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Reseoperatéoren  uppdaterar och  fordndrar  stdndigt  sitt
destinationsutbud. Vissa destinationer blir emellertid kortvariga 1
detta utbud. Dessa satsningar pd destinationer som inte haller antas
darfor vara en kostsam investering for reseforetag. Hérmed
forutspas processen vara ofullstindig och/eller odokumenterad nér
reseoperatoren véljer nya destinationer. Turismforskningen bidrar 1
sin tur endast med knapphindig information géllande processen
eftersom studier ofta ser destinationsutveckling utifran
destinationen och inte utifran reseoperatorens perspektiv. Detta gor
att en kunskapslucka i &mnet kan skonjas.

Syftet med uppsatsen att studera hur processen gdllande val av
destinationer ser ut for reseoperatorer. Detta for att oOka
forstdelsen om processen sé att den 1 framtiden kan forbéttras och
leda till att ekonomiskt hallbara destinationer for reseoperatorer
skapas.

Hur ser processen ut da reseoperatoren véljer nya destinationer till
sitt produktutbud?

Hur kan denna process fOrstds utifrdn turismsystemet olika
komponenter?

Angreppsmetoden dr en kvalitativ fallstudie med djupintervjuer
som forskningsverktyg. Studien bygger pa atta
stycken reseoperatorers infallsvinklar géllande processen 1 vilken
de véljer destinationer.
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Uppsatsen avgransar sig till den nischade aktivitetsbaserade
reseoperatoren. En marknadstillvixt inom denna genre samt
forfattarnas genuina intresse for den nischade aktivitetsbaserade
reseoperatoren dr grundlaggande for denna avgriansning.

Processen dér reseoperator véljer destinationer kan generaliseras
enligt foljande. Den inleds med att ett intresse vdcks om en ny
destination. Direfter undersoks transportforbindelsen for att sedan
foljas upp av en séd kallad “rekresa” till tilltdnkt destination. Sett
utifrdn turismsystemet &dr processen mer omfattande &n si.
Systemet bygger pa ett samspel mellan komponenterna efterfragan,
overbryggande komponenter och utbudet. Uppsatsen kan dérmed 1
slutsatsen pavisa att dessa tre komponenter, liksom samspel dem
emellan péverkar processen 1 vilken reseoperatorer viljer
destinationer.

Destination,  destinationsutveckling,  nischturism, reseoperatér,
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1. Inledning

Idén till denna uppsats foddes pa Tofos strand i Mocambique en solig decemberdag forra
aret. Tofo erbjuder en kilometerlang och néstan folktom vit sandstrand dér havets vagor
manar till aktiviteter sdsom vag- och kitesurfing. Ett rikt djurliv med bland annat sillsynta
fiskar som valhaj och manta gor dykning och snorkling till destinationens populdraste
aktiviteter. Ett par boende- och restaurangalternativ 1 olika priskategorier gor att en bred men
liten malgrupp hittar hit. Trots att platsen erbjuder méngder av attraktioner i en spektakuldr
milj0 med en fascinerande lokal kultur har paketresendrerna &nnu inte hittat till detta
underbara stille. Detta gjorde att vi borjade fundera pd varfor vissa platser exploateras av
turister och inte andra? Funderingarna dvergick sakteligen till vad reseoperatorer har 1 dtanke
da de viljer destinationer. Eftersom exotiska attraktioner finns pd ménga hall 1 virlden maéste
det finnas andra faktorer som dr betydande 1 valet. Vilka ar dessa? Och pa vilket sdtt styr
marknadens efterfrdga och destinationens utbud reseoperatoren 1 destinationsvalet? Dessa
ovanstidende funderingar kring destinationsutveckling ur en reseoperators synvinkel ligger till
grund for denna kandidatuppsats. Studien @mnar déarfor granska hur processen gér till da

reseoperatorer véljer destinationer.

I detta forsta kapitel presenteras forst tidigare forskning 1 &mnet samt problemformulering.
Diérefter presenteras uppsatsens syfte, fragestillningar och grundlaggande begrepp. Slutligen

uppmaérksammas uppsatsens vidare disposition for att tydliggora vad som komma skall.

1.1 Problemformulering och tidigare forskning

Efter egna erfarenheter frdn turismbranschen har vi mairkt att reseoperatoren standigt
uppdaterar och fordndrar sitt destinationsutbud. Vissa destinationer blir emellertid kortvariga i
detta utbud. Satsningar pa dessa destinationer som inte haller ekonomiskt, antas darfor vara en
kostsam investering for reseforetagen. Harmed fGrutspas processen nér reseoperatdrer vdljer
nya destinationer vara ofullstindig och/eller odokumenterad. Turismforskningen bidrar 1 sin
tur endast med knapphéndig information géllande processen eftersom flertalet studier ofta ser
destinationsutveckling utifran destinationens och inte ur reseoperatorens perspektiv. Detta gor

att en kunskapslucka i @mnet kan skonjas.



Litteraturen om destinationsutveckling fokuseras oftast pa hur destinationer i1 allminhet eller
en viss destination i1 synnerhet bor arbeta for att attrahera turister. Exempel pa sddan litteratur
ar Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States and
Nations av Kotler et al. (1993), liksom Cities and the Creative Class av Florida (2005).
Déremot finns det mindre litteratur om destinationsutveckling ur reseoperatérens synvinkel.
Denna uppsats har déarfor avsikten att studera reseoperatorers perspektiv, da dessa kan ses ha
en central roll for destinationsutveckling pd ménga hill i1 virlden. Det finns en specifik 1
artikel Sustainable Destination Development: the Tour Operator Perspective (Busby &
Curtin, 1999), som utgir frin reseoperatdrens roll vid destinationsutveckling, men denna
artikel syftar snarare till hur reseoperatorer kan bidra till hur destinationer ska bli hallbara och
fokuserar inte pa hur destinationer kan bli varaktiga produkter for reseoperatéren. Tre
studenter vid Sodertorns Hogskola 1 Stockholm har &dven wvalt att studera dmnet
destinationsutveckling ur en reseoperators synvinkel. Detta 1 deras kandidatuppsats / sékandet
efter framtidens destinationer - ur researrangérens perspektiv (2008) diar de analyserat vilka
forutséttningar och attribut en plats bor ha for att bli en lyckad destination. Ifragasittas kan
dock om denna studie inte enbart haller ur en destinations synvinkel. Vilka forutsittningar en
plats bor ha for att bli en attraktiv destination ur en reseoperators synvinkel inbegriper fler

komponenter dn utbudet pa destinationen, vilket denna uppsats &mnar pavisa.

Turismsystemet bestdr av hornstenarna efterfraga, 6verbryggande komponenter och utbud,
vilka alla maste harmonisera for att skapa fungerande turismverksamheter (Vanhove, 2005).
Litteraturen inom turismomradet studerar idag frdmst specifika element 1 turismsystemet
snarare dn symbiosen mellan dem och Hall (2005) menar att detta blir ett problem vid
ndrmare granskning av turismens olika fenomen. Darfor ligger uppsatsens utgdngspunkt i
turismsystemet. Detta for att skapa en fungerande uppsatsstruktur samtidigt som hela systemet

bor ses som betydande for processen i vilken reseoperatorer viljer destinationer.

1.2 Syfte

I och med kunskapsluckan gillande destinationsutveckling ur resoperatdrens synvinkel blir
syftet med uppsatsen att studera hur processen gdllande val av destinationer ser ut for
reseoperatorer. Detta for att 0ka forstaelsen om processen sé att den i framtiden kan forbéttras
och leda till att enbart ekonomiskt hallbara destinationer reseoperatérer skapas av

reseoperatorer.



1.3 Fragestillningar

*  Hur ser processen ut da reseoperatoren viljer nya destinationer till sitt produktutbud?
Denna fraga kommer 1 slutsatsen att besvaras med stod 1 foljande fragestillning:
»  Hur kan denna process forstas utifrdan turismsystemets olika komponenter?

Genom att studera processen utifrdn nidmnda fragestéllningar antas slutsatsen kunna besvara
hur den nuvarande processen ser ut samt ge ett battre ramverk till framtida urvalsprocesser for

reseoperatorer.

1.4 Avgrinsning

Uppsatsen avgrinsar sig mot nischade reseoperatorer. Flera anledningar ligger till grund for
denna avgransning. Forsta orsaken dr nischturismens markanta tillvixt som enligt Novelli
(2005:7) beror en starkt oOkad efterfraga pa specialresor. En andra anledning ar att
nischturismen pa ménga hall har kommit att ses som den "goda" och "nya" turismen jamfort
med den standardiserade “onda” massturismen (Novelli, 2007:8) Nischturismens frammarsch
ses darfor som en utvdg mot en forbédttrad destinationsutveckling, diar de negativa effekterna
ar farre och dir mojligheterna till att locka ett mindre antal mer kdpstarka turister dr storre
(Novelli 2005:8; Busby & Curtin 1999:136). Dessa anledningar, liksom uppsatsens forfattares

gedigna intresse for denna typ av turism, ligger till grund for vald avgransning.

1.5 Grundliaggande begrepp
Destination - Leiper (1995:87) definierar destinationer som "Places which people travel and
where they choose to stay for a while in order to experience certain features or characteristics

a perceived attraction of some sort".

Nischturism - Nischturism definieras enligt Beech & Chadwick (2005:305) som en "Small
specialized sector of tourism which appeals to a correspondingly tightly-defined market

segment".

Aktivitetsbaserad nischturism - Novelli (2005:143) definierar detta begrepp som "A form of
tourism, which involves consumers whose holiday choice is inspired by the desire to pursue
an actity" Dessa aktiviteter dr beroende av specifika miljoer men det dr just aktiviteterna i sig

som dr populdra, inte lokaliseringen. Surfing, dykning, havsfiske, vattenskiddkning och
8



segling ar exempel pa sddana populédra aktiviteter som har miljontals deltagare (Novelli,

2005:143).

Reseoperator - Generellt dr reseoperatorens uppgift att organisera och sitta samman
ingredienserna som tillsammans bildar ett semesterpaket innehdllande transport, boende,
faciliteter och attraktioner (Vanhove, 2005:78-79). Reseoperatoren har varit en central aktor
sedan paketresekonceptet slog igenom 1 borjan av 50-talet (Evans et al. 2008:378). De verkar
som en slags grossist 1 branschen da de koper in tjdnster fran olika reseserviceleverantorer.
Leverantorerna dr exempelvis flygbolag och hotell vars tjdnster de bryter ner till paketerade
reseprodukter, vilka sedan erbjuds till kunden genom resebroschyrer och hemsidor (Mill &

Morrison, 2002:218).

1.6 Disposition

Denna inledande del kommer att f6ljas av kapitel 2, som innefattar det teoretiska och litterdra
ramverket som ligger till grund fér kommande empirisk analys. Déarefter presenteras i kapitel
3 uppsatsen metod. Héar beskrivs frdmst uppsatsens overgripande forskningsfilosofi och
praktiska metodval. Resultaten av detta material analyseras sedan i1 kapitel 4, som &r ett
kombinerat empiri- och analyskapitel, dir det insamlade materialet stills mot uppsatsens
teoretiska och litterdra ramverk. 1 kapitel 5 redogdrs for uppsatsens slutsatser dér
fragestillningarna besvaras. Avslutningsvis fors en diskussion i kapitel 6 om hur applicerbar

nuvarande litteratur varit pa d&mnet och eventuella framtidsimplikationer introduceras.



2. Teoretiskt och litteriart ramverk

I detta kapitel presenteras det teoretiska och litterdra ramverk, som kommer att ligga till grund
for att kunna studera processen nér reseoperatorer viljer destinationer. Ramverket kommer att
ta utgangspunkt i turismsystemet dédr reseoperatdren har en central roll. Direfter kommer
systemets tre huvudkomponenter: efterfragan, 6verbyggande komponenter och utbudet
utifrdn reseoperatorens perspektiv att diskuteras ndrmare och sammanfattas for att lasaren ska
kunna forstd hur dessa senare ska kunna appliceras pa empirin. Med andra ord far
turismsystemet agera som en paraplyteori. Utifrdn denna ska det senare kunna utronas en

process 1 vilken reseoperatorer véljer destinationer..

2.1 Reseoperatoren i turismsystemet

Turismbranschen, som reseoperatéren verkar 1, karaktdriseras av att efterfrigan och utbudet
sdllan &r 1 balans. Utbudet kan inte heller expandera eller foréndras tillrackligt snabbt, si att
utbudet stimmer dverrens med resendrernas stindigt fordnderliga begér (Holloway, 1998:57).
Forskare har diskuterat turism som ett komplext och oforutsdgbart system (Farrel & Twining-
Ward, 2004:278). Tidigt hiavdade Leiper (1979:395-402) att turism &r ett system som bestér
av fem element: ett méanskligt element genom sjilva turisten, ett industriellt element 1 form av
turismindustrin, turistens hemort (tourist generating area) den vdg som turisten passerar pa
vig till resemalet (transit route region) samt sjdlva turistdestinationen (tourist destination

region).

Vanhove (2005:76) har tagit fasta pa Leipers (1979) systemteorier gillande turism och
utvecklat ett ekonomiskt funktionellt system. Turism inkluderar manga olika aktorer dér
utbud och efterfragan ar geografiskt separerade medan produktion och konsumtion sker i
samverkan. Utifran figur 1 (se s. 11) kan turism som ett system definieras likt ett ramverk dir
interaktionen pavisas mellan efterfragan, de Overbryggande komponenterna och utbudet pa
destinationen. Utbudet pd destinationen anses vara nyckelelement i1 turismsystemet och
kopplingen mellan utbudet och efterfrdgan ar en relation dér ett utbyte sker bada véigarna
genom de Overbryggande komponenterna (Vanhove 2005:75-6). Dessa Overbryggande
komponenter dr bland annat transportforbindelser och turismens olika mellanhdnder som till

exempel reseoperatorer och olika typer av motesorganisationer.
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Modellen nedan "Komponenter i1 turismsystemet" pavisar hur turismsystemets delar hdnger
samman och pdverkar varandra. Detta gor modellen till en utmirkt paraplyteori for att
processen da reseoperatorer viljer destinationer ska kunna struktureras 1 resterande teoretiska

del samt 1 efterfoljande analysavsnitt.

Overbryggande
Efterfragan s Utbudet

<> Komponenter —>

(tourist gererating area) (tourist destination region)

(transit route region)

Figur 1: ’Komponenter i turismsystemet’ i fritt val efter Vanhove (2005:76)

2.2 Marknadens efterfraga

Nar reseoperatoren véljer nya destinationer méste hinsyn tas till marknadens och turisternas
efterfrdga, eftersom turismens trender dr fordnderliga (Holloway 1998:209). Nya typer av
semestrar, turistupplevelser och turistbeteenden visar pa att turismindustrin dr under stindig
transformation. Den traditionella chartersemestern ar visserligen fortfarande populdr men
efterfragan gillande ett mer individualistiskt, meningsfullt och aktivt resande har under senare
ar oOkat markant (Sharpely, 2009:20). Turistomrdden pd frammarsch adr exempelvis
kulturturismen, dventyrsturismen, ’new-age’ turismen och ekoturismen. Dessutom &r hela
turismkonsumtionen 1 ett fordnderligt skede di vart informationssamhélle och den nya
kommunikationsteknologin har lett till att manga resendrer sjdlva skraddarsyr sin paketresa.
Vanligtvis idag dr att resendrer sjdlva véljer att boka transport, boende, bil och andra tjénster

direkt fran leverantdren utan inblandade mellanhdnder (Sharpely, 2009:20-2).

Vanhove (2005:50) uppmirksammar vikten av att som reseoperatdor ha kunskap om
efterfrdgan, det vill séga ta reda pa varfor och hur konsumenter viljer en viss destination, samt
hur den psykologiska processen péverkar konsumentens val. En viktig faktor i turistens val,
och som reseoperatdrerna bor kénna till, dr enligt Vanhove (2005:51) de ekonomiska
faktorerna inkomst, tid (fritid och ledighet) och pris, vilka alla beror pa efterfragan. Vidare
ndmner Vanhove (2005:54-5) andra avgdrande faktorer som influerar konsumenternas
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efterfriga. Bland annat uppmirksammas att demografiska faktorer paverkar, sasom
befolkningens storlek, aldersspannet och andel pensionerade. Likasd paverkar geografiska
faktorer och da inbegrips klimatet och urbaniseringen. Sociokulturella faktorer kan
exempelvis vara nordbors fascination att f4 komma till solen och mobila faktorer kan i sin
tur vara statliga regleringar. Avslutningsvis influerar massmedia liksom informations- och

kommunikationsteknologi turisternas efterfraga (Vanhoven, 2005:50-6).

For att som reseoperatdor kunna forutse marknadens behov krdvs det en kontinuerlig
bevakning Gver efterfragan. Detta for att kunna forutspa vad turisterna 1 framtiden kommer att
vilja ha. Sadan kunskap ger nddvéndig information for chefer samt motverkar osdkerhet och
minskar investeringsrisken menar Vanhove (2005:141). For att kunna méta efterfragan bor
man sdrskilja pd den totala marknaden, den potentiella marknaden, den tillgdngliga
marknaden, den tjinade marknaden och den penetrerade marknaden. Hér &ar den fofala
marknaden kunder och potentiella kunder, den potentiella marknaden ér de som visat intresse
for destinationen, den tillgdngliga marknaden ér den kundgruppen som har intresset och
nddvéndig inkomst for att kunna besdka destinationen, den tjdnade marknaden innebar ett
specifikt segment vilket kan viljas att endast vinda sig till och den penetrerade marknaden
bestar av de kunder som koper sjidlva produkten (Vanhove, 2005:141-43). Nér ovanstaende
definitioner dr gjorda finns det olika sitt som reseoperatéren kan anta for att fa vetskap om
turisternas framtida efterfrdga. Det finns de traditionella tillvigagéngssitten som inbegriper
enkdtundersokningar av speciellt tva olika slag. Den forsta undersékningen ér de sa kallade
semesterenkiterna som delas ut till redan befintliga gister under eller efter semestern. I dessa
frdgar man om hur resendren uppfattade semestern ifran olika synvinklar och 1 en sddan enkit
stélls dven fragor om var de vill resa nésta gang, liksom frdgor om tilltinkta destinationer.
Den andra enkdtmetoden gdr ut pa att man inkluderar hela marknadens resenérer. Av denna
metod kan man fa anvdndbar information om potentiella kunder och marknader, samt uppfatta
attityder gentemot den tilltinkta destinationen. Denna metod &r oftast kostsam och
tidskravande, men ger a andra sidan reseoperatéren en god marknadskontroll i slutdndan

(Vanhove, 2005: 144-45).

Sammanfattningsvis pavisar detta avsnitt att reseoperatorer bor ha kinnedom om marknadens
och turisternas efterfrigan for att erhalla varaktiga destinationer. Dérfor ligger det 1

uppsatsens natur att undersoka detta pastdende 1 kommande analys genom att studera
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huruvida reseoperatorerna arbetar med marknadens efterfriga. Forst kommer det att
analyseras hur operatdrerna ser till marknadens trender 1 valprocessen. Resonemanget stérks
av Sharpelys (2009) och Holloways (1998) argument kring vikten av att studera
trendsvingningar. Vidare analyseras huruvida aktdrerna utvirderar efterfrigan. Detta
gentemot att Vanhoves (2005) menar att man som reseoperatdr bor utvirdera marknadens och

turisternas efterfraga utifrén savél enklare semesterenkéter som marknadsundersékningar.

2.3 Overbryggande komponenter

En stor efterfraga, liksom ett attraktivt destinationsutbud, blir ofullbordat utan nagon slags
overbryggande komponent. Genomfartsleden ir en sddan grundldggande komponent, vilken
ar en forutsittning for att turism ska existera dd den ldnkar samman efterfrigan med utbudet
(Mill & Morrison 2002:377). Vidare hdavdar Cooper et al (1998:106-7) att effektiv transport
mellan den genererande marknaden och destinationen ar livsviktig for en destinations
framgang. Hur beroende reseoperatorerna ar av en extern transportlosning som overbryggande
komponent beror oftast pd reseoperatdrens storlek. Massoperatorer tenderar att ha en
reseprodukt med vertikalt, horisontellt och diagonalt integrerade foretag (Busby & Curtin,
1999:137), dir de stora operatérerna koper upp samtliga platser pa flyg for att kunna
forhandla till sig bra priser, eller 1 vissa fall dger operatorerna sina egna flygbolag. Nischade
reseoperatorer & andra sidan anvénder sig vanligtvis av utomstdende leverantérer for sina
paketlosningar, och bokar in Onskvirt antal flygstolar hos externa flygbolag (Evans et al

2008:38).

Konkurrensen i branschen som de olika verbryggande komponenterna verkar i kan ses dver
med hjilp av Porters (2008:80) teori om "De fem konkurrenskrafterna" vilka presenteras i
figur 2 (se s.14). Denna teori dr inte designad for att passa just turismbranschen men dd de
underliggande drivkrafterna for lonsamhet inom turismsektorn dr samma som for vilken
annan bransch som helst dr Porters modell vara applicerbar dven 1 detta fall. Modellens styrka
ar att den bestimmer lonsamhetspotentialen for varje subindustri inom turism som till
exempel for turismoperatorer eller flygbolag (Vanhove, 2005:110). Konkurrensen i
turismbranschen paverkas starkt av att det ar 1dga intrddes- och uttrddeskostnader (Evans et al.
2008:34). Porters modell kan hjélpa foretagschefer att utveckla konkurrenskraftiga strategier
for verksamheter, detta genom att forstd naturen och styrkorna av varje enskild kraft inom en

bransch. De fem krafterna bestir av kdparnas forhandlingsstyrka, leverantérernas
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forhandlingsstyrka, hot frdan nya etablerare och hot frdn substitut, vilka paverkar den femte

kraften, rivaliteten i branschen (Porter, 2008:80).

Hot fran nya
Etablerare
(Threat of new entrants)

.I‘.everan‘torernas Branschens rivalitet Koparnas
forhandlingsstyrka - (Biaicy o - férhandlingsstyrka
(Bargalnmg. power of existing competitors) (Bargaining power of

suppliers) buyers)

Hot fran substitut
(Threat of substitute
products or services)

Figur 2: ’De fem konkurrenskrafterna’ (Porter, 2008:80)

Sammanfattningsvis kan det faststdllas att den nischade reseoperatoren pd ndgot sitt ar
beroende av de andra Overbryggande komponenterna. Transportaktdrer dr en sadan, och
darfor kommer denna aktors betydelse att diskuteras 1 uppsatsens empiri- och analysdel. Da
det rader fri konkurrens 1 resebranschen dr det dven nddvéndigt att som reseoperator, liksom
andra foretag som verkar pa liknande marknader, ta hinsyn till konkurrensen vid strategiska
beslut. Porters fem konkurrenskrafter kommer att appliceras pd respondenternas svar gillande
deras syn pd konkurrensen 1 branschen. Denna modell ar vald eftersom den tydligt visar pa
hur konkurrensen i branschen kan diskuteras samtidigt som modellen fungerar som ett

ramverk for hur reseoperatorer kan utvirdera branschrivaliteten.

2.4 Destinationens utbud

Destinationens utbud beskrivs som en nyckelfaktor i turismsystemet (Vanhove 2005:76).
Utbudskomponenterna 1 Vanhoves (2005:76) tidigare presenterade modell innefattar
attraktioner, service/faciliteter samt infrastruktur. Utan attraktioner finns det ingen turism pa

destinationen, darfor menar Vanhove (2005:76-7) att dessa &r extra viktiga att ha kunskap om.
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Attraktioner kan delas upp i tre olika attraktionstyper. Den forsta ar naturliga attraktioner
vilka exempelvis kan vara klimatet, strinder eller landskapet. Den andra typen
ar mdnniskotillverkade attraktioner som inte ar byggda eller tinkta i dndamal for turismen
men som dndé lockar till sig besokare. Kategorin ménniskotillverkade attraktioner kan delas
upp 1 ytterligare tre grupper; byggda attraktioner, vilka frdmst motsvarar arkitektur pa
destinationen, kulturella attraktioner; som till exempel museum och festivaler och annat som
speglar platsens kultur samt sociala attraktioner ,vilka dr immateriella element som
exempelvis sprak och etniska grupper. Den tredje attraktionskategorin ar dndamdalsbyggda
attraktioner. Inom den gruppen hamnar till exempel temaparker och liftsystem, vilka &r

attraktioner som ar byggda speciellt 1 syfte att locka turister till platsen (Vanhove 2005:76-7).

Crouch och Ritchie (1999) véljer att bendmna service/faciliteter som ”superstruktur”. Denna
komponent innefattar ett antal element som fungerar som supportelement it destinationens
overgripande attraktivitet. Dessa stodjer alltsa turismutvecklingen snarare dn fororsakar den.
Forfattarna belyser alltsd ingen vikt av dessa utan menar att turister véljer vilken plats de
besoker, pa grund av destinationens attraktioner och dessas aktiviteter (Crouch & Richie: 147-
148). Huvudkomponenten i denna utbudsgenre &r framst logifaciliteter. For att fa en
fungerande turism pa platsen krévs ritt typ av logi 1 rdtt méngd sa att turisternas efterfraga kan
bemdtas av utbudet. Vidare finns det pa varje destination ett behov av tjinster kring mat och
dryck. Ovriga tjinster som ir 6nskvirda av turisterna ér till exempel bank, butiker, apotek och

casino (Vanhoven, 2005:77-78).

Infrastrukturen beskrivs pa en destination som den tredje utbudskomponenten. Denna kan
delas upp 1 tva delar. Den forsta behandlar infrastrukturen for transport vilket innefattar
exempelvis végar, flygplatser, hamnar och jirnvagar, vilka kan hjdlpa turister att ta sig runt pa
destinationen. Den andra delen av infrastruktur behandlar sddant som 4r allminnyttigt for en
destination, som exempelvis sjukhus, elektricitet, vattentillgdng, avlopp och sophantering

(Vanhove 2005:76-78).

Liksom Crouch och Ritchie (1999) och Vanhove (2005), diskuterar d&ven Buhalis (2000) olika
komponenter hos en destinations utbud. Buhalis (2000:2) presenterar sex A:n, vilka
presenteras i1 figur 3 (se s.15), som ett ramverk for kunna gora en analys av en destinations
utbud. I likhet med tidigare nimnda fOrfattare presenteras vikten av attraktioner, infrastruktur,

faciliteter och supporttjdnster pd en destination, men tva element laggs till 1 ramverket. Det
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forsta dr de aktiviteter som gjorts tillgdngliga enbart i syfte att tillfredstélla den besdkande
turisten. Dessa innefattar allt som finns att gora pd destinationen. Det andra ar tillgangliga
paket pa destinationen som tillverkats av mellanhdnder 1 syfte att tillfredsstilla turister
(Buhalis 2000:1-2). D4 mindre reseoperatorer inte alltid &r i position att ha en intern
representant pd destinationen &dr det vanligt att dessa forlitar sig till dessa befintliga
mellanhdnder pa plats. Dessa kan vara guider eller lokala operatérer, som fungerar som
reseoperatorens forlingda arm. Palitlighet och drlighet dr av hogsta vikt da den lokala
operatorens agerande paverkar reseoperatorens image (Holloway 1998:212). Vidare utvecklar
Buhalis (2000) elementet infrastruktur genom att forutom kommunikationerna pa plats dven
fokusera pd destinationens tillgdnglighet 1 stort vilken redan har belysts i det teoretiska

ramverket under genomfartsledens betydelse av andra dverbryggande komponenter.

Buhalis (2000) sex A:n

e Attraktioner
- (attractions)
e Tillganglighet
- (accessibility)
e Grundliggande tjanster
- (amenities)
e Tillgiangliga paket
- (available packages)
e  Aktiviteter
- (activities)
e Stédjande tjinster
- (ancillary)

Figur 3: ’6 A:s * (Buhalis, 2000:2)

Mill & Morrison (2002:35-36) diskuterar forutom ovanndmnda attribut dven gistvénlighet,
som en av destinationens viktiga komponenter. En destinations géstvénlighet syftar till den
generella kinslan av védlkomnande som mdter besokaren pa destinationen. Begreppet
innefattar bade hur service levereras av leverantdrerna samt kdnslan av vilkomnande som
priaglar invdnarna. Andra faktorer har dessutom klargjorts av Crouch och Ritchie (1999) som

ndmner faktorerna sékerhet och pris vid diskuterande av destinationers konkurrenskraft pa en
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macroniva. Om en turist relaterar en destination med till exempel hoga levnadskostnader, dyr
transport, hoga véxlingskurser, brottslighet, naturkatastrofer eller dalig kvalité pa sjukvarden
kan andra positiva attribut 1dtt komma 1 skymundan pa en destination (Crouch & Ritchie: 149-

150).

Sammanfattningsvis kan denna sektion urskilja en rad vésentliga utbudskomponenter pa en
destination. Eftersom utbudet dr huvudkomponenten i turismsystemet bor reseoperatdren ha
kunskap om vilket utbud som finns pa destinationen. Déarfor kommer attributen attraktioner,
superstruktur och infrastruktur, som inledningsvis tas upp som huvudkomponenter av
bade Vanhove (2005) och Crouch & Richie (1999) stidllas mot uppsatsens empiri och
analyseras. Detta utbud byggs dessutom pa av Buhalis (2000) aktiviteter och tillgingliga
paket pd destinationen samt av Crouch och Richies (1999) ytterligare faktorer sikerhet

och prisniva relaterat till en destination.

Avslutningsvis presenteras 1 figur 4 en modell over det teoretiska ramverk som 1 detta avsnitt
byggts upp for att processen i vilken reseoperatorer véljer destinationer i analysen ska kunna
utronas. Modellen visar hur reseoperatorer skulle kunna blicka Gver turismsystemets tre

huvudkomponenter.

Efterfradgan
Trender
Paverkande faktorer
Mojliga marknader

| e

Overbryggande

Komponenter - Reseoperator
i valet aven ny

destination

Transportforbindelser
Konkurrens

¢

Utbudet
Attraktioner
Superstruktur
Infrastruktur
Tillgdngliga paket
Aktiviteter
Gastvanlighet
Sakerhet och trygghet
Pris

Figur 4. ”Nér reseoperatoren véljer destination”
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3. Metod

I foreliggande text redogdrs forst for uppsatsens metodologi, det vill sdga studiens filosofi och
ansatsgrund. Syftet med dessa metodologiska avsnitt dr att ge lisaren en forstaelse for
uppsatsgrunden samt belysa uppsatsens forfattares syn pd vetenskap och kunskap. Darefter
redogdrs for hur uppsatsen 1 praktiken genomfordes. Forst introduceras den valda
forskningsstrategin och sedan presenteras studiens tidsperspektiv. Dérefter kommer metoden
for datainsamlingen att uppmérksammas. Vidare redovisas hur det insamlade datamaterialet

bearbetades for att en analys 1 ndsta kapitel slutligen skulle kunna sammanstéllas.

3.1 Uppsatsens filosofi

D4& uppsatsen bygger pa produktchefers asikter angaende processen nér de viljer destinationer
priglas uppsatsen av en konstruktivistisk stindpunkt eftersom den har inslag av individer som
skapar subjektiva meningar. En sddan stdndpunkt innebdr att asikter stindigt fordndras

eftersom de skapas genom sociala interaktioner (Bryman, 2007:33).

Efter att ha intagit en ontologisk position, som konstruktivister begrundar vi utifran en
epistologisk frdgesittning om vad som &dr acceptabel kunskap eller ej. Genom att begrunda
detta overvédger vi, hur vi som forskare ska ta in den insamlade kunskapen. Maélet ar att
forsoka Oversdtta metodens datainsamling till kunskap och péd sd sétt forsoka forstda hur

reseoperatorer véljer destinationer.

Eftersom uppsatsen bygger pa respondenternas svar, strivar vi efter att uppfora vér
undersokning 1 linje med fenomenologisternas dsikter, vilka ser vérlden frén respondenternas
perspektiv. Néra lankad med fenomenologin dr den epistemologiska interpretivismen, och vi
menar att var undersokning trots denna nira relation svarar for dessa bada synvinklar. Detta
dé interpretivistiska undersokningar innefattar dubbla tolkningar, det vill sédga 4 ena sidan hur
respondenterna tolkar virlden runt omkring dem och hur forskarna 1 sin tur tyder hur
respondenterna uppfattar verkligheten (Bryman, 2007:25-7). Var fenomenologiska standpunkt
innefattar dven hur vi som forskare ska komma bakom véra egna forutfattade meningar av det
vi studerar (Bryman, 2007:27). Vi dr dven vidl medvetna om att vdra forutfattade meningar
kan blandas ihop med hur vi tolkar informationen som samlats in. Darfor har vi forsokt att

vara sa objektiva som mojligt samt undvika att egna asikter och forestillningar florerar.
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3.2 Metodens ansats

I denna uppsats har frigestéllningar formulerats utifrdn vad som avsédgs att underskas inom
det valda féltet. Darefter kopplas den insamlade empirin till befintliga teorier. Med ett
renodlat induktivt angreppssétt formulerar forskare teorier efter empiri medan 1 ett deduktivt
tillvagagangssitt tas hypoteser fram som styr empirinsamlingen (Saunders et al. 2007:118). Vi
har ddremot utgétt fran teorier om reseoperatdrer och deras arbete men inte utvecklat nagra
hypoteser. Vi har istillet applicerat teorier pd empiri. Detta for att kunna se vilka teorier som
ar applicerbara 1 praktiken. Darfor blir denna uppsats ett kombinerat tillvigagangssitt av de
bada eftersom vi varken tillimpar ett renodlat induktiv eller deduktivt tillvigagangssitt.
Detta kombinerade tillvigagangssitt som kridver empiri for att kunna dra korrekta slutsatser

om frégestdllningen, kallas enligt Wallén (1993) for en abduktiv ansats.

3.3 Forskningsstrategi

Undersokningsstrategin  for denna uppsats foljer en kvalitativ flerfallstudiemetod med
komparativa inslag. Saunders et al. (2007) beskriver undersokningsstrategin som planen som
guidar forskaren till att kunna besvara de specifika fragestdllningarna. En kvalitativ
flerfallsstudiemetod anvinds nér en viss foreteelse utforskas genom en eller flera fall inom ett
avgransat omrade. I studier av denna karaktér intresserar man sig for processer, det vill sdga
hur nagot fortloper eller utvecklar sig (Halvorsen, 1992:67). Eftersom det &r just en
arbetsprocess, som vi i denna uppsats dmnar att studera passar en fallstudiemetod utmérkt

som val av undersdkningsstrategi.

3.4 Tidshorisont
Tidshorisonten for denna uppsats har varit begriansad till en viss tidsperiod. Intervjuerna med
varje respondent gjordes under perioden 22 april - 11 maj 2010 och varade mellan 22-55

minuter vardera. Studien dr darfor av tvirsnittskaraktir (Halvorsen, 1992:65).

3.5 Metod for datainsamling

Den valda metoden for datainsamlingen dr en mono-metod eftersom djupintervjuer star som
ensam som metodteknik (Saunders et al. 2007:145). Vi vill hir dven podngtera att vi har haft
Kvales (1997:87) sju olika stadier (tematisering, planering, genomforande, utskrift, analys,

verifiering och rapportering) 1 bakhuvudet under metodframtagningen.
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Metodens datainsamling borjade med en diskussion om uppsatsens vad och varfor. Vi liste in
oss pé forskning som var relevant 1 &mnet, formulerade problemet och skapade ett teoretiskt
ramverk utifrdn fragestdllningar som genererats. I nésta steg planerades urval och
undersokningens utformning. Vi avgridnsade datainsamlingen till nischade reseoperatorer
med aktivitetsbaserade upplevelser 1 fokus, vilket bidrog till att metodens urvalsprocess blev
smidigare. Ett antal reseoperatorer inom denna genre kontaktades dérefter. Tyvérr ville endast
hilften av de forst kontaktade medverka, vilket innebar att vi fick kontakta fler foretag. Vi
valde att soka upp de personer som hade en beslutsfattande roll och det yttersta ansvaret for
processen 1 vilken foretaget véljer nya destinationer. I mindre fOretag &r denna person
vanligtvis VD:n eller dgaren. Foretagen dr sddana som intresserat oss eller foretag vi funnit
intressanta genom Internetsokningar. Vi anvédnde oss alltsi av ett subjektivt icke-
sannolikhetsurval, eftersom vi sjdlva valde ut enheterna pa var bedomning av hur typiska de
var for hela populationen. Viktigt dr ocksa att podngtera att urvalet dessutom skedde genom
sjdlvselektion eftersom enheterna sjdlva avgjorde om det ville stélla upp eller inte (Halvorsen,
1992: 100). I tabell 1 (se nedan) presenteras foretagen vilka valde att medverka och vilken
studien bygger pa. Vi har hir dven valt att forkorta vissa langa foretagsnamn for att 1

kommande analys f& mer flyt 1 texten.

Firetag |GrundadesfIntervju- JRese- Antal JAntal Omsiittning [Intervju-
ar person aktivitet  Jdestina - Janstillda J(2008) SEK |dag
tioner __1(2008)
Active Ski E 1’1‘(‘11 .
Travel 1999 . Skidakning 13 3 14 040 000 | 27-apr
(AST) (Production
Manager)
Birdie Golf] Jenny
Tours 1974 Hagman Golf 14 4 360 000 10-maj
(BGT) (VD)
Diving Corosh
Travel 1995 Toshang | Dykning 14 3 2056000 | 22-apr
Network VD)
(DTIN)
Kahuna Mikael ]
Travel 2008 Bergman | Kitesurf 11 2 - 30-apr
(VD)
Nicke Vandring,
Pf}[ll_l:z_x::r 1999 Sundstrém toPpnlr. 26 2 - 28-apr
(Deldgare) |skidakning
ak::i]:fnm 2005 ngzg:i‘r‘gf Vagsurf 5 3 2432000 | 22-apr
Niklas
Wi-resor 1993 Fagerstrand | Vandring 13 2 13206 000 | 17-apr
(VD)
. Vagsurf,
Erie skidz;lkning
Xtravel 2004 Asmussen = 26 3 5463000 | 2l-apr
(VD) toppur,
kitesurf

Tabell 1. Medverkande operatorer
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Djupintervjuer anvindes som metodens angreppssatt for undersékningens utformning. Enligt
Bryman (2007) avser djupintervju psykodynamiskt inriktade intervjuer. Vi valde en kvalitativ
semi-strukturerad intervjuform, dé vi ville lita intervjupersonerna ha mojlighet att associera
nagorlunda fritt samtidigt som vi ville forsdkra oss om att f4 svar pd véra frdgor. En
intervjuguide (se bilaga 1) utformades for att sdkerhetsstilla att relevanta teman och fradgor
behandlades samtidigt som utrymme for intervjupersonernas egna uppfattningar och asikter
gavs. Formen pa intervjun blev pd sa vis flexibel och mdgjliggjorde dven for andra

infallsvinklar @n de pa forhand bestimda (Bryman 2007:301-2).

Intervjuerna genomfordes antingen under ett inbokat méte eller Gver telefon. Vi berdttade for
samtliga vilka vi var, vart syfte med uppsatsen och vilka teman som skulle behandlas vid
inbokning av intervju. Samtliga intervjuer spelades in, dels for att intervjupersonernas egna
formuleringar da battre kunde fangas och dels for att en vél genomford transkribering béttre
kan bidra till en fullgod analys (Bryman, 2007:310). Efter varje intervju tackade vi for oss och
frigade om vi fick dterkomma for eventuella ytterligare fragor. Nir intervjuerna avslutads
transkriberades dem direkt. Vi valde att behalla talsprdket men att inte notera pauser, tonlége,

upprepningar och irrelevanta utsvivningar.

I ett kvalitativt sammanhang kan reliabiliteten diskuteras kring hur noga transkriberingen &r
genomford. For att det 1 vér transkribering skulle bli tillforlitlig gjorde en annan gruppmedlem
en dubbelkoll med inspelad intervju och det transkriberade materialet. Inom gruppen har vi
dessutom en intern reliabilitet da vi tillsammans har diskuterat och kommit fram till hur vi ska
tolka inkommande information. Dock kan den externa reliabiliteten vara nagot sviktande
eftersom andra forskare kan tolka respondenternas svar nigot annorlunda, men i slutindan
beddmer vi att resultaten skulle bli snarlika om studien skulle genomf6ras av andra forskare

(Bryman 2007:257).

Den interna validiteten anser vi vara hog da de teoretiska resonemangen Overensstimmer
med den insamlade empirin. Det kan hér diskuteras utifall uppsatsen har en extern validitet,
det vill sdga om fallstudien kan generaliseras pa alla reseoperatorer (Bryman 2007:257-58). 1
och med vér epistemologiska fOrstdelse ar syftet med uppsatsen inte att helt kunna
generalisera, sd att resultaten kan appliceras pd andra reseoperatorer. Istillet tror vi att de
slutsatser som uppsatsen kommer att generera skulle kunna vara av intresse for nischade

reseoperatorer runt om 1 Sverige, som dnnu inte skapat ekonomiskt hallbara destinationer.
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Analysdelen inleddes sedan med att vi sammanstillde rdmaterialet. For att fi en vergripande
bild, 6ver materialet efter avklarade intervjutranskriberingar, sammanstélldes detta i ett Excel-
dokument, var vi valde att stélla upp olika kategorier utifrdn uppsatsen teoretiska resonemang.
Detta for att kunna gora studien angripbar samt dra ut det vésentliga ur flera sidor

transkriberad text.

Excel-dokumentets kategorisering utarbetades efter fyra teman: turismsystemets tre
komponenter (efterfrigan, dverbryggande komponenter samt utbudet) samt reseoperatdrens
strategiarbete for processen 1 vilken de viljer destination. Kategorin om efterfragan
behandlade forst vilka trender foretagen uppmérksammar, om de utviarderar marknadens
efterfrdga och vilket kundsegment de har i nuldget. Déarefter foljdes frdgor om hur foretagen
utvirderar efterfrigan och hur de 1 s& fall agerar. Den andra kategorin, dverbryggande
komponenter, innefattar de intervjuade reseoperatorernas syn pa konkurrerande reseoperatorer
liksom verksamheter som star for transportforbindelsen. Hér delades materialet upp 1
kategorierna transportforbindelsernas betydelse samt konkurrensens fordelar och nackdelar.
Sedan kategoriserades svaren vi fick om betydelsen av olika utbudskomponenter under
rubrikerna attraktioner, superstruktur, infrastruktur, aktiviteter, géstvénlighet, tillgéngliga

paketlosningar av mellanhidnder samt omvérldsfaktorer.

Analysen fortlopte med att sammanstdllningen av ovanstiende material benades ut,
jamfordes och analyserades. Darefter applicerades teorin pa empirin och da skapades den
egentliga studien, vilken foljer hdrnédst och som kommer att ligga till grund for uppsatsens

slutsatser.

3.6 Etiskt overvagande

Under uppsatsens gang har vi gjort ett etiskt Gvervigande géllande att publicera de
medverkande reseoperatorernas fullstindiga namn. Samtliga reseoperatorer har godként att vi
far anvdnda det som sagts under intervjuerna, som kéllor i1 uppsatsen. Vi frdgade
respondenterna under eller efter intervjun om de kunde tinka sig att medverka. Sedan
konfirmerades detta dessutom en gang till med de som vi kidnde oss osdkra pa via e-post

och/eller per telefon.
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4. Det empiriska och analytiska perspektivet

I kommande kapitel beskrivs och analyseras det empiriska materialet 1 samrére med den
litteratur som tagits upp 1 uppsatsens teoretiska ramverk angaende processen nér
reseoperatorer véljer destinationer. Avsnittet introduceras med hur processen utifran empirin,
kan ta sin borjan. D& processen ndr reseoperatdren viljer destinationer dr vag i litteraturen
kommer kapitlet att struktureras upp liksom uppsatsens teoretiska referensram, vilken utgér

ifrdn turismsystemets komponenter. Slutligen kommer processens tidshorisont att belysas.

4.1 Processen tar sin borjan...

Processen nédr reseoperatdrerna viljer en ny destination borjar med att en idé klidcks. Denna

1dé kan komma fran olika hall menar respondenterna.

Det borjar med att vi utesluter en rad ldnder och destinationer om man sédger sd. Sen inom det
omréadet som vi dé kan tdnka oss och kora resor till, det &r lite olika. Ibland ar det tips fran kunder,
ibland ar det tips fran vara guider, som ir ofta ute och reser ritt mycket, och sen stdter vi ju pa
egna saker, ibland &r det ndgon agent som hor av sig, eller ndgon turistbyra fran nagot land som

tycker att vi ska borja kora resor dit och s& vidare. Sa att det kommer infall ifrdn lite olika hall

egentligen. !

Corosh Toshang (DTN) viljer 1 sin tur vanligtvis destinationer efter hans egen kunskap och
intresse. Idén om en ny destination kan ocksa komma frén sjdlva destinationen menar Daniel
Lundin pa Active Ski Travel (AST). Detta genom att turistrad pa plats hor av sig och bjuder
ner foretaget. Flertalet av respondenterna ndmner dock att vanligaste anledningen till att
respondenterna véljer att titta ndrmare pa en destination dr efter tips fran bekanta, guider eller
kunder. Jenny Hagman (BGT) havdar att processen borjar med att det finns ett behov, vilket
grundar sig 1 marknadens efterfriga. Utifrdn denna efterfriga analyserar Hagman

inkommande e-brev frin aktorer pd destinationer som forsoker marknadsféra sig mot

! Nicklas Fagerstrand VD Wi-resor, telefonintervju den 17 april 2010
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foretaget. For Eric Asmussen (Xtravel) kan processen i vilken han véljer destination ibland

utgd fran en smidig flygforbindelse.

Ovanstdende avsnitt visar pa att respondenterna i viss man utgér ifrdn turismsystemets
komponenter efterfrigan, dverbryggande komponenter och utbudet pa destinationen redan 1
borjan av processen. Detta dr dnnu en orsak till att processen fortsdttningsvis kommer att

penetreras och utredas utifran uppsatsens teoretiska ramverk.

4.2 Reseoperatorernas utvirdering av marknadens efterfraga

Holloway (1998) har podngterat att reseoperatorer bor granska efterfridgan eftersom branschen
ar foranderlig och trendkinslig. Detta avsnitt har delats upp 1 tvd delar och forst diskuteras
trender 1 turismbranschen for att fa en overgripande bild och sedan utreds och analyseras 1

vilken grad reseoperatorerna utvarderar efterfragan.

4.2.1 Respondenternas syn pa trender

D& turismbranschen och speciellt de nischade reseoperatorer foljer samhillets trendvagor
enligt Sharpely (2009), stéilldes under intervjuerna frdgor om respondenterna fOljer nagra
speciella trender i resebranschen i valet av destinationer. Overlag responderade samtliga att
de gor detta, eftersom de liksom Sharpley (2009) tycks se en trend mot ett mera aktivt

semestrande. Jens Holmer (Surfakademin) menar att:

Folk vill mer och mer vara aktiva pa sin semester. Allt farre vill bara ligga i en solstol pé ett all-
inclusive hotell, man vill girna utdva nagonting, att vara aktiv dr en trend. Sen dr det en trend mot

att vara hilsosam, man vill gora saker som ér kopplat till hilsa, det dr ocksé en trend! 2

Corosh Toshang (DTN) kan se en trend 1 att ingen vill dyka 1 Sverige langre och Daniel
Lundin (AST) menar ett det gér trender mot mer exotiska resor. Surfakakademin, Pathfinder
samt Wi-resor har uppmérksammat att det pa senare ar dven é&r fler kvinnor an min som aker
pa deras resor. En annan trend som flertalet respondenter papekat, liksom Sharpely (2009), ar

att det idag léttare for resendrerna att sjdlva skraddarsy sin paketresa. Corosh Toshang (DTN)

? Jens Holmer Deldgare Surfakademin, telefonintervju den 22 april 2010.
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bekréiftar denna trend dd han sédger att det idag "finns vildigt mycket jag kan sjdlv hos
befolkningen och att detta dr en attityd som vuxit sig stor rétt snabbt och vi vill jobba med

destinationer som kunderna inte kan sjilva".

Angaende destinationstrender granskar Jenny Hagman (BGT) varje manad noga vilka
destinationer som ligger i ropet just nu. Hagman hédvdar att de ibland maste vara med att skapa
efterfrdgan for att lyckas med en ny destination. Hon lyfter dock ett varningsfinger mot denna
strategi d4 hon menar pa att det bésta sdttet dr att utgd ifrdn efterfrdgan i valet av en ny
destination for att sedan slippa ldgga ned den pd grund av bristande forsdljning. Det gor

diaremot inte Eric Asmussen (Xtravel) dd han under intervjun responderar att:

Jag skapar ju trenderna. Jag ska inte sitta och vara kaxig, men man star ju saklart infor utmaningen
sen ocksd nér trenderna dndrar sig, men jag har i dagsldget inte for avsikt att dndra var nisch pa

négot sitt. >

Vidare menar han att dessa trender uppstar genom att han medverkar till att skapar efterfragan
inom hans bransch genom marknadsforing. Att respondenterna liksom Sharpley (2009) inser
att trenderna just nu gar mot mer aktivt resande bekriftas i foretagens nischade karaktér
vilken riktar sig mot just den sortens resor. Ddarmed sagt att reseoperatorerna redan foljer en

trend som dr i ropet.

4.2.2 Respondenternas utvirdering av efterfrigan

Nér man som resoperatdr dvervéger att lansera en ny destination &r det enligt Vanhove (2005)
som sagt viktigt att utvdrdera marknadens efterfrigan och analysera olika faktorer som
paverkar turisternas efterfrdgan. De flesta reseoperatorerna har koll pd dessa faktorer eftersom
de kénner till sitt foretags typiska resendr, vilket exempelvis kan utldsas 1 nedanstdende citat

av Nicke Sundstrom (Pathfinder):

De som édker pa skidresorna ar typ, mestadels mellan 30 och 55 &r gamla. D& kanske huvuddelen ar

mellan 35-40. De ir vélutbildade, ofta boende i storstdder och de har gatt om pengar. Och de &r

3 Eric Asmussen VD Xtravel, personlig intervju den 22 april 2010
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ofta erfarna skiddkare, de har &kt pd massa platser i véirlden och de soker ndgonting som ar unikt

och udda och ndgon som har hog kvalitet pa guidesidan. *

Utvérderingar av efterfrdgan 1 ndgon storre utstrdckning verkar dock vara mer séllsynt dn
vanligt for respondenterna. Nicklas Fagerstrand (Wi-resor) berittar att de tidigare utfort en
storre marknadsundersokning. Denna var enligt honom mycket givande men tyvérr ingen
aktivitet som de genomfGr kontinuerligt. Av 8 respondenter svarar 4 att de inte direkt
utvirderar efterfrigan pd marknaden, medan Corosh Toshang (DTN) och Daniel Lundin
(AST) utvérderar denna genom semesterenkéter, som enligt Vanhove (2005) &r en traditionell
metod som anvénds for att mita efterfrigan. Dessa enkdter, vilka delas ut till resendrerna, tar
upp fragor géllande kvalitén pd semestern de varit pa liksom framtida destinationsénskemal.
Jenny Hagman (BGT) ringer istéllet upp sina resendrer max tre dagar efter att de kommit hem
frdn deras resa och forhor sig om samma information. Hagman anser att dessa undersokningar
ar viktiga eftersom det ar denna efterfrdga som bor bestimma framtida val av destinationer
och menar pa att hon sjdlv har gétt 1 fillan nagra gdnger dd hon valt destinationer enbart efter
egen intuition. Jens Holmer pa Surfakademin menar i sin tur att de har en néra relation till
sina resendrer, vilka dr de som bidrar med information om efterfrdgan. Mikael Bergman pa
Kahuna Travel har ungefdar samma filosofi. Han gor inga specifika marknadsundersdkningar
men soker istillet information om efterfrigan pa andra hall s4 som genom olika kiteforum
samt som medverkande representant 1 Stockholms Kiteboard styrelse. Vidare beréttar han att
foretaget har en néra relation till sina kunder, vilket han menar bidrar till medvetenhet
gillande marknadens skiftningar. Tydligt &r hir att dessa reseoperatorer bortser frin de ovriga
marknaderna sdsom den potentiella och den tillgdngliga marknaden och istéllet enbart riktar
in sig pd den penetrerade marknaden (Vanhove, 2005). Det kan dock tinkas att en mer

omfattande undersdkning ar allt for tid- och pengakravande for foretag av mindre storlek.

Aven fast manga av respondenterna antyder att de inte utfér nigra kontinuerliga
marknadsundersokningar kan dnda en viss lyhordhet mot marknaden urskiljas. Erik Asmussen

pa Xtravel fér till synes in mycket information om marknaden bara genom att lyssna till sitt

* Nicke Sundstrom Deldgare Pathfinder, telefonintervju den 28 april 2010
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nitverk inom extremsport angdende nya destinationer. Niklas Fagerstrand (Wi-resor) lyssnar
girna till kunder och guider vilka han anser ar vil insatta da de reser mycket. Denna sa

kallade lyhordhet dr en del av respondenternas svar pa marknadsundersokningar.

I detta stycke kan utldsas att respondenterna generellt sitt verkar ha koll pa trenderna i
branschen men endast knapphindigt utvérderar efterfrigan forutom pa en abstrakt nivd genom
att vara lyhorda. Da Vanhove (2005) poédngterar att nackdelarna med just en nischad strategi
ar att efterfrigan pa specialprodukter snabbt kan fordndras, innebér detta att kunskap om
efterfrigan 4r dn mer betydlig for dessa foretag. Darfor bor det ifrdgasittas att ingen av
respondenterna kontinuerligt genomgar nagon omfattande marknadsundersokning, liksom att
endast drygt hilften av respondenterna genomfor mindre sddana. Att flertalet litar pa sitt egna
omdome kan ocksa diskuteras, vilket Jenny Hagmans (BGT) bevisar d4 hon berittar att
lansering av destinationer som enbart hon beslutat om efter egen intuition ibland har

misslyckats.

4.3 Betydelsen av andra overbryggande komponenter i valet av

destinationer

Ingen reseoperatdr verkar som ensam Overbryggande komponent i turismsystemet. I
respondenternas svar angdende processen i vilken de véljer destinationer kan utldsas att
hinsyn bor tas till andra Overbryggande komponenter i1 detta val, vilket kommer att
exemplifieras 1 kommande avsnitt. Transportforbindelser och konkurrens frdn andra
reseoperatorer dr de andra Gverbryggande komponenter som visat sig mest vara av stor

betydelse for processen dé reseoperatdren véljer destination.

4.3.1 Transportforbindelsen

Mill & Morrison (2002) och Cooper et al. (1999) har uppméarksammat transitregionens
betydelse for turismbranschens existens eftersom det 4r denna regions aktdrer som
transporterar resendrerna mellan den genererande marknaden och destinationen.
Transportforbindelsen till destinationer dr av hog vikt hos samtliga respondenter 1 valet av
destination. Samtliga respondenter har 1 huvudsak valt flygtrafik {or forbindelsen mellan den
genererande marknaden och destinationen. Eric Asmussen (Xtravel) anser exempelvis att
flygtorbindelsen dr huvudingrediensen 1 processen ndr Xtravel viljer destinationer. Det forsta

han observerar vid detta val ar att flygresan till och frdn destinationen ar smidig, vilket
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innebdr att det dr fa eller inga mellanlandningar. Att Xtravel till exempel avvecklade
Dominikanska Republiken som destination berodde till storsta del pd den dyra och krangliga
flygforbindelsen. Aven Corosh Toshang (DTN) for ett liknande resonemang dd han menar att
Fiji ar en svér destination att ha 1 sitt produktutbud. Detta da flygresan dit krédver ungefar 3-4
mellanlandningar, ndgot han menar ir allt for krdvande for stora delar av kundmarknaden.
Vidare exemplifierar Asmussen flygets betydelse for skiddestinationer 1 Alpldnderna. Forst
utgdr han frdn en viss stad 1 Alperna vilken kan nds genom en billig och smidig
flygtorbindelse och efter det undersoks ndromradets potentiella alpdestinationer vilka kan nas
med en transfer. Dessa nidrliggande alpdestinationer kan komma att hamna 1 Xtravels
produktutbud om dessa uppfyller Asmussens Ovriga kriterier. Niklas Fagerstrand (Wi-resor)
papekar ocksa flygforbindelsen till destinationens betydelse 1 processen ndr Wi-resor véljer
destinationer. Forutom flyg diskuteras dven andra transportmedel d& respondenterna menar att
resan till deras destination inte slutar vid flygresan. Fagerstrand vidmakthéller detta nédr han
vidare hdvdar att de inte vill ha flygplatsen mer &n tre och en halv timma frdn ndrmsta
flygplats. Jens Holmer (Surfakademin) tar upp framtiden ndr han diskuterar
transportforbindelser. Han tror att flyget 1 framtiden kommer bli en ohallbar transport och att
utvecklandet av snabbtag kommer att sld& ut ménga flyglinjer. Darfor tror han mycket pa

destinationer som man kan resa landvégen till.

Eftersom ovanstaende respondenter anser att de véljer destination utefter flygforbindelsen kan
hir utldsas att transportforbindelsen dr en ytterst viktigt anledning till att en reseoperator

viljer just en specifik destination.

4.3.2 Andra reseoperatorer - Konkurrensen i branschen

Porter (2008) menar att genom att utvirdera konkurrenskrafterna i en bransch kan foretaget
utveckla en konkurrenskraftig strategi och se lonsamhetspotentialen i branschen. En sadan
utvirdering kan dven vara anvdndbar fOr reseoperatdren 1 valet av destination. Jenny Hagman
(BGT) responderar under intervjun att hon gor en konkurrensanalys varje méanad for att bland
annat utvdrdera nya destinationsval hos sina konkurrenter. Hagman, liksom Eric Asmussen
(Xtravel) menar att det giller att ha god kdnnedom om sina konkurrenters produkter, for att

sjdlva kunna utveckla en produkt som sérskiljer sig.

Flertalet andra respondenter uttrycker att konkurrensen &r en aspekt som tas 1 beaktning nér

de viljer destinationer, da de papekar att de helst vill vara ensamma om att ha en viss
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destination i sitt produktutbud. Ar man forst pa en destination, enligt Corosh Toshang (DTN),
hamnar man 1 en bittre position eftersom man da har mer kunskap om plasten och dirmed &r
sannolikheten storre att man lyckas sdlja destinationen. Eric Asmussen pa Xtravel menar att
genom att vara ensam pd en destination far foretaget starkare forhandlingsstyrka gentemot
destinationens leverantorer. Ett foretag som befinner sig i en sddan situation kan fa en hogre
prioritet hos destinationens aktdrer samt en chans att pressa priserna. D3 ingen annan
formedlar samma destination blir denna reseoperatdr paketresendrernas enda val. Detta
resonemang stammer val overrens med Porters (2008) teori om de fem konkurrenskrafterna.
Leverantorernas forhandlingskraft forsvagas desto farre kopare det finns pd en marknad
samtidigt som kundernas forhandlingskraft minskar da féarre leverantorer erbjuder produkten

till marknaden (Porter, 2008).

Vad giller konkurrenskraften, hot fran substitut, kan viss nervositet skonjas hos
respondenterna. Daniel Lundin pa (AST) menar exempelvis att deras storsta konkurrenshot &r
att vissa turister inom deras segment véljer att sjdlva arrangera resan, genom att direkt boka
flyg via internet. Corosh Toshang (DTN) har fatt erfara denna utveckling. Han berittar att
hans foretag blev tvungna att ldgga ner destinationer kring Medelhavet eftersom resenérer
enkelt kan resa dit pd egen hand. For att komma runt detta problem har Mikael Bergman
(Kahuna Travel), som en motpol, lagt upp en egen strategi. Pa deras hemsida kan man vilja
att boka sin kite-resa 1 tre olika kategorier; budget, medium och exklusive. I budgetkategorin
bokar resendrerna sjdlva flyg och boende billigt pa nitet, vilket Kahuna Travel genom
provision tjdnar pengar pd. Pa sé sitt behaller de till en viss min de kunder som foredrar att

arrangera sin resa pa egen hand.

Manga respondenter vill som sagt vara unika om att erbjuda en destination. Utifran
konkurrenskraften, hot fran nya etablerare, synliggérs dnnu en faktor som ett antal
reseoperatorerna tar hdnsyn till 1 wvalet av destination. D& intrddesbarridrerna 1
turismbranschen ar relativt ldga upplevs detta som att nya konkurrenter snabbt kan vixa fram.
Asmussen (Xtravel) och Jens Holmer (Surfakademin) talar exempelvis om deras sé kallade
"copycats" under intervjuerna. De har ndmligen bida mérkt att nya etablerare uppkommer pa
deras vil utvalda destinationer och med liknande koncept som de sjdlva. Asmussen poédngterar

dock att detta kan vara en rent sammantraffande.
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Virt att notera dr dven att konkurrens kan innebéra flera fordelar, vilket respondenterna héller
med om. Att andra operatorer exempelvis arrangerar liknade resor till samma destinationer
vara till ens fordel (Daniel Lundin AST, Nicke Sundstrom, Pathfinder & Corash Toshang,
DTN). De menar att det krdvs mindre satsning pad egna marknadsforingsaktiviteter om man
jobbar med orter som andra operatorer redan har gjort kdnda, och Toshang péapekar
enkelheten 1 att som ny etablerare komma in och plocka marknadsandelar pd en redan

etablerad destination.

Sammanfattningsvis kan en viss rivalitet 1 branschen ses mellan vissa de olika dverryggande
komponenterna skonjas efter att ha applicerat Porters modell pa branschen. Ovanstaende
diskussion visar pé att de fem konkurrenskrafterna ar av vikt for reseoperatorna i1 deras val av
destination. Detta eftersom flertalet reseoperatdrer menar att konkurrenskrafterna pa nagot satt

paverkar dessa val.

4.4 Destinationsutbudets betydelse for reseoperatorerna

D4 destinationens utbud dr en nyckelfaktor i1 turismsystemet (Vanhove 2005) kan det ses som
relevant att som reseoperator ha kunskap om detta 1 valprocessen. Att utbudet ar en
nyckelfaktor kan ses stimma Gverens med respondenternas svar. Samtliga utvéirderar detta
utbudet pa olika sétt och till olika grad, vanligtvis under en sa kallad ’rekresa”. Denna resa ér
enligt Jens Holmer pa Surfakademin en av foretagets absolut viktigaste uppgifter och en resa
som han sjdlv som deldgare alltid & med och genomfor. Holmer menar att denna resa dr
viktigt eftersom det &dr just destinationerna som verksamheten kretsar kring. I f6ljande del
kommer viktiga destinationsutbudskomponenter analyseras utifran savil litteraturens

resonemang som respondenternas.

4.4.1 Attraktioner
Attraktionen &r enligt Vanhove (2005) den priméra faktorn till en destinations framgéing.
Detta avsnitt delar upp attraktioner,1 foljande tre kategorier: naturliga attraktioner,

manniskotillverkade attraktioner samt byggda attraktioner.

4.4.1.1 Naturliga attraktioner
Naturen ar en faktor som attraherar besdkare (Vanhove, 2005). Flertalet respondenter menar
att den naturliga attraktionens &r avgdérande for valet ndr de véljer destination. Mikael

Bergman (Kahuna) berittar exempelvis att de valt sina destinationer pa grund av attraktionen,
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en strand vid vilken det blaser. Klimatet dr ocksd en faktor som hamnar under den naturliga
attraktionen (Vanhove, 2005). Denna attraktion dr av vikt d flera av respondenternas foretag
har sdsongsberoende aktiviteter. Exempelvis arrangerar BGT Tours resor till varmare
destinationer under vinterhalvaret, da det inte & mojligt att spela golf 1 Sverige. Vidare véljer
Jens Holmer (Surfakademin) enbart destinationer med ett varmt klimat framfor kalla
surfdestinationer. Klimatets betydelse kan &dven utldsas hos Daniel Lundin (AST). Han
beridttar att det dr en faktor han tar hinsyn till 1 valet av destination eftersom hans foretags

reseaktiviteter ar beroende av snosikerhet.

Det kan hdrmed fOrstds att blasten och stranden dr nddvéindiga forutsdttningar for
kitesurfreseoperatoren, liksom vigorna for surfreseoperatdren, en vacker natur for
vandringsreseoperatoren, berg for skidreseoperatdren och ett rev for dykreseoperatdreren men

att dven klimatet dr en viktig attraktion som spelar in nér reseoperatorerna véljer destinationer.

4.4.1.2 Manniskotillverkande attraktioner

Det som Vanhove (2005) refererar till som byggda attraktioner dr av mindre betydelse for
vara respondenter 1 processen nér de véljer destinationer. Skulle sddana finnas pé plasten &r
det ddremot en fordel menar Erik Asmussen (Xtravel), men inget som egentligen spelar in for
det slutgiltiga valet. Till exempel planerar de att kombinera en framtida skidresa med besok 1
en narliggande mytomspunnen storstad. Jenny Hagman (BGT) sdger ocksé att aktiviteten &r 1
fokus, men att man ibland kan stidrka reseupplevelsen med denna typ av attraktioner. P4 en
destination har BGT exempelvis valt ett hotell med en direktforbindelse till en vingérd dar

gésterna bland annat kan gé pd vinprovning.

D& {4 respondenter diskuterar dessa attraktioner kan det sammanfattas att de inte &r av
betydande karaktdr for uppsatsens nischade reseoperatorer, men att det kan ses som vara en

bonus och kanske en konkurrensfordel.

4.4.1.3 Andamalsbyggda attraktioner

Flera av respondenternas aktiviteter kriver sd kallade &ndamélsbyggda attraktioner. Dérfor
hamnar denna attraktionstyp som en huvudsaklig anledning till varfér en viss destination
viljs. Bra golfbanor dr en forutséttning for BGT destinationsval menar Jenny Hagman, liksom

liftsystem &r for foretagen AST och Xtravel. Det kan dven diskuteras om de respondenter som
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sysslar med vandringsresor dven é&r beroende av dndamalsbyggda attraktioner da

vandringsleder oftast dr vl utstakade pd destinationen.

Avslutningsvis kan sammanfattas att attraktionen liksom Vanhove (2005) hdvdar, dr en
primir faktor for turism och i detta fall for reseoperatorerna nér de véljer destinationer. Nér
det giller nischade aktivitetsbaserade reseoperatorers fall &r det en primér faktor dé naturliga
liksom @ndamélsbyggda attraktioner dr en grundliggande aspekt for att reseoperatorens

kunder ska kunna utdva den aktivitet som efterfragas och som verksamheten grundar sig i.

4.4.2 Aktiviteter

Samtliga intervjuobjekt instimmer 1 att de erbjuder resepaket vilka kan betraktas som
nischade och aktivitetsbaserade. Buhalis (2000) har nd@mnt att aktiviteten &ar en
utbudskomponent som bidrar till en destinations attraktionskraft. Enligt Niklas Fagerstrand
(Wi-resor) blir mgjligheten till aktivitetsutovandet det forsta som de tittar pa nér de véljer en
ny destination. Han menar att med tanke pa den nischade strategi som de har, utesluts ett stort
antal destinationer 1 vérlden dér deras aktivitet inte gar att utova. For Daniel Lundin (AST) ar
aktiviteten och de omkringliggande faktorerna, sdsom sndsdkerhet, offpistikning och
skidsystemet, viktigast 1 valet av destination. Kan inte destinationen forsdkra skidakningen
som aktivitet kommer inte destinationen pd friga. Surfakademins Jens Holmér resonerar
likadant da de till storsta del valt destinationsutbudet utifran var man kan utdva surfing. De
“rekar” svarighetsgraden pa vagorna och viljer destination till stor del efter detta. Att
aktiviteten gar att utdva ar dven utslagsgivande for Mikael Bergman pd Kahuna Travel, som
sdger att om det inte blaser och om det inte finns ndgra kite-center fungerar inte destinationen.
Aven Jenny Hagman (BGT) och Corosh Toshang (DTN) instimmer nir de menar att
aktiviteten dr avgorande 1 valet av destination. Dartill sdger Eric Asmussen att det viktigast
med tanke péd nischen, bygger mycket pa att det &r en aktiv resa, vilket givetvis blir backen,

bra vagor eller ndgot i den stilen”.

Ovanstaende empiriska material visar pa att aktiviteten dr en huvudsaklig faktor 1 valet av
destination. Dock kan det utldsas att det egentligen ar attraktionerna som ar nddvéndiga for att
dessa aktiviteter ska kunna utforas. Ifragasittas bor darfor huruvida Buhalis (2000)
utbudskomponenter attraktion och aktivitet verkligen kan sirskiljas 1 studiens specifika fall.

For vissa av respondenterna ér vikten av superstruktur och tillgéngliga paket av mellanhénder
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pa destinationen vésentlig for att fa tillgdng till den naturliga attraktionen och dirmed

aktiviteten, ndgot som kommer att behandlas vidare 1 f6ljande tvé avsnitt.

4.4.3 Superstruktur

Superstruktur dr som tidigare ndmnts, de element som fungerar som support at destinationens
overgripande attraktion. Detta da till exempel ett strategiskt lokaliserat hotell blir det som
forser Wiresors vandrare med naturen. Begreppet superstruktur, som bland annat innefattar
logifaciliteter och restauranger, menar turismforskarna Courch & Richie (1999) och Vanhove
(2005) ar essentiellt for destinationens utbud. Dock ér elementet inte av avgorande karaktér
for turismutvecklingen péd en destination. For Daniel Lundin (AST) dr hotellen av mindre
betydelse for hans foretag nir de véljer destinationer. Detta eftersom han menar att hotell &r
nagot som alltid brukar finnas tillgdngligt. Nar det giller betydelsen av denna superstruktur
vid val av destinationer, skiljer sig reseoperatorernas asikter at. Nicklas Fagerstrand (Wi-
resor) lagger exempelvis stor vikt vid detta nir han véljer destinationer. Foretaget har som
tradition att anvidnda sig av en viss hotellkategori och saknar den tilltinkta destinationens
hotell foretagets specifika krav antas inte destinationen. Ett exempel pa detta dr foretagets
populdra destination Andorra. Av destinationens cirka tio hotell som fyller Wiresors
boendestandard, serverar tta av hotellrestaurangerna buffémat. Buffémat stimmer dessvirre
inte 6verrens med Wi-resors hotellkrav, vilket innebér att det endast fanns tva hotell pa
destinationen som foretaget kunde tdnka sig att samarbeta med. Hade alla tio hotellen haft
buffé¢ hade kanske inte Andorra ens fétt vara med 1 produktutbudet. Ytterligare menar Eric
Asmussen (Xtravel) att tradlost Internet och luftkonditioneringen &r viktiga fornddenheter

vilka bor finnas pa deras valda hotell.

Vanhoves (2005) liksom Crouch & Richies (1999) resonemang om att superstruktur inte kan
orsaka turism pa en plats stimmer Overens med respondenternas svar. Aktivitetsutovandet
genom den naturliga attraktionen &r alltid den priméra faktorn till att en destination véljs men
diaremot har det visat sig att superstrukturen ocksa dr av betydande karaktir for valet. Detta
nidr operatoren viljer bland olika destinationer som erbjuder samma Onskvérda
aktivitetsutovande, viket visar pa att denna komponent ér en ytterst stark sekundér sadan. For
vissa av respondenterna dr destinationens superstruktur av hog vikt dd det bistdr med
visentliga fornddenheter vilka gor det mojligt for reseoperatérens géster att utféra den

primdra aktiviteten. For andra blir tillgédngliga paket av mellanhénder, vilka dven de kan anses
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vara en del av destinationens superstruktur, den faktorn som forser reseoperatorens kunder

med aktiviteten.

4.4.4 Tillgingliga paket via mellanhiander

Tillgédngliga paket pd destinationen, upprittande av mellanhdnder 4r en komponent som
Buhalis (2000) tar fasta pd nir han diskuterar viktiga komponenter 1 destinationers utbud.
Sddana betydande mellanhdnder kan frén en reseoperators synvinkel vara samarbetspartners
pa plats, vilka vissa av respondenterna tar stor hiansyn till 1 valet av destination. Vissa tar
mindre hdnsyn till detta da de har valt att inte anvinda samarbetspartners péd plats 1 samma
utstrickning utan bistar med egen personal och koncept pé plats. Fér Corosh Toshang (DTN)
ar samarbetspartners dykcentrerna pa hans valda destinationer, vilka tillgodoser hans géster
med bade boende, mat, material och aktivitetsgenomférande. Aven Erik Asmussen (Xtravel)
hidvdar att surfcenters inkluderande boende, mat och instruktorer dr en betydande del 1
foretagets vagsurtkoncept. Vidare poédngteras vikten att ha en bra relation med dessa
samarbetspartners av bade Toshang och Asmussen. Toshang soker en relation med
dykcentercheferna som bygger pa flexibilitet och samarbetsvilja utifall ndgot skulle g snett.
Han exemplifierar detta med vulkanaskan som ledde till att han nyligen spenderat manga sena
kvéllar pa kontoret. I en sadan situation dr det viktigt att samarbetspartner dr samarbetsvilliga
och till exempel betalar tillbaka pengar, menar Toshang. Nicke Sundstrom (Pathfinder)
uppmédrksammar ocksa betydelsen av goda relationer gentemot samarbetspartners péa plats.

Virderingar och tankeséttet hos dessa anser han till och med vara viktigare 4n laga priser.

Utlédsas kan alltséd att samarbetspartners och deras tjdnster ar ett betydande element 1 valet nér
reseoperatorer viljer destinationer. Dessa samarbetspartners ger ofta reseoperatérens kunder
tillgang till attraktionen och aktiviteten genom sina aktivitetscenters 1 form av golfcenter,
dykcenter och kitesurfcenter och liknande. Ifragasittas kan darfor varfor inte fler
turismforskare dn Buhalis (2000) viljer att diskutera betydelsen av tillgéngliga paket av

samarbetspartners pa plats nir destinationers utbud analyseras.

Nér det star klart att kunden kan bli forsedd med sjdlva aktiviteten liksom andra stodjande
utbudskomponenter pé plats, finns det ytterligare en rad omvarldsfaktorer och tjanster som

stér 1 fokus 1 valprocessen. Dessa kommer att diskuteras i féljande tva avsnitt.

34



4.4.5 Sikerhet

En destinations sdkerhet dr en aspekt som inte manga turismforskare beaktar vid
destinationsanalyser. Crouch & Richie (1999) har dock tagit fasta p4 denna makro-faktor vid
studerandet av destinationers konkurrenskraft. Att en destination ar siker, menar Jens Holmer
(Surfakademin), ar viktigt 1 valet nér hans foretag véljer destinationer. Han menar att detta blir
en extra viktigt aspekt for hans foretag, vilka har barnfamiljer inkluderat 1 sin kundgrupp. Han
berittar till exempel att anledningen till att de valt Costa Rica framfor Nicaragua beror pa att
Costa Rica ses som ett tryggare resemal med mindre brottslighet, men att surfingen &r minst
lika bra i1 de bada linderna. Asmussen (Xtravel) bedomer, dven han, sikerheten som en ytterst
viktig faktor att ta hénsyn till detta i valet av destination. For Xtravel blir denna faktor
speciellt viktig vid val av surfingdestinationer. Mexico har Xtravel exempelvis tidigare haft
som destination 1 produktutbudet men idag valt att avveckla. Beslutet till denna avveckling
berodde just pd att Asmussen inte ansdg destination vara tillrickligt siker. Vidare menar han
att ett stort charterforetag kanske vigar ta den chansningen att ha ett mindre tryggt land 1 sitt
produktutbud, men att han, som en jamfOrelsevis liten reseoperator, inte vill ta risken.
Sakerhet och brottlighet ar alltsa en faktor, som flertalet respondenter tar hénsyn till 1 valet av

destination

4.4.6 Priser och vixelkurser

Crouch och Richie (1999) tar upp kostnader och véxelkurser som en konkurrenskraftig faktor
pa en destination. Jens Holmer (Surfakademin) berdttar om ett exempel som visar pa
véaxelkursers betydelse for destinationsval. Nér dollarn gick ner blev det billigt att ta sig till
Costa Rica, vilket gjorde att de under denna period arrangerade extra resor hit. For att undga
motsatt effekt viljer hans foretag att dollarsdkra for att inte rdka ut for ndgra markanta
prishdjningar. Holmer har dessutom en e-brev service frin banken med aktuella vaxelkurser
som han sneglar pa for att hélla sig uppdaterad. Ett annat exempel som bevisar prisets stora
betydelse dr dd Jenny Hagman (BGT) berittar om nédr de fick ldgga ner Cypern som
destination. Denna nedldaggning berodde till storsta del pé att destinationen blev for dyr. For
Nicklas Fagerstrand (Wi-resor) ér priset viktigt vid val av destination. D& hans foretag
inkluderar mat i sina paketresor dr det viktigt att priserna pd bade mat och hotell ar
forhandlingsbara. Vidare beréttar han att intressanta destinationer med fel prisniva helt viljs
bort. Eric Asmussen (Xtravel) instimmer och berédttar om en skidort som han troligen
kommer att f& avveckla eftersom han anser den vara for dyr i forhallande till vad man fér.
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Corosh Toshang (DTN) menar att priset ar viktigt eftersom kunderna idag &r priskénsliga.
Utifran respondenternas svar kan det utvédrderas huruvida priset pa plats dr av betydelse for
reseoperatoren eller for deras kunder som ska vistas pa destinationen. Svaret dr att manga av
reseoperatorerna hivdar att deras kunder 4r relativt priskinsliga och att en allt for dyr resa inte
sdljer. En del av respondenterna erbjuder koncept vilka ofta innefattar resa, hotell samt mat pa
destinationen. Prisnivan pa plats paverkar ddrmed resans pris och en allt for dyr resa blir
svarsdld sett till kundernas priskénslighet. Ddrmed kan det antas att prisnivdn pa plats ar
frimst en faktor som dr betydande vid sjdlva forsdljningen av resan och inte vil pa plats. Detta
stimmer Overens med Erik Rasmusen for Xtravel resonemang dé& han hdvdar att prisnivan pa
plats har mindre betydelse for hans kunder eftersom destinationen utesluts redan i

urvalsprocessen om konceptet hotell, guider och liftkort blir for dyrt.

4.4.7 Infrastruktur

Destinationers infrastruktur dr en annan viktig aspekt vid en destinationsanalys, hdvdar
Crouch & Richie (1999), liksom Vanhove (2005). Ingen av respondenterna, forutom Jens
Holmer péd Surfakademin, tar vid intervjutillféllet direkt upp infrastrukturen som en betydande
faktor ndr de viljer destination. Det &r snarare infrastrukturen till destinationen som
diskuteras, ndgot som behandlats i kapitlet 6verbryggande komponenter. Holmer lagger vikt
vid hur bland annat vigar och sjukhus ser ut nir hans foretag viljer nya destinationer. Att
respondenterna inte véljer att diskutera infrastruktur, som en betydande faktor, i valet av
destination behover inte betyda att det inte dr centralt. Pa de flesta platser, dit respondenterna
viljer att resa, finns troligtvis redan nddvéndig infrastruktur och det kan vara darfor de inte
direkt tar upp detta element. Wi-resors Nicklas Fagerstrand viljer exempelvis aldrig
destinationer i fattiga lander som saknar en vilutvecklad infrastruktur. Detta pa grund av att

det inte efterfragas av foretagets kundsegment.

4.4.8 Gistvinlighet

Gaéstvénligheten hos invanarna pa resemdl dr ett element som ménga turismforskare inte
riktigt tagit fasta pa. Endast Mill & Morison (2002) diskuterar géstvinligheten som en
nodvindig komponent till en lyckad semesterupplevelse pa en destination. Inom omrédet
gistvinlighet diskuterar dessa forfattare frimst servicemotet och att detta skots pa ett trevligt
sdtt. Detta dr en faktor som flera respondenter ser over pa de sa kallade “rekresorna”. Flera

respondenter menar att det dr av hogsta prioritet att servicen och agerandet hos det utvalda
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hotellet eller 6vriga mellanhdnder pa plats moter den nivd som reseoperatorens kundsegment
forvantar sig. Vid diskuterande av detta @mne véljer samtliga att belysa vikten av vilken
kultur som préiglar invanarna. Nicke Sundstrom (Pathfinder) anser att virderingarna som
praglar virdfolket till stor del maste stimma 6verens med deras egna for att platsen ska bli en
lyckad destination. Detta genom att man pa plats méste se pa kunden pa samma sétt som de
sjdlva gor, att man trots olika kulturer har en genuin omtanke om minniskan. Annars anser
han att det dr svart att fa igang ett vdl fungerande samarbete. Jens Holmer (Surfakademin) tar
upp Costa Rica som en lyckad destination vid behandlande av detta &mne. Detta da han menar
att ”Costa Ricaner dr ett glatt folk gor mycket.. och att de har en trevlig matkultur gor ocksa
vildigt mycket”. Eric Asmussen (Xtravel) podngterar ocksd vikten av kulturen hos
befolkningen pa destinationen nédr han berdttar att han véljer bort platser som har ett

turismfientligt rykte.

I ovanstiende stycke kan en diskrepans mellan teorin och praktiken antydas. Detta da
litteraturen ofta fokuserar pa sjdlva servicemotet pa plats medan reseoperatdrerna syftar pa
invdnarnas karaktirsdrag vid diskussion av géstvénlighetens betydelse for reseoperatérernas
destinationsval. Hér kan diskuteras om reseoperatdrerna mojligtvis ser géstvanligheten ur ett

bredare perspektiv till skillnad fran den examinerade litteraturen.

4.5 Processens tidsperspektiv

Frén det att en 1dé vécks till att reseoperatoren &r redo att skicka ividg forsta paketresenirer
kan enligt respondenterna ta ett par manader upp till tre &r, men vanligtvis ndgonstans mellan
ett till tva ar. Jens Holmer (Surfakademin) menar att denna process kan ga snabbare om ratt
erbjudande dyker upp. Han exemplifierar detta med nir foretaget ar 2005 Sppnade upp sin
destination Santa Teresa i Costa Rica. Da foretaget fick erbjudande om att hyra en ranch pa
plats tog de bara tvd manader att organisera innan de forsta resenédrerna kunde skickas dit.
Holmer menar att processen kunde g& sa snabbt eftersom de hade stor kunskap om

destinationen eftersom de tidigare spenderat mycket tid pa destinationen.

Ingen av respondenterna hivdar att de har en dokumenterad arbetsprocess vad géller valet av
nya destinationer. Eric Asmussen menar att det inte dr ndgon tidskrdvande process att tala om
utan att den finns 1 hans huvud och att det snarare dr en pagiende process som han knappt

lagger mirke till. Efter att ha stéllt frigor till Eric om processen utifrdn turismsystemet
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medger han till slut att det faktiskt 4r en tidskrdvande process vilken kan vara vérd att
dokumentera. Efter att ha sammanstillt samtliga intervjuer kan vissa gemensamma drag
skonjas 1 hur operatorerna arbetar 1 valet av nya destinationer. Dessa gemensamma drag kan
sammanstillas och dokumenteras genom en konkret process vilken kommer att presenteras i

slutsatsen.
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5. Slutsatser och diskussion

I denna sammanfattande och avslutande del presenteras uppsatsens slutsatser genom att
fragestillningarna besvaras. Forst besvaras fragestidllningen om hur den nuvarande processen i
vilken reseoperatorer viljer destination ser ut. Sedan besvaras frdgan om hur denna process
kan forstds med hjdlp av turismsystemets komponenter. Diskussionsavsnittet diskuterar
inledningsvis huruvida befintlig litteratur egentligen &dr applicerbar péd studerandet av denna
process. Dérefter fors en diskussion kring vad studien har bidragit till, vem den kan vara

intressant for, liksom framtidsmojligheter for reseoperatorer.

5.1 Slutsatser

* Hur serprocessen ut dd reseoperatoren viljer nya destinationer till sitt
produktutbud?

For respondenterna tar det vanligtvis mellan ett och tvd ar frdn det att ett intresse om en
destination vécks till det att reseoperatdren dr redo att erbjuda sina kunder en resa till tilltdnkt
destination. Ett sddant intresse for en destination uppkommer ofta genom att reseoperatderna
far input frdn exempelvis kunder, vianner guider eller lokala aktorer pé sjdlva destinationen.
Destinationen dr dock for studiens reseoperatorer enbart intressant om deras specifika aktivitet
kan utforas pa platsen. Vidare undersoks om destinationen kan nds genom en, enligt
reseoperatorens kunder, tillfredstéllande transportforbindelse. Om sa dr fallet uppréttas
kontakter med leverantorer pa plats och sedan utfors en sa kallad "rekresa" till destinationen
for att titta ndrmare pé dess potential. Vil pa plats utreds om reseoperatérens aktivitet kan
utforas pa ett tillfredsstidllande sitt. Darefter sékerstélls att det finns supporttjdnster sdsom
hotell och aktivitetscenters, vilka kan erbjuda nddvédndiga tjédnster som kriavs for att
reseoperatorens kunder ska fa en Onskvird semester. Denna slutsats som svarar pd hur
processen ser ut ndr reseoperatorer viljer destinationer dr baserad pa en sammanstéllning av

samtliga respondenters svar.

Slutsatsen kan hirmed dras att en process 1 valet av destination kan urskiljas 1

reseoperatorerna svar. Dock dr processen, som antagits 1 inledningen, ej utarbetad och
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dokumenterad hos de responderade reseoperatorerna. Efter att ha behandlat denna fraga
kommer &dmnet att penetreras djupare. Detta genom att processen presenteras utifran

turismsystemets struktur.

*  Hur kan denna process forstds utifran turismsystemet olika komponenter?

Processen inleds vanligtvis med att reseoperatoren fir input, 1 form av idéer fran ndgon av
turismsystemets olika komponenter. Exempel pa detta dr input frén efterfragan i form av tips
frén guider, frdn Overbryggande komponenter i form av att en ny flyglinje, eller frin utbudet

genom att en lokal aktor pd en destination kontaktar reseoperatoren 1 fraga.

Komponenten efterfragan kan manga ginger ses som processens utgangspunkt for de
responderade reseoperatdrerna. Detta da samtliga reseoperatorer har startat respektive foretag
beroende pé att marknaden efterfragat specialresor 1 ndgon form. Att som turismverksamhet ta
hinsyn till marknadens efterfraga rekommenderas av teoretikerna Holloway (1998), Sharpely
(2009) och Vanhove (2005). Den kan ses vara en grundliggande forutsidttning for att
reseoperatoren 1 sin tur ska vilja en viss destination. Studien visar att respondenterna idag &r
uppmirksamma pé turismbranschens trender och fordndringar, men att manga gér pa intuition

istillet for pa fakta om marknadens efterfraga i valet av nya destinationer.

Holloway (1998) menar pé att eftersom turismbranschen dr dynamisk borde utvarderingar av
efterfrdgan ske kontinuerligt. Det har visat sig och flertalet av respondenterna inte utfor nigra
kontinuerliga marknadsundersdkningar och endast ett fital reseoperatorer arbetar med
semesterutvirderingar via enkiter eller telefon. Diremot anses kunskapen om efterfraga
komma fran en viss lyhordhet mot marknaden, till exempel 1 aktuella trender och 6nskemal
genom reseoperatdrernas egna kunder. Kunderna riaknas som den penetrerade marknaden och
det dr endast utifrdn denna kanal som reseoperatorerna identifierar ett behov av en ny produkt.
Slutsatsen kan darfor dras att respondenterna bortser ifrdn Ovriga marknader sdsom den
potentiella marknaden, den tillgédngliga marknaden och den tjdnade marknaden i processen
ndr de viljer destinationer. Dessa marknader nds enbart genom marknadsundersdkningar

(Vanhove, 2005).

Overbryggande komponenter #r verksamheter som binder samman efterfrigan med utbudet
(Vanhove, 2005). Genomfartsleden ar grundldggande for att turism ska existera di den forser

efterfraigan med utbudet (Mill & Morrison, 2002) och vikten av dess effektivitet har belysts av
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Cooper et al (1998). Studien har kommit fram till samma slutsatser d& flygforbindelser har en
betydande roll nir reseoperatorerna viljer destinationer. Utan en fungerande flygforbindelse
finns det ingen anledning att g vidare i processen vilken omfattar valet av en ny destination.
Att forbindelsen mellan den genererande marknaden och destinationen varken fér innefatta
flertalet mellanlandningar eller ta allt for lang tid, dr en slutsats som stdammer dverrens med
Cooper et als (1998) krav om effektivitet. En avsaknad av en sddan karaktdr hos
genomfartsleden har lett till ett antal nedldggningar av destinationer i1 reseoperatérernas

produktutbud.

Eftersom reseoperatoren verkar som en av flera 6verbryggande komponent ar det viktigt att ha
kdnnedom om andra aktorer i branschen vilka péverkar reseoperatdrens val av destinationer.
Genom studien har det uppmarksammats att Porters (2008) fem konkurrenskrafter kan vara ett
verktyg nédr det géller att analysera branschrivaliteten 1 vilken en reseoperator verkar inom.
Trots att reseoperatdrerna kan fa draghjdlp genom att en ort redan marknadsfors av en
konkurrent, uppskattar de allra helst att vara den enda av sitt slag pa en destination. Férutom
unikheten om att vara ensam, bidrar detta till 6kad forhandlingsstyrka gentemot bade
leverantérer och kunder, vilket beror pd att bade leverantérer och kunder da endast har fa
alternativ att vélja mellan. Att vélja destinationer som &r svéra att imitera for konkurrenter och
problematiska att konstruera pa egen hand for kunderna, minskar hotet bade fran nya
etablerare och frédn substitut. Ett sadant substitut har setts vara att kunderna idag ménga

ganger viljer att tillverka sina resepaket pa egen hand.

Vanhove (2005) pavisar utbudet pa destinationen som ett nyckelelement 1 turismsystemet.
Utbudet ér ett nyckelelement dven for reseoperatorerna eftersom ett besok till en destination
ar produkten som dessa sidljer. Vanligtvis utvédrderar reseoperatorerna detta utbud under en sa
kallad "rekresa" till destinationen. Den huvudsakliga komponenten som styr reseoperatérerna
1 destinationsvalet dr att en viss aktivitet gar att utova pa platsen, vilken fOrutsétter vissa
naturliga och dndamalsbyggda attraktionerna. Nagot som dessutom &r en forutséttning for att
aktiviteten ska kunna utdvas dr att det finns hotell och tillgéngliga paket pa plats 1 form av
aktivitetscenters, vilka gor aktiviteten tillgdnglig for reseoperatdrens kunder. Dessa element
kan bendmnas som superstruktur enligt Crouch & Richie (1999), vilka bistar turismen snarare
an fororsakar den. Dessutom &r priser pd destinationen, sékerhet och géstvanlighet betydande

for destinationsvalet. Prisnivan pa plats granskas da det paverkar reseoperatdrens produktpris
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och en allt for dyr resa siljer inte hos respondenternas priskdnsliga kunder. Kéinslan av
sdkerhet och gastvanlighet som priaglar destinationen och dess invénare &r faktorer som
paverkar samarbetet med aktdrerna, liksom men dven kundernas upplevelse pa plats.
Infrastruktur 4r en annan komponent som ibland spelar in 1 valet av destination. Dock sa
omnidmns denna komponent forvnansvért lite av respondenterna. De som inte omndmner

tycks ta infrastrukturen for givet da de véljer att arbeta med vilutvecklade ldander.

5.2 Diskussion

Turismsystemet har fungerat vél som en Gvergripande paraplyteori for att forklara processen i
vilken reseoperatorer véljer destinationer. Att Hall (2005) anser det wviktigt att 1
turismbranschen se samspelet mellan turismsystemets olika komponenter pévisar denna studie
som dmnar studera en viss turismprocess. Eftersom lite litteratur finns om processen idag har
det varit aningen svért att finna befintlig litteratur och teorier att applicera pa valt dmne.
Vanhove (2005), Crouch & Riche (1999) liksom Buhalis (2000) utbudskomponenter fungerar
dock bra 1 studiet av en destinationens utbud pd en mikronivd. Men just 1 valet ndr
reseoperatoren viljer destination bor dven makroaspekter sd som pris, vixelkurser och
sakerhet tas 1 beaktning. Diremot ifrdgasitter vi hur Buhalis (2000) viljer att sirskilja
begreppen attraktion och aktivitet. Denna studie har visat att samtliga aktiviteterna som star i
fokus for operatorernas resepaket gors tillgdngliga genom sjdlva attraktionen. Aktiviteten golf
kraver till exempel en byggd attraktion i form av golfbanor, surfreseoperatdrens aktivitet en
naturlig attraktion vilka dr vagor etcetera. Dock kan Buhalis (2000) sérskiljning mellan
attraktion och aktivitet forstds 1 hur tillginglig aktiviteten gjorts for turisten. I det
sammanhanget dr det snarare ett tillgdngligt paket av en samarbetspartner som stir for
aktiviteten. Ett dykcenter hjdlper exempelvis dykreseoperatdren 1 sitt arbete, liksom
kitesurfcentret hjdlper kitesurfreseoperatdren etcetera. Dessa bor emellertid snarare klassas
som komponenten tillgingliga paket av mellanhdnder. Darfor ses det inte nodvéindigt att 1
detta sammanhang ndmna aktivitet som en egen komponent, utan attraktionen for std som en

betydande huvudkomponent som i sin tur gor det mgjligt att utfora aktiviteten.

Inledningsvis diskuterades avsaknaden av litteratur inom destinatiosnutveckling ur en
reseoperators perspektiv. Forfattarna till [ sékandet efter framtidens destinationer - ur
researrangorens perspektiv fran Sodertorns Hogskola har visserligen 1 sin kandidatuppsats

forsokt sig pa detta angreppssatt. I uppsatsen analyserar studenterna vilka forutsittningar och
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attribut en plats bor ha for att bli en attraktiv destination. Vi menar att denna studie enbart
haller ur en destinations synvinkel, vilket var uppsats har pédvisat. Forutséttningar, som en
plats bor ha, for att bli en attraktiv destination berdér fler komponenter dn utbudet pa
destinationen ur en researrangdrs synvinkel. Detta har vi 1 vdr uppsats med hjilp av

turismsystemet examinerat.

Det kan &dven diskuteras for vilka den hir uppsatsen har betydelse. Enligt oss kan en
dokumenterad process ndr reseoperatdr viljer destination vara av hogsta vikt for
reseoperatorer runt om 1 Sverige. Om operatdrerna ser valet som en process, dir de tar hinsyn
till turismsystemets komponenter borde uppkomsten av olonsamma och nedldggningshotade
destinationer kunna minimeras. Vissa av respondenterna i studien anser att valet av en ny
destination inte dr ndgon process att tala om utan en pagéende process som sker automatiskt.
Detta motsdger vi 1 denna studie. Att processen vanligtvis kan ta upp till tva ar visar att det &r
en tid- och diar med pengakrdvande process. En dokumenterad process skulle i vélutvecklat
format kunna anvéndas som mall {6r reseoperatorer. Detta sa att reseoperatdrerna inte forbiser
nagon betydande komponent i1 wvalet, och istidllet lyckas skapa ekonomiskt héllbara

destinationer.

Utifrén studien kan vissa rad ges till reseoperatoren gillande processen nédr denne viljer nya
destinationer. Att en ny destination bor grunda sig i efterfrdgan 4r en slutsats som
framkommit. Darmed kan igangséittande av destinationer som sedan liggs ned pd grund av
bristande forsdljning undvikas. En undersokning av efterfrigan bor vara mer omfattande én
den som sker hos reseoperatorerna idag. Kanske borde deras befintliga utvirderingar nd en
storre publik dn endast den penetrerade marknaden. P4 sé viss kan foretaget f4 mer input och
ett intresse kan samtidigt vickas hos de potentiella kunder som blir introducerade for
reseoperatorens koncept. Vidare bor flygbolag ses 6ver som konkurrenter och inte bara som
samarbetspartners da fler och fler kunder viljer att boka sin flygresa sjdlva. Sddana trender 1
branschen kan bland annat analyseras med hjdlp av en branschanalys, dir Porter (2008) fem
konkurrenskrafter kan vara ett bra verktyg. Under nista steg 1 processen vilken innefattar
“rekresan” och en analys av destinationens utbud kan hénsyn tas till World Economic Forum
som varje ar sammanstiller ett index over ldnders konkurrenskraft (Blanke & Chiesa 2009).
Utifrén studier som denna kan operatorer ta reda pa mycket av det som de forsoker finna ut av

en “rekresa”. Denna utvdrderar bland annat delar av redan avhandlade aspekter som
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exempelvis infrastruktur, sidkerhet och prisnivd pd en destination. Genom att pa forhand
studera liknande forskning kan reseoperatoren spara resurser och undvika onddiga “rekresor”

och verkligen enbart besoka potentiella sddana.

Forutom for reseoperatdren kan dven studien vara av intresse for olika marknadsfoéringsorgan
pa destinationer som forsoker ta sig an nya marknader. Genom att forstd hur processen gar till
da reseoperatdrer viljer destinationer till sina produktutbud kan marknadsforingsorgan
anpassa sin satsning till denna process och ddarmed fa fler reseoperatorer att slussa besokare

till just deras destination.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Syftet med intervjun &r att forstd processen 1 vilken reseforetag véljer destinationer till sitt
produktutbud. Teman som intervjun kommer att behandla &r strategiarbete, utbudet pa
destinationen, marknadens efterfragan samt konkurrensen 1 branschen.

Inledning

Kan du beritta lite om dig sjdlv, din bakgrund sant om fGretaget?

Processen och annat strategiarbete

Hur kommer det sig att ni har valt just de destinationerna som ni har valt till ert produktutbud?
Vem pa foretaget genomfor denna urvalsprocessen?

Hur géar denna process till?

Hur lang tid tar processen frin det att ni far idén om en ny destination till det att ni skickar
1vig resendrer dit?

Vilka destinationer g& mindre bra for er och vilka gar béttre? Varfor dr det si?
Ar det ndgon destination ni valt att ligga ner? I sa fall varfor?

Ar det nigon destination som gir simre men som ni av nigon anledning #ndi viljer att
behalla kvar?

Utvérderar ni varje ar hur det gar for varje destination?

Utbudet pa destinationen

Gor ni “rekresor” innan ni startar upp en ny destination? Hur gr dessa resor till?
Vilka attribut pd destinationen tittar ni pa vid en saddan resa?

Vilka attribut ar viktigast?

Vilka dr mindre viktiga?

Vilken roll spelar priser och aktuella vaxelkurser pa destinationen in?

Kundernas efterfrigan
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Hur ser de generella trenderna ut for branschen? Ar nigra speciella destinationer som #r i
ropet just nu?

Hur ser er typiska resenir ut? Ar den priskéinslig?

Utvérderar ni efterfrdgan pd marknaden? Om ja, pa vilket sitt?
Konkurrensen

Hur utvérderar ni konkurrensen pa er marknad?

Tittar ni pa vad konkurrenterna har for destinationer innan ni sjélva véljer att starta upp en ny
destination?

Vilken hénsyn tar ni till andra operatorer som erbjuder samma destination som er sjilva?
Vilka fordelar/nackdelar finns det med att ha samma destinationer som andra operatorer?
Avslutning

Har ni ndgot material vi kan ta del av ndr det géller arbetsprocessen i1 vilken ni véljer
destinationer?

Har ni ndgra nya destinationer pa gang? Om Ja, varfor just dessa? Hur arbetar ni for tillfdllet
med dessa?
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