger, A. (1996) Sid. 122.

% Bengtsson. M. & Kock. S. (2000). Sid. 412.

% Bengtsson. M. & Kock. S. (2000). Sid. 415.

"Bengtsson. M. & Kock. S. (2000). Sid. 414.

’* Bengtsson. M. & Kock. S. (2000) Sid. 423.

2 schoo, P. (2009) Co-opetition Enabling Security for Cooperative Networks: Authorizing Composition
Agreement Negotiations between Ambient Networks. Sid. 415.

73 Bengtsson. M. & Kock. S. (2000) Sid. 415.

" Nalebuff, B. & Brandenburger, A. (1996) Sid. 123-124.
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5.3.1 Kritik mot co-opetition

Michael E. Porter, som vi tidigare namnt ar framstdende inom konkurrenskraftsrelationer, har
dock lyft fram att samarbetsformer mellan konkurrerande foretag kan féra med sig negativa
effekter i form av att de forsémrar och hammar féretagets chanser att forbéattras och att agera
innovativt”. Doz, Hamel & Prahalad har genomfort en studie som, dven den har kommit
fram till att samarbete konkurrenter emellan endast bor ske i undantagsfall. De lyfter fram att
omsesidigt vinnande for tva eller flera foretag i princip endast kan ske om foretagen har
overensstammande strategiska mal samtidigt som de konkurrerar med att erbjuda skiljaktiga
produkter. Foretagen bor dven vara av blygsam storlek och dess inflytande pa marknaden
skall inte heller vara sarskilt namnvart. Utdver detta bor foretagen ha installningen att de kan
lara av varandra och s& vidare’®. For att samarbetet mellan konkurrenter ska fungera utmarkt
namner Porter att foretagen aven maste ha samma kultur och normer’”. Darfor ar det valdigt
viktigt att man tar reda pa hur bra/dalig en konkurrent ar pa att samarbeta innan man inleder
en relation®. Aven Zineldin menar att det finns en del svérigheter med co-opetition, enligt
honom é&r de framsta svarigheterna: Delandet av kunskap, det laga initiativet till att ta risker &
att vara proaktiv vad galler produktutveckling och utsikterna till en sund konkurrens pa lika
villkor®. Dock menar Zineldin att s& lange kostnaderna for all produktion och organisation
inte ar storre i co-opetition relationen an om en organisation gor det pa egen hand sa ar co-

opetition samarbetet en effektiv strategi®, .

Bengtsson & Kock lyfter fram vikten av att dnda separera de tva olika
forhallningssatten pa ett passande vis, pa sa satt att verksamheterna exempelvis samarbetar
med marknadsforingen och konkurrerar med att erbjuda liknande produkter respektive

tjanster®.

’> porter, M.E. (1990)” The Competitive Advantage of Nations", Sid. 389-391.

6 Doz, Y.L., Hamel, G. & Prahalad, C.K. (1989).”Collaborate with Your Competitors and Win”. Sid. 133-134.
7 Porter, M.E. (1990). Sid. 390.

’® porter, M.E. (1990). Sid. 212.

7 Zineldin. M. (2004) Co-opetition: The organisation of the future. Sid. 781.

% Zineldin. M. (2004). Sid. 783.

8 Bengtsson. M. & Kock. S. (2000) Sid. 412.
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Porter menar att konkurrenter sékerligen kan vara ett hot men med de rétta konkurrenterna
kan de aven starka ens position pd marknaden®. Konkurrenter kan minska ens kostnader vid

utveckling av nya produkter och aktiviteter, vid exempelvis forbattring av infrastrukturen®.

Som namnts ovan kan delandet av kunskap vara ett problem inom ett samarbete
mellan konkurrenter samtidigt som rétt kunskap kan skapa konkurrensfordelar. Darfor

kommer vi i foljande avsnitt att lyfta fram kunskap som en konkurrensfordel.

5.3.2 Kunskapsoverforing mellan samarbetande konkurrenter

Anledningen till samarbete och deltagandet i turismnatverk beror framst pa att destinationen
kan tjana konkurrensfordelar genom att féra samman kunskap, expertis och andra viktiga
resurser™®. Denna kunskapsoverforing, vilket ar en process dar kunskap péverkas av
erfarenheter frdn en annan aktor, &r namligen en viktig kélla till effektiviteten®.

For att olika aktorer ska kunna ta del av varandras kunskap &r det viktigt att den
tysta kunskapen, det vill sdga kunskap som &r svar att skriva ner och som &r svart att 6verfora
till ndgon annan omvandlas till nedskriven kunskap. Om det finns mer information och
kunskap tillganglig innebar det namligen fordelar for hela destinationen®®. Avgorande ar att
alla parter delar med sig och att det finns tillit mellan de olika parterna, det & med andra ord
en fraga om att ge och att ta. Den sa kallade tysta kunskapen som &r svar att fora over till
nagon annan och darmed aven svar for andra att kopiera kraver darfor ett nara samarbete med
god insyn for att den ska kunna overféras mellan olika parter. Den nedskrivna kunskapen ar
oftast inte speciellt svart att éverfora och imitera men det tysta kunskapen ar nastan omajligt
att imitera for utomstdende om man inte har just samma erfarenhet som den personen eller

organisationen.

# porter, M.E. (1990). Sid 201.

® porter, M.E. (1990). Sid 209.

 Kotler. P., Haider. D.H. & Rein. I. (1993). Marketing places — Attracting Investment, Industry and Tourism of
Cities, States, and Nations. Sid. 17.

¥ Kotler. P., Haider. D.H. & Rein. I. (1993). Sid 19 och 40.

% Kotler. P., Haider. D.H. & Rein. I. (1993). Sid. 42-43.
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6. Empiri och analys

| det har avsnittet har vi valt att sammanvava bade empiri och analys for att det ska bli
lattare for lasaren att l&sa. Empirin som vi har inhamtat ar information som har framkommit
under intervjuer, observation samt text och bildanalys Analys kommer vi att gora bade i
forhallande till det empiriska material som vi har samlat in och aven i forhallande till de

teorier som vi lyft fram i var teoretiska ram.

6.1 Vikten av att samarbeta i ndtverk

Hur ser da samarbetet ut i Parnu kommun? Samtliga personer vi intervjuade var éverens om
att det kravs nagon form av samarbete for att foretag ska kunna klara sig inom
turismindustrin. Detta savida man som foretag inte kan erbjuda samtliga tjanster pa egen
hand. | teoriavsnittet ndmner vi att det krdvs samarbete for att en turismprodukt ska kunna
skapas. Var uppfattning ar dock att manga av de olika foretagen som &r verksamma inom
Parnus turismindustri har lyckats att skapa turismprodukter pd egen hand, men de har under
de senaste aren insett vikten av samverkan for att kunna hoja vérdet pa de erbjudna
produkterna. Detta till féljd av en okad konkurrens inom turismbranschen da det idag &r
oandligt manga platser runt om i virlden som “sldss” om att locka till sig besdkare/turister
viket i sin tur ar en folj av att allt fler har mojlighet att resa idag. De aktorer vi samtalade med
har insett att de inte pa egen hand kan l6sa komplexa svarigheter utan hjélp fran andra aktorer.
Ett exempel pa ett komplext problem kan vara hur en besokare tar sig till och fran staden eller
hotellet. Dock & manga av dessa dnskvarda samarbeten bristfalliga, vilket vi kommer att ta

upp i senare avsnitt.

Da vi diskuterade samarbetsaspekten med kontaktpersonerna pa samtliga av
SPA-avdelningarna uttryckte Forsaljningschefen®’ p& Strand Hotell exempelvis att de i
vanliga fall inte samarbetar med nagot av de 6vriga SPA-hotellen. Hon exemplifierade dock
att Strand Hotell vid ett tillfalle under de senaste aren haft ett samarbete med Hotell Tervis
paradis da Strands Hotells SPA-avdelning renoverades. Hotellets gaster blev da erbjudna att
fa utnyttja Tervis paradis SPA-avdelningar. Men i vanliga fall, da foretagets verksamhet

& Intervju med forsaljningschefen pa Hotell Strand. Genomford 090422.
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fungerar som den ska anser de inte sig vara i behov av samarbeten med stadens dvriga SPA-
anlaggningar. En av vara andra intervjupersoner, forsaljningschefen® p& Hotell Estonia,
forklarade att deras hotell har en del samarbeten med olika hotell i staden som inte har nagra
egna SPA-avdelningar. Hon menade att denna form av samarbete var mer gynnsamt an vad ett
samarbete med nagot annat SPA-hotell kan na upp till. Detta for att de inte ser nagon fordel
med att samarbeta med ett liknande hotell, som erbjuder liknande tjanster. De har da oftast

inget behov av att utbyta tjanster.

Efter att ha intervjuat flera personer pa de olika SPA-hotellen och kommunen
har vi forstatt att samarbetet inte alltid ar sa stort mellan de aktérer som denna studie
behandlar. Parnu stad dger tva av stadens totalt fem SPA-hotell, Hotell Estonia och Séprus
Hotell, och darmed sker en del samarbeten dem emellan. Var kontaktperson pa kommunens
utvecklingsavdelning forklarade att kommunen sjalvklart ofta valjer att rekommendera dessa
tva hotell vid de fall nagon radfragar, for den delen menade hon dock inte att de 6vriga SPA-
hotellen inte var viktiga och hon namnde inte heller négot negativt om dem®. Utifrdn vara
intervjuer har vi forstatt att de 6vriga tre hotellen séllan utbyter kunskaper, erfarenheter eller
tjanster sinsemellan. Parnus olika aktorer, framforallt kommunen och de olika SPA-hotellen,
anvander sig dock ibland av lang- eller korttidskontrakt dar de genomfor ett samarbete
tillsammans under en langre eller kortare tid. Det kan till exempel handla om att P&rnu
kommun samarbetar med ett hotell inom nagot speciellt tema eller nar de ar i akut behov av

nagot.

Under var intervju pa kommunens utvecklingsavdelning berattade var
intervjuperson om de olika samarbeten som kommunen haft och har med andra aktorer i
Parnu stad. Under sommartid gar en flygforbindelse mellan Stockholm och Tallinn en gang i
veckan. De besokare som anlander till flygplatsen i Parnu erbjuds transport direkt till det
hotell som de avser att spendera sin vistelse pa. Samma person beréttade vidare att Parnu
tidigare &ven har forsokt anordna bussturer mellan Tallinn och Parnu, med syftet att hdmta
upp de besokare som anlander till flygplatsen i Tallinn och som ska vidare till Parnu. Dock
uttryckte hon med missndje att man av ekonomiska skal blev tvungna att lagga ner denna

transport d& bussbolaget inte ansag att denna férbindelse var 16nsam®.

8 Intervju med forsaljningschefen pa Hotell Estonia. Genomford 090423.

8 Intervju med Katrin pa kommunens utvecklingsavdelning. Genomférd 090421.
% Intervju med Katrin pa kommunens utvecklingsavdelning. Genomférd 090421.
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| Parnus fall menar vi att det hade underlattat stort for besokaren med en vél fungerande
kollektivtrafik eller att Parnu sjalva hade kunnat erbjuda sina bestkare transport till och fran
flygplatsen. Att man som turist sjalv ska behéva ta sig fram via olika bussar for att na fram till
sin slutdestination, vars mal &r att std ut som en attraktiv och eftertraktad turistdestination,
menar Vi blir omstandigt och i det langa loppet ohallbart. Det har resonemanget har inte
specifikt med kurorten att géra men vi anser anda att det ar av stor vikt for alla sorters

turistdestinationer.

Den forsta kanslan man far i borjan pa en resa har ofta en stor betydelse for hur
resterande del av resan upplevs. Med det har vill vi ha sagt att om man fran borjan inte ar
tillfredsstalld sd okar ocksa risken for att man lagger marke till fler negativa aspekter under
resterande del av resan, saker som man kanske inte annars hade tank pa. Alltsa skulle man
kunna kalla det hela for en borjan pa en ond cirkel.

6. 1.1 Vikten av att uppratthalla ett niatverk

Enligt den person som vi var i kontakt med och intervjuade pa kommunens
utvecklingsavdelning, o6nskar Parnu stad och dess aktorer, SPA-anldggningarna och
kommunen, att de hade haft ett battre samarbete innan finanskrisen nadde Péarnu. Det har
anser vi ar ett tydligt exempel pa att de inte samarbetar nar det gar bra for de enskilda
aktorerna, framforallt hotellen och kommunen. Men vid kriser som denna 6nskar dem att de
tillsammans hade haft en stadig grund att std pa, som byggts upp genom fortroende och
samarbete under en langre tid. Samma intervjuperson menade att det ar borjan, inledning av
ett nara samarbete, som dr svart for de olika aktérerna. Hon lyfte vidare fram att SPA-
anlaggningarnas instéllning till samarbete dock har férandrats en del till foljd av den radande
finanskrisen och hon forklarade att det &r forst nu som SPA-anlaggningarna har insett vikten
av ett marknadsféringssamarbete®. Nu inser de att ett samarbete hade varit bra for att kunna
minska pa kostnaderna for de enskilda aktorerna eftersom de nu knappt har rad att
marknadsfora sig pa egen hand. Det har resonemanget visar att ett samarbete inte dr av
intresse under goda tider, men nar det daremot lider mot samre tider véxer ocksa intresset for

att hjalpas at. Vi anser att det har sattet att agera ar ogynnsamt.

ot Intervju med Katrin pa kommunens utvecklingsavdelning. Genomférd 090421.
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Nackdelen ar att ett samarbete behover tid for att na framgang och den tiden finns inte under
daliga tider. Vi menar att aktorernas agerande i allra hogsta grad tyder pa ett kortsiktigt

tankande och agerande framfor ett langsiktigt.

Da vi diskuterade samma sak med de olika SPA-anlaggningarna fick vi inte helt
ovantat en del olika forklaringar till varfor samarbetet inte fungerade pa ett tillfredsstallande
satt. Bland annat forsaljningschefen pa Hotell Tervis menade att en forklaring till att
samarbete séllan sker mellan kommunen och SPA-anldggningarna har att gora med att

192, Vi har aven funnit stod i

kommunen inte anser att de har rad att bidra med kapita
litteraturen gallande att ett av de storsta problemen vid marknadsféring i Central- och
Osteuropa ar att de som ansvarar for marknadsféringen av destinationer inom dessa lander
ofta har stora krav pa sig. De ska kunna skapa kortsiktiga resultat medan det ofta kravs
langsiktiga investeringar for att kunna skapa ett enhetligt och varaktigt varumarke®. Var
kontaktperson pa Hotell Viking framforde dock att det &r relativt enkelt att uppratta ett
samarbete med de privatdgda hotellen men att det daremot & mer omstandigt att uppratta
korta och periodvisa samarbeten med de kommunéagda hotellen. Detta da beslutet maste ga
igenom flera processer vilket tar 1ang tid®. Har blir det annu viktigare att man haller

natverkssamarbetet aktivt och vardar det, vilket vi ndmnde i var teoretiska referensram.

Forséljningschefen pa Hotell Estonia berattade att deras framsta arsinkomst
baseras pa de finska bestkarna och att de nu vill se sig om for att finna nya malgrupper med
tanke pa att de inte vill vara beroende av endast en malgrupp. Da har de tankt vanda sig till
Polen och dven fa andra hotell i Parnu att samarbeta for att marknadsfora sig som en enhet for
att kunna locka polska medborgare. Detta visar att hotellen &r villiga att samarbeta nér de ser
en lonsamhet for foretaget men de verkar ha svarare att samarbeta med kommunen. Utifran
detta har vi forstatt att hotellen inte har nagon tillit eller nagot fortroende till kommunen. Som
vi namnde i teoriavsnittet ar denna egenskap viktig for att man ska kunna uppratthalla ett
natverk. Om inte relationen uppratthalls blir det som att de startar en ny relation vid varje
tillfalle da de véljer att ta upp samarbetet pa nytt. Darfor ar det av hogsta vikt att halla tata

kontakter inom natverket for att relationen ska kunna besta.

. Intervju med forsaljningschefen pa Hotell Tervis. Genomford 090422.

» Hall, D. Branding and national identity: the case of Central and Eastern Europe. i Morgan, N. Pritchard, A &
Pride, R. (2002) Destination Branding — Creating the unique destination proposition. Sid. 90.

o Intervju via mailkontakt, med férsaljningschefen pa Hotell Viking. Genomford 091112.
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Under intervjun pa kommunens utvecklingsavdelning berattade var intervjuperson om hur de
olika SPA-anlaggningarna marknadsfor sig till andra lander. Hon berattade da att manga SPA-
hotell marknadsfor sig sjalva genom olika broschyrer och forum pa valda marknader runtom i
Skandinavien och i Europa. Forséljningschefen pa Hotell Tervis beskrev deras samarbete med
flera Skandinaviska bussbolag, vilket finns for att de ska fa hit fler turister eftersom det ar
svart for dem att marknadsfora sig pa andra landers marknader. De maste ha aterforséljare
som marknadsfor dem i sina hemlander, annars blir det namligen svart for hotellet att na dit pa
egen hand®. V&r kontaktperson pd kommunen menade att privata saval som offentliga aktorer
maste hjalpas at och marknadsfora staden tillsammans for att kunna nd ut i en storre

utstrackning®.

Forséljningschefen pa Hotell Estonia forklarade att de haller pa att skapa ett
samarbete med en turistbyra som planerar att uppréatta en tur fran Tyskland genom Polen,
Litauen, Estland, Lettland och sedan vidare till slutdestinationen Finland. Meningen med
turen ar sightseeing dar turisterna far stanna i vissa stader langs vagen i ett par dagar och ta
del av dessa sevardheter for att sedan bege sig till nasta destination. Att Parnu ingar i denna
tur innebdr att det kravs samarbete mellan hotellen och kommunen for att se till att turisternas
forvantningar gar tillmotes. Turisterna ska trots allt besoka andra stader i Europa och da maste
Parnu utmarka sig for att lyckas stanna kvar i turisternas minne sa att de forhoppningsvis ska

valja att dterkomma vid ett senare tillfélle.

6.1.2 Uppfylla kundernas 6nskemal

Manga foretag inom upplevelseindustrin masstillverkar sina produkter och tjanster och later
kunderna sjalva sétta ihop ett eget paket av ett standardiserat men omfattande utbud av
tjanster och aktiviteter. Kunder eftersoker olika produkter och ibland blir det sjalvfallet sa att
utbudet inte lever upp till efterfragan. Enligt var intervjuperson pa utvecklingsavdelningen i
Parnu kommun hade staden tidigare en institution som utférde undersékningar bland ortens
besokare och utefter dessa skapade de nya produkter anpassade till de olika SPA-
anlaggningarna, men av ekonomiska skél lades denna institution tyvarr ner®. I litteraturen

finner vi stod fran Nalebuff och Brandenburger som lyfter fram att insamling av feedback fran

» Intervju med forsaljningschefen pa Hotell Tervis. Genomford 090422.
% Intervju med Katrin pa kommunens utvecklingsavdelning. Genomférd 090421.
7 Intervju med Katrin pa kommunens utvecklingsavdelning. Genomférd 090421.
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sina kunder kan vara en atgard for att motverka imitation®, vi héller med dem och anser att
det ar hogst missgynnsamt att den hér institutionen lades ner. Det bor ligga i alla aktdrernas

intresse att kunna leverera den produkt respektive tjanst som besdkaren eftersoker.

Under vart besok i Parnu var det har nagot som vi sjélva fick uppleva nar en av
oss ville boka in en SPA-behandling. Gruppmedlemmen tog kontakt med ett av SPA-
foretagen pa orten och det visade sig da att det foretaget inte hade nagon ledig tid under de
dagar som personen hade intresse for. | det hér fallet I6stes problemet enkelt genom att
personen istéllet kontaktade en av de andra SPA-anlaggningarna pa platsen, som lyckligtvis
hade majlighet att ta emot personen. Utifran denna problemaspekt menar vi att en kurort med
flera olika SPA-anlaggningar har en stor fordel framfér andra platser som erbjuder endast en
SPA-anlaggning. Med det har vill vi ha sagt att besokarna pa en sadan har plats kan fa tillgang
till produkter, tjanster och upplevelser trots att den anlaggning de besoker respektive bor pa &r
fullbokad gallande just den efterfragade produkten. Genom ett nara samarbete mellan de olika
foretagen/anlaggningarna bor en plats och de olika foretagen kunna utnyttja detta faktum som

en tydlig konkurrensfordel.

Da vi studerade marknadsforingsmaterial fran dels kommunen och dels de olika
SPA-anldaggningarna insag vi att ingen av de olika aktorerna som vi valt att studera anvander
sig av varandras existens som en fordel. Vi anser att detta bor vara en aspekt som kan lyftas
fram och anviandas inom marknadsforing och pa sa satt na ett effektivt resultat. Vi har kommit
fram till att en av anledningarna till att Parnu har klarat att locka turister utan att de behdver
samarbeta i nagon storre utstrackning har att géra med att det finns sa pass manga hotell och
att det i princip alltid finns nagot hotell som inte ar fulloelagt. Med det har menar vi att
kommunen inte behdver samarbeta med nagon specifik SPA-anlaggning for att kunna
tillfredsstalla sina besokare. Att en sa liten plats har sa pass manga SPA-anldggningar som
Parnu har, har i sig sjalv blivit en form av marknadsforing vilket vi skulle vilja pasta har

medfort att stadens aktorer har klarat sig bra utan nagot stérre samarbete.

Genom att ha studerat marknadsféringsmaterial och broschyrer fran olika
aktorer i Parnu har vi kunnat jamfora vad de olika aktorerna vill marknadsféra sig som. Satt i
relation till den information vi fatt ta del av under vara intervjuer samt de olika rundturerna

som vi fick ta del av pa de olika SPA-anlaggningarna har vi kunnat konstatera att dem vill

% Nalebuff. B. & Brandenburger. A. (1996). Sid. 174.
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locka olika kundgrupper genom sin marknadsféring. Efter att ha studerat materialet och
samtalat med flera forsaljningschefer pa de olika SPA-anlaggningarna har vi fatt intrycket av
att de olika SPA-hotellen géarna vill framfora sitt hotell som nagot rofullt och harmoniskt.
Flera av hotellen riktar sig till en aldre malgrupp vars syfte ar att komma dit for att fa en tids
avkoppling och lugn och ro, utifran denna faktor bérjade vi ifragasétta om det fanns nagon
krock mellan de olika aktérernas framstallning av kurorten. Hotellen vill marknadsféra sina
SPA-anlaggningar aret runt men samtidigt vill kommunen marknadsfora festivaler och andra
livliga aktiviteter under sommaren. Det uppstar komplikationer da de marknadsfor sig pa
olika vis till olika malgrupper. Det kan leda till att marknadsforingsmaterialet inte
overrensstammer med verkligheten och det resulterar i att besdkarnas forvantningar inte
uppfylls. I vérsta fall kan detta leda till en negativ word-of mouth som forstor “ryktet” for
staden. Darfor ska man enas om ett gemensamt mal for att marknadsfora sig sa att besokarna

inte forvantar sig upplevelser som inte kan tillfredstallas pa platsen.

Man kan se att kommunen for fram staden som nagot sa mycket mer &n en
kurort. Vid en forsta anblick i en av broschyrerna som &r gjord av Parnus stadsforvaltning
genom stadens turistinformation ar det forsta man mots av pa framsidan tva unga kvinnor i
folkdrakt. Redan da inser man att de vill belysa historian och dess kultur. Pa forsta uppslaget i
broschyren finner man en text om Pdrnu som kurortstad, som upplyser att hansatiden
fortfarande lever kvar. Aven om broschyren ger ett intryck av lugn och harmoni genom SPA,
solen, stranden och sa vidare, far man som lasare ocksa se manga bilder som visar pa att det
sker en hdg aktivitet, rorlighet och livlighet i staden. Man ser bilder pa ungdomar som utfor
livliga vattenaktiviteter, “skateboarding”, ett livfullt shoppingstrak, festivaler och mycket mer.
Det lugna varieras hela tiden med aterkommande bilder med manga olika fartfyllda aktiviteter
som staden erbjuder. Detta bekymrade Tiit Kask ®, han menade att Parnu kommer att stota
pa stora problem om det inte gors nagot at den folktathet som karaktariserar Parnu under
sommartid. Tiit menade att den situation som rader i staden for tillfallet ar ohallbar och att de
turister som kommer hit férmodligen inte upplever nagon akthetskansla. Det har visar tydligt
pa att samarbetet inte funkar i Parnu, eftersom alla forst och framst tanker pa sitt eget bésta
och inte lagger nagon storre vikt pa de Gvriga aktérerna i dess omgivning, de utgar endast
ifran sina egna verksamheter. Men ingen har tankt pa hur det paverkar staden som helhet. De

har olika syften och inget gemensamt mal. Darfor kan inte kommunen endast verka for SPA-

99 Intervju med Tiit Kask, Forskare. Genomférd 090421.

33



”Hall dina vénner nédra, men dina fiender dnnu ndrmare”

anlaggningarnas basta eftersom det da endast blir hotellen som kommer tjana pa det. SPA-
anlaggningarna kommer ju sjalvklart forsoka locka bestkarna att bo, ata och ta del av
behandlingar pa hotellen. Besokarna kommer inte ha en chans att upptacka resten av staden
och konsumera pa andra aktiviteter. Darmed marknadsfor sig kommunen mot andra
malgrupper for att det ska I6na sig for hela staden. Det leder till att det blir det en krock nar
besokare till hotellen kommer for avkoppling och for att finna harmoni nar kommunen
samtidigt anordnar festivaler som lockar yngre besokare som kommer och for mycket vésen
av sig. Det har visar att det finns en brist pa kommunikation och samarbete eftersom de
marknadsfor sig pa olika satt, de riktar sig mot olika malgrupper och marknadsfor dven

platsen pa olikartade sétt.

Trots det tror vi dock att det obefintliga marknadsféringssamarbetet kan vara till
en viss fordel da de olika aktérerna marknadsfor sig pa olika sétt till olika marknader for att
locka besdkare. Vi menar att en gemensam marknadsféring hade blivit mer koncentrerad till
en viss inriktad malgrupp/ marknad medan aktorernas enskilda marknadsforing istallet nar ut
till flera malgrupper pa flera marknader. Pa detta viset far de en stérre malgrupp fran olika

delar av varlden med olika intressen. Men vi undrar om det har &r en hallbar installning. ..

6.2 Konkurrens

| vart teoriavsnitt ovan belyste vi Michael E. Porters five forces och en av de
konkurrenskrafter vi tog upp ar hot fran nyetablerare. Det vi har kommit fram till géllande
detta hot i Parnu &r att det inte ar helt omajligt for nyetablerare att ta sig in pd marknaden,
men det finns dock en del hinder som forst maste dvervinnas. Eftersom det redan finns SPA-
hotell for flera olika malgrupper ar det svart att ta sig in om man nu inte har ndgot unikt som
kan locka till sig kunderna. Under vart besok sag vi exempelvis att Viking hotell ar mest
inriktad till den &ldre generationen genom inredningen och miljon medan Strand hotell var
mer ett konferenshotell. For att vara konkurrenskraftig maste man komma med en idé som

ingen annan aktor pa platsen har anammat.

Eftersom det inte finns nagon langvarig relation mellan SPA-hotellen kan det
vara enkelt for ett nytt hotell att etablera sig i Parnu. Detta da det hade varit svart for ett
nystartat hotell att ta sig in i och etablera sin verksamhet pa en marknad déar det redan finns ett

existerande natverk mellan de andra hotellen. De redan etablerade SPA-hotellen har varken
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nagra stordriftsfordelar, dar de kan dela pa resurser for att sanka sina kostnader, eller nagon
produktdifferentiering. SPA-hotellen erbjuder i princip samma produkter inom samtliga
anlaggningar vilket kan vara en nackdel eftersom kunderna da kan vélja vilken SPA-
anlaggning de vill. Det &r en stor risk att detta kan bidra till att aterkommande kunder blir
illojala mot hotellen och endast utgar ifran priserna och latt kan forhandla sig fram till nagot
billigare. Det har medfor att nyetablerare 1att kan ta sig in och locka dessa kunder genom att
erbjuda l&gre priser.

En del av SPA-hotellen riktar sig till olika malgrupper och darfor uppstar det
ingen storre rivalitet mellan dem. De samarbetar med olika resebyraer som tillsammans ofta
erbjuder paketresor med Gvernattning och olika SPA behandlingar under olika perioder for
olika malgrupper. En av de andra konkurrenskrafterna som Porter tar upp ar komplement.
SPA-anlaggningar och hotell & komplement till varandra som tillsammans utgor en
karntjanst. Andra komplement som bussbolag och framforallt resebyraer ar viktiga eftersom
man utan dem kanske inte hade kant till orten, dad det oftast ar dem som marknadsfor
destinationen. De underlattar karntjansten och utan dem hade nog turisterna haft svarigheter
med att ta sig fram till orten. Andra komplement kan exempelvis vara konferenslokaler som
Strand hotell erbjuder, lakarundersokningar pa Soprus och Viking hotell eller ett badland for
barnen pa Tervis eller Estonia hotell. Sadana har komplement kan ha stor betydelse for olika
malgrupper som till och med kan avgdra beslutet om att vilja just det hotellet.

Aven lokalbefolkningen kan ses som ett komplement, bade de som arbetar pa
platsen och de som &r bosatta dar. Detta da de genom sitt “agerande” kan forstarka eller
forsvaga turismprodukten som SPA-aktérerna och kommunen skapar och levererar . Aven om
inte denna grupp ingar i vart huvudsakliga undersokningsomrade, sa anser vi att de spelar en
viktig roll for Parnu stad. Vi menar darmed att det inte gar att undvika en mindre granskning
av dem. Enligt vara observationer markte vi att de flesta bemdtte oss pa ett vanligt satt, och
samtliga av dem vi var i kontakt med verkade vara valdigt positiva till turismen i staden. Det
ar viktigt att invanarna &r ndjda, annars kan det ”smitta” av sig pa turisterna. For till exempel
de som jobbar i butiker, pa matstallen och sa vidare, &r det viktigt att de inser vikten av hur

deras bemd&tande ser ut.
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6.2.1 Erfarenhetens betydelse for samarbete

Som vi namnt tidigare var Estland en lang tid under kommunistiskt styre och det hér innebar
att det i princip inte fanns nagon konkurrens eller nagot samarbete mellan olika aktorer, de
olika foretagen skulle finnas och vara I6nsamma men inte riskera att konkurrera ut varandra.
Det ar de har forutsattningarna som har medfort att manga i Parnu inte har speciellt 1ang
erfarenhet av att samarbeta med andra aktorer och foretag och an idag finns det en brist pa
samarbete. Vi tror att de olika aktdrerna var och en for sig besitter en hel del kunskap men att
den har kunskapen endast stannar inom foretaget och inte delges till 6vriga aktorer pa platsen.
Vi har kommit fram till detta utifran den kommunikationsbrist som vi upplevde under vart
besok i Parnu och utefter de samtal vi genomfdrde pa platsen. Aktorerna kanner varken en
konkurrenskansla eller en samarbetskansla mot varandra. De klarar sig anda, dock har vi i vart
analyserande kommit fram till att aktorer pa en destination eller plats borde lyckas battre

genom att ha battre koll pa varandra.

Det finns &ven en del nedskriven kunskap som andra stader, lander eller foretag
anvander sig av som Pérnu kan ta del av. Nar man déarefter har tagit del av den kunskapen och
erfarenheten och sett andras misstag kan man utveckla en tyst kunskap som endast bertrda
parter kan ta del av. Ibland kan det till och med vara béttre att inte vara forst ut med en ny
strategi eller metod, da de som éar forst med att testa nagot nytt inte vet ifall det &r
framgangsrikt eller inte. Det har styrker d&ven Grant dar han menar att, vantar man tills nagon
annan har provat det kan man istéllet lara sig av deras misstag, respektive framgangar, och

forsoka undvika det for att uppna sina mal*®.

1% Grant, R M. (2007). Contemporary strategy analysis - Concepts, techniques, applikations. Sid 12.
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6.3 Co-opetition - att samarbeta med sina konkurrenter

Beroende av vilken definition man studerar co-opetition utifran kan man finna olika manga
foretag som kan inga i en co-opetitive relation i Parnu. Vi har dock valt att forst och framst
utga fran Bengtsson & Kocks definition, det vill séga att de aktorer som producerar och
marknadsfor samma produkter kan ingd i en co-opetitive relation'®. | Parnus fall innebar det
har att de olika SPA-hotellen kan ingd i en co-opetitive relation. Vi haller dock aven med
Nalebuff och Brandenburger till viss del géllande deras pastaende att dven foretag som inte
erbjuder likartade produkter kan inga i en co-opetitive relation. Vi anser namligen att dven
kommunen kan inga i en sadan har relation. Vi fann inte speciellt manga tecken pa en co-
opetitive installning hos de olika aktérerna som vi studerade i Parnu. Dock fick vi veta att
olika aktorer i Parnu, daribland SPA-hotellen, kommunen, restauranger och andra aktorer har
borjat se fordelar i att marknadsfora sig tillsammans trots att de egentligen &r konkurrenter.
De har inlett ett samarbete dar de marknadsfor sig som en enhet till en gemensam malgrupp.
De har insett att Parnu ar en liten stad och darfor maste alla forst och framst engagera sig for
att marknadsféra orten innan de kan marknadsfora sina enskilda verksamheter.
Forséljningschefen pa Hotell Viking fortsatter och berattar att samarbetet heter “Pirnu
Convention Bureau” dar alla har installningen om att Parnu forst och framst ska sattas pa
kartan for att nd ut till en storre malgrupp®®. Det har ar en god bérjan till att finna fortroende
for varandra for att i framtiden kunna inleda flera andra samarbeten utan nagra problem. Som
vi tidigare har ndmnt i teoriavsnittet ska man komplettera varandras behov och ha samma

instéllning till en delad risktagning inom ett natverk.

6.3.1 Att hjilpa sig sjdlv genom att hjilpa andra

Under var vistelse i Parnu uppmarksammade vi som tidigare namnts att hotellen inte
samarbetar namnvart mycket. En observation som vi gjorde under vart besok var att vi vid
bokning av en behandling pa en av SPA-anlaggningarna uppmarksammade att det inte fanns
ndgon samarbetsinstdllning gillande att hjdlpa varandra med att ”dela med sig av besdkarna”.

Till exempel mérktes detta da vi, som vi namnde ovan, skulle boka en behandling pa ett SPA-

191 Bengtsson. M. & Kock. S. (2000) Sid. 415.

102 Intervju med forsaljningschefen pa Hotel Viking. Genomfdord 090423.
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hotell. Det fanns dock ingen ledig tid den dagen, och receptionisten rekommenderade oss inte
att hora med deras systerhotell heller. Vi kan inte lata bli att undra varfor de valde att inte
rekommendera oss att ringa till det andra hotellet. De bada SPA-avdelningarna borde tjana pa
att de samarbetar med varandra, om man inte kan ta emot kunden sjalv sa innebar inte det att

man forlorar pa att ge den till nagon annan, speciellt inte nar man verkar inom samma foretag.

Utifran vara tidigare erfarenheter saval som erfarenheter vi dragit fran denna
studie skulle vi vilja pasta att co-opetition inte ar ndgot som har natt hotellbranschen i nagon
storre utstrackning. Vi har i princip aldrig varit med om att ett hotell har rekommenderat oss
att ta kontakt med nagot annat hotell vid fullbelaggning. Da vi jamfor med exempelvis
detaljhandeln anser vi att de battre har forstatt fordelarna med co-opetition. Vi har vid ett
flertal tillfallen vid kontakt med detaljhandelsforetag varit med om att bli rekommenderade att
istallet ta kontakt med nagot konkurrerande foretag om de sjélva inte haft mojlighet att
uppfylla vara 6nskemal. Den har slutsatsen finner vi underlig da det & samma princip som
galler, det vill saga att man véljer att rekommendera en konkurrent vid slutsalt respektive
fulloelagt. Utifran den litteratur vi studerat kring begreppet co-opetition har det inte
framkommit att denna teori ska fungera olika inom olika branscher och darfor finner vi inte
heller ndgon annan forklaring till denna skiljaktighet &n att installningen skiljer sig at inom
olika branscher. For att co-opetition ska uppsta mellan foretag tror vi att samarbetet maste
diskuteras fram. Vi menar att det ar komplext att rekommendera nagot annat foretag da man
inte vet om man blir rekommenderad tillbaka och vi tror darfor att det i manga fall kan vara

viktigt med en dverenskommelse.

6.3.2 Att dra fordel av varandras existens

Aven nir det galler det varierade utbudet som olika kunder efterfragar tror vi att platser med
flera olika anlaggningar kan dra fordel av varandra. Lat oss sdga att ett produkterbjudande inte
ar speciellt efterfragat men anda valdigt viktigt och avgorande vid val av destination for en
mindre grupp av besokare. Denna tjansteprodukt kanske inte bor erbjudas pa alla de olika
anlaggningarna, men platsen kanske trots allt uppnar en stor fordel genom att kunna erbjuda
foljande produkt. Om en anldaggning, da lampligtvis den som har de basta forutsattningarna,
véljer att erbjuda denna produkt bor Ovriga foretag se en fordel i att ge information och

uppmarksamma de kunder som kan tankas eftersoka just denna produkt. Detta da personen
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eller personerna i fraga formodligen kommer att utvardera hela dess upplevelse i efterhand for
att eventuellt 6vervaga att besoka platsen igen (eller for att ge en bra word-of-mouth). Utifran
den information vi tog del av i Parnu och utifran de observationer vi genomforde anser vi att
det inte heller har sker nagot namnvart samarbete mellan de olika SPA-anlaggningarna mer én

vid enstaka tillfallen.

6.3.3 Kritik mot Co-opetition

SPA-anlaggningarna har inte nagon kontinuerligt samarbete eftersom de inte alltid har ett
gemensamt mal. Dock berattade forsaljningschefen pa Estonia hotell att de samarbetar med de
hotellen som inte har nagon SPA-avdelning. Det samarbetet underlattar eftersom de har olika
mal och kan darfor uppfylla varandras behov. En férdel till att de 6vriga SPA-anlaggningarna
inte har haft ett kooperativt samarbete ar att de olika SPA-anldggningarna har kunnat erbjuda
skiljaktiga produkter. Ifall de hade samarbetat hela tiden finns det en risk till att SPA-
anladggningarna hade “’kopierat” varandras produkter och haft liknande tjanster. Men nu har de
chans till att vara kreativa och utveckla sina egna idéer pa egen hand och komma fram olika
produkter till olika malgrupper.

6.4 Kunskap som en strategisk fordel

Parnu som kurort har en del vérdefulla kunskaper, bland annat dess historiska och kulturella
SPA-behandlingar som andra platser med stor sannolikhet kan ha svart att imitera. Dessa
behandlingar uppkom efter att man forstatt att sanden i Parnu har en avkopplande verkan, och
till f51jd av det inforde man sé kallad lerterapi*®. Personalen pa de olika SPA-anlaggningarna
har aven kunskap och erfarenhet i hur behandlingarna ska utféras med tanke pa att de flesta
har jobbat med det har i flera ar. Vi menar att den har kunskapen ger Parnu en strategisk
fordel i forhallande till andra stader och kurorter/SPA-hotell. Det finns i princip ingen
nedskriven kunskap om hur SPA-behandlingarna ska ske utan det anstéllda har det helt enkelt
i “blodet” enligt forsiljningschef Pa Tervis Hotell'®*. Det 4r d& fragan om en s& kallade tyst

kunskap som ar svar att fora over till ndgon annan och darmed &ven svar for andra att kopiera.

103 Intervju med forsaljningschefen pa Hotell Tervis. Genomford 090422.

104 Intervju med Forséljningschefen pa Hotell Tervis. Genomford 090422.
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Vi skulle vilja pasta att denna sa kallade tysta kunskap ar en stor tillgang for de berérda
aktorerna men skulle aktdrerna inte kunna dela med sig till varandra av denna kunskap men

anda bevara den tyst sa att utomstaende inte far mojlighet att imitera?
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7. Avslutning och slutsatser

| det har avsnittet ska studiens utfall sammanfattas och diskuteras. Har besvarar vi de
fragorna som vi tog upp i inledningen for att i nasta del avsluta det med en diskussion kring

olika forslag till vidare forskning.

Vi har kommit fram till att aktérerna i Parnu bade samarbetar och konkurrerar med varandra.
Dock har vi forstatt att samarbete mellan de har aktorerna sker mer i undantagsfall. Under vart
besok fick vi uppfattningen om att bristen pa samarbete mellan de studerade aktérerna har att
gbra med att ingen tycks ta tag i att upprétta ett samarbete. Alla aktdrer verkar dock vara
overens om att samarbetet ar otroligt viktigt men de tycks ha olika syn pa hur detta samarbete

ska ga till.

Tiit Kask och SPA-anlédggningarna menade att samarbetsproblemen till storsta
del var kommunens och de lyfte fram att det &r kommunen som maste ta tag i detta samarbete
och formedla fordelarna med samarbetet till de olika aktdrerna. Ingen verkar ta tag i det, utan
den ena skyller pa den andre och darmed kommer de inte ndgonstans. Enligt oss verkar det
som att kommunikationen ar valdigt bristfallig mellan de olika parterna och ingen tycks veta
vem det & som ska ta tag i det. Det har visar tydligt pa att samarbetet inte funkar i Parnu,
eftersom de har skapat mycket av det de har idag, oberoende av varandra. Alla tanker forst
och framst pa sitt eget basta och lagger inte ndgon storre vikt pa de 6vriga aktorerna i dess
omgivning utan de utgar endast ifran sina egna verksamheter. De olika aktérerna tycks inte
tanka pa hur deras agerande paverkar staden som helhet. De har olika syften och inget
gemensamt mal. Darfor kan inte kommunen endast verka for SPA-anlaggningarnas basta
eftersom det da endast blir hotellen som kommer tjana pa det. Darfor marknadsfor de sig pa
olika satt till olika malgrupper och det leder till att det blir det en krock nér besckare till
hotellen kommer for avkoppling och for att finna harmoni ndr kommunen samtidigt anordnar

festivaler som lockar yngre besdkare som kommer och fér mycket vésen av sig.

Kommunen séger sig onska att Parnu stad och dess aktdrer hade haft ett battre
samarbete innan finanskrisen nadde Parnu. Detta ar ett tydligt exempel pa att de inte
samarbetar nar det gar bra for de enskilda akttrerna, framforallt hotellen och kommunen. Men
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vid kriser som denna hade det varit bra for dem om de tillsammans hade haft en stadig grund

att sta pa, som byggts upp genom fortroende och samarbete under en langre tid.

Det hér visar dnnu en gang att det finns en brist pa kommunikation och
samarbete eftersom de marknadsfor sig pa olika sétt, de riktar sig mot olika malgrupper och
marknadsfor dven platsen pa olikartade satt. Vi upplevde denna kommunikationsbrist under
vart besok i Parnu och utefter de samtal vi genomforde pa platsen. Aktorerna kanner varken
en konkurrenskansla eller en samarbetskansla mot varandra. Parnus aktorer har lyckats bra
med att framstalla sig som en kurort trots att de inte anvénder sig av speciellt mycket

samarbete aktdrerna emellan.

En av anledningarna till att Parnu har klarat att locka turister utan att de behover
samarbeta i nagon storre utstrackning har att géra med att det finns sa pass manga hotell och
att det i princip alltid finns nagot ledigt. Med det har menar vi att kommunen inte behdver
samarbeta med nagon specifik SPA-anlaggning for att kunna tillfredsstélla sina besokare. Att
en sa liten plats har sa pass manga SPA-anlaggningar som Parnu har, har i sig sjalv blivit en
form av marknadsforing vilket vi skulle vilja pasta har medfort att stadens aktorer har klarat
sig bra utan nagot stdrre samarbete. Det har visar att en destination kan klara sig utan storre
samarbeten, men vi tror &nda att en destination i det stora hela vinner manga fordelar genom
att uppréatta nara samarbete mellan de berérda aktorerna. Bland annat gar mycket vardefull
kunskap enligt oss forlorad da aktorerna inte samarbetar. Varje enskild aktor innehar en
mangd kunskap, hade aktorerna pa orten valt att dela med sig till varandra av den har
kunskapen menar vi att kurortsdestinationen Parnus konkurrenskraft hade Okat. Vidare
ifrdgasatter vi ifall SPA-hotellen pa platsen verkligen bor se varandra som konkurrenter forst
och framst och menar att de istéllet kanske borde arbeta mer tillsammans for att effektivt

kunna konkurrera i dagens alltmer globaliserade varld.

Under uppsatsens gang har vi mer och mer kommit fram till vilka fordelar ett
samarbete mellan olika aktorer pa en destination kan fora med sig. Vi utgick fran att studera
det interna samarbetet som existerar mellan olika aktorer pa en plats men har dven insett att
samarbete med utvalda externa aktorer kan vara av stor betydelse och medféra en lang rad

fordelar.
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8. Forslag till vidare forskning

| denna avslutande del tanker vi lyfta fram nagra forslag till en vidare forskning kring vart
studieomrade som kan vara intressant att studera i framtiden fér att nd fordjupade och

bredare slutsatser.

En av fragorna som vi anser hade varit passande att undersoka ar att genomféra en matning av
den upplevda imagen fran turisterna som besoker platsen. Vi tror att en sadan matning hade
fungerat som en kontroll for att se ifall den férmedlade bilden Gverensstammer med den
upplevda imagen. Det hade ndmligen enligt oss varit intressant att studera hur platser lyckas
leverera en attraktiv och minnesvard upplevelse som far manniskor att vilja aterkomma och
sprida denna positiva bild vidare. Denna standiga turistiska utmaning: att inte bara locka
turister utan att sedan aven fa dem sa pass ndjda att de valjer att aterkomma, tror vi innebéar en
stor problematik for destinationer i dagens samhélle. Dock menar vi &ven att det ar av stor
vikt for destinationer att ”6vervinna” denna utmaning. Att kunna férmedla en bild av en plats
som framstar som intressant och som medfor att personer vill besoka denna plats tror vi inte
behdver vara speciellt svart. Daremot att kunna leverera denna bild och sedan aven leva upp

till den kraver formodligen desto mer.

Det hade dven varit intressant att genomfora en faltstudie under en langre period
an den vi haft till vart férfogande. Da hade man haft en méjlighet att insamla en stérre mangd

intryck genom att man exempelvis genomfort en enkatundersékning.
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9.1 Muntliga kdllor

Intervju med forséljningschefen pa Hotell Strand. Genomford 090422.
Intervju med forséljningschefen pa Hotell Estonia. Genomford 090423,
Intervju med forséljningschefen pa Hotell Tervis. Genomfard 090422.
Intervju med forsaljningschefen pa Hotel Viking. Genomford 090423.

Intervju med en av forsaljningscheferna pa Hotell S6prus. Genomférd 090421,

Intervju via mailkontakt, med forsaljningschefen pa Hotell Viking. Genomford 091112.
Intervju med Katrin pa kommunens utvecklingsavdelning. Genomford 090421.

Intervju med Tiit Kask, Forskare. Genomford 090421.

9.2 Elektroniska kdllor

http://www.svd.se/kulturnoje/nyheter/artikel 355508.svd "Stadsvapen”, artikel i Svenska
Dagbladet (2006-09-24).

http://www.scanwe.com/images/map.jpg Bilder. Last 090505.

www.Visitparnu.com last: 090417-090512
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Den har bilden &r framsidan fran Parnustads arliga
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2009 ars upplaga. Vi har valt att bifoga den for
att ge lasaren en bild av hur materialet ser ut.
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Intervjuguide

Fragor till SPA-anlaggingar (5 olika)

e Borja med att beratta vilka vi ar och var vi kommer fran.
e Berdtta sedan vad uppsatsen kommer att handla om.
e Fraga om det ar okej om vi anvander oss av personens namn och andra uppgifter i

uppsatsen.

Can you tell us about yourself?
e What is your name?
e How old are you?

e What is your position and how long have you been working here?

Can you tell us about the SPA-culture from past until now?
e How do you think it has developed?
e What is the difference between now and then?

e Do you offering the same services, does the services have any historian background?

What does SPA means to you?
e Are there special requirements for a SPA to be called just SPA in Estonia, Parnu?
¢ If not, do you think that there should be some requirements or at least some guidelines

that the SPA facilities have to follow?

Can you tell us about your SPA?
e Is the SPA-department working independent against the hotel, or is there any
cooperation between them?
e Which kind of different services does your business offer the visitors?
e What is the purpose, fitness or healthcare?
e Is your business profitable year around?
o If not, why? And do you have any ideas how Parnu should attract people the

whole year?
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Does your SPA use the history in the marketing of your services?

o Do you use old methods in your treatments?

Have you thought about a possible collision between the crowdedness of tourism and the

silence and the harmony of the spa-culture?

o Is it important to find a balance?

o Do you find any difficulties to combine them?

What kind of customers do you have?

Where do they come from?
What kind of customers do you want?
Are there any customers you do not want?

How many hotel guests have the main purpose to visit the SPA?

Do you have any partnerships with other companies?

Do you have any agreements (avtal) with companies that regularly visit your SPA?

Do you have any co-operation with Parnu city? How does it look?

Do you think that your employees who meet the customers are a part of the marketing

process?

Do your employees need some special education in service?

What do you think about the service level in Parnu in general?

How does your marketing looks like?

How do you marketing your services?
Who do you turn your marketing to?

What kind of image do you want your costumers to get of your business?

How do you think the SPA-cultural future would be?

Do you think that there will be any changes?

What kind of costumers do you want to attract? Any new audience or?
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¢ Do you have any plans to develop your business?

Fragor till Kommun/College etc. i Parnu

e Borja med att beratta vilka vi ar och var vi kommer ifran.

e Berdtta sedan vad uppsatsen handlar om.

e Fraga om vi far spela in samtalet.

e Fraga om det ar okej att vi anvander oss av deras namn och liknande uppgifter i

uppsatsen.

Can you tell us about yourself?
e What is your name?
e How old are you?

e What is your position and how long have you been working here?

Can you tell us about the SPA-culture from past until now?
e How do you think it has developed?

e What is the difference between now and then?

What kind of visitors does Parnu have?
e Where are they from?
e What kind of customers do you want?
e Are there any customers you do not want?
e Which groups of visitors are the most common? (eg pensioners, couples, families with
children.)

e What kind of activities and experiences do you think that your visitor seeks?

Have you thought about a possible collision between the crowdedness of tourism and the
silence and the harmony of the spa-culture?
o Is it important to find a balance?

o Do you find any difficulties to combine them?
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Can you tell us about your marketing of Parnu City?

How do you market yourself as a spa-city(kurort)?

Do you have agreements with the hotels in the city considering the marketing of Parnu
as a healthresort?

What, if anything, do your city do to preserve the history of the city/ the country?
How do you think that the citizen (workers at servicebuissness) of the city market

Parnu? ( language, friendliness)

How do you look at the future?

o

Is there anything to improve or develop in Parnu?

What is Parnus major competitive advantage?

Can Pérnu and its SPA-culture differentiate itself? (Except by the cheap prices)

Do you think that the SPA-business is profitable year around? Or is it seasonal?

Avsluta med att stanga av ljudinspelningen och fraga om personen har nagot ytterligare att

tillagga (exempelvis egna asikter).
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