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Aland ir en destination i Ostersjon, med besokare frimst frin Finland och Sverige,
men dven fran 6vriga linder 1 Europa. Aven allt fler besokare frin linder utanfor
Europa bérjar hitta till lilla Aland. P4 Aland ir det Visit Aland som ansvarar for desti-
nationsmarknadsforingen av Aland. Tillsammans med Visit Aland har en undersokning
gjorts bland destinationens primira kundmarknader: finlindare och svenskar. Milet
med lirdomsprovet var att fa 6kad forstaelse f6r de faktorer som paverkar vid valet av
destination. I det hir fallet handlade det om destinationen Aland.

Undersokningen, som var en kvantitativ enkdtundersékning med inslag av kvalitativa
fragor, publicerades den 20 juni, pagick fram till den 19 augusti 2013. Malet var att fa
200 respondenter att besvara enkiten, men totalt deltog 143 respondenter. Eftersom
syftet var att undersoka de primara kundmarknadernas asikter och férvintningar, pub-
licerades fragorna endast pa svenska och finska, pa Visit Alands svenska och finska
internetsidor. Med hjilp av undersokningen 1 lirdomsprovet 6nskar Visit Aland fa
mera kunskap om de primira kundernas behov, asikter och férvintningar, men dven
vem besokarna dr. Lardomsprovet avgransades till att enbart underséka fritidsresena-
rernas asikter och erfarenheter, trots att d4ven personer som reser f6r méten och konfe-
renser, riknas till de primidra kundmarknaderna.

Unders6kningen visar att finlindare och svenskar har ritt sa lika resvanor. Savil fin-
lindare som svenskar féredrar resor med dventyr, kultur, sol och bad samt slikt och
vinner. Majoriteten av respondenterna har besokt Aland tidigare, och planerar dven en
ny resa till Aland under 4r 2013. Det storsta intresset for att besoka Aland ir under
sommar manaderna. Under sin senaste resa till Aland, besokte majoriteten av respon-
denterna naturen och skirgarden, men dven historiska sevardheter och museer. Beso-
ker respondenterna Aland igen sa ar det for fraimst i syfte av avkoppling, halsa och
motion. Savil finlindare som svenskar anser att naturen ir det biasta med Aland, me-
dan prisnivan ar det saimsta.
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The Aland Islands are a destination in the Baltic Sea, with visitors mainly from Finland
and Sweden, but also from other countries in Europe. Also more and more visitors
from outside of Europe are finding their way to the the Aland Islands. On Aland, “Visit
Aland’ is the official travel guide with the responsibility for the destination marketing
of the islands. Together with “Visit Aland’, a survey has been done concerning the des-
tination’s primary customer market: Finns and Swedes. The aim with the thesis was to
gain further understanding of the aspects influencing the choice of destination. In this
case it was about the destination Aland.

The survey was a quantitative survey with some qualitative questions, and it was started
on 20 June and lasted until 19 August 2013. The goal was to attract 200 respondents to
answer the questionnaire but in the end a total of 143 respondents participated. Since
the aim was to examine the primary customer market opinions and expectations, the
questions were only published in Swedish and Finnish, on “Visit Aland’s” Swedish and
Finnish homepage. With the help of the survey in the thesis, “Visit Aland’ wishes to
gain more knowledge about the primary customer needs, opinions and expectations,
but also who the visitors are. The thesis was limited to only examine the opinions and
experiences of the leisure travellers, although people traveling for meetings and confer-
ences also comprise the primary customer market of Aland.

The survey shows that Finns and Swedes have quite similar travel habits. Both Finns
and Swedes prefer trips with adventure, culture, sun and sea and family and friends.
The majority of the respondents have visited Aland before, and are also planning a
new trip to Aland in 2013. The interest in visiting Aland peaks during the summer
months. During the last trip to Aland, the majority of the respondents visited the
countryside and the archipelago, but also historical sites and museums. If the respond-
ents visit Aland again it is primarily for the purpose of relaxation, health and exercise.
Both Finns and Swedes consider the scenery the best thing with Aland, while the price
level is the worst.
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1 Inledning

Turism har utvecklats till en virldsomfattande industri. Savil den tekniska utveckling-
en, som utveckling av manniskors levnadsstandard har gjort att alltfler manniskor kan,
vill och behéver resa, savil for arbetet som pa fritiden. Idag betraktas turism som virl-

dens storsta ndring, och den forutspas dven i framtiden ha en stark tillvixt, enligt

UNWTO World Tourism Otrganizations. (Bohlin & Elbe 2007, 11.)

Inom turism blir marknadsforare alltmera medvetna om behovet av att f6rsta hur kon-
sumenterna fattar sina beslut att képa en viss produkt (Swarbrooke & Horner 2007,
78). Visit Aland ir destinationen Alands egen marknadsavdelning och 4r Alands offici-
ella turist- och medlemsorganisation med ca 340 medlemmar. Till Visit Alands huvud-
uppgifter hor att marknadsfora resmalet Aland samt i samarbete med den lokala be-
soksndringen utveckla turismen pa Aland. Uppgifterna inkluderar att marknadsféra och
profilera destinationen Aland utifran medlemsforetagens intressen, att fora turistbran-
schens talan infér myndigheterna, att uppritthalla turistinformation samt stimulera

medlemsforetagen till produktutveckling, kvalitetsh6jning och nya projekt inom turist-

branschen. (Visit Aland 2012d.)

Aland ir en populir sommardestination, som arligen lockar tusentals turister till sina
Oar och skir. Bes6karna kommer frimst fran Finland och Sverige, men dven fran 6v-
riga Europa. Aven allt fler besékare utanfér Europa har borjat uppticka Aland, dels
tack vare vinner och bekanta, dels av nyfikenhet men dven tack vare de kryssningsfar-
tyg som ankommer till Mariehamn sommartid. Liksom besckarnas olikheter vad giller
deras nationalitet, bakgrund, alder och resesillskap, skiljer dven deras motiv for deras
resa. Didrmed var det av intresse att undersoka vilka faktorer som paverkar vid valet av
destinationen Aland. Eftersom majoriteten av besdkarna kommer fran Finland och

Sverige, var det av intresse att undersoka deras motiv vid val av destinationen Aland.



1.1 Problemdiskussion

Aland ir idag ett eftertraktat resmal, frimst bland finlindare och svenskar, men dven
bland 6vriga nationaliteter. Arligen besoker tusentals turister 6gruppen. Orsaken varfor
besokarna viljer Aland som destination 4r manga, likasa vilken typ av turister de 4r. En
del kommer till Aland for att njuta av naturen, andra for att ta del av de historiska se-
virdheterna. En del viljer att komma med familjen, medan andra med vinnerna eller
kanske till och med ensam. Men vad 4r det som fér turisterna att vilja Aland framom
andra destinationer och finns det ndgon annan destination som besokarna har som ett

andra alternativ till Aland?

Nigra redan kinda faktorer, som arligen lockar turister till Aland, ir allt frin skirgar-
den och kulturhistoriska sevirdheter, till olika evenemang, idrott och konferens. Ar
2013 vill man 4ven pa att lyfta upp Aland och dess delikatesser. Fastin Aland ir litet
har de bl.a. eget bryggeri, bageri, mejeri samt vingard. Dessutom kommer 6ver 60 % av

alla applen 1 Finland fran Aland.

Huvudproblemet som ska 16sas i detta lirdomsprov dr vad som lockar turisterna till
Aland, d.v.s. vad som ir Alands “pull” faktor samt vilka andra destinationer som lock-
ar. Delproblemet ar ddrmed vem resenirerna ir, vad de 6nskar sig av sin semester pa
Aland, vad syftet med resan ar samt hur de till en borjan fitt information om Aland. I
undersokningen Onskas na savil de som besokt Aland tidigare, som de som planerar
sin forsta resa till 6n. Forutom att klargora vad det dr som lockar turisterna till Aland,
onskar jag dven klargora vilken kommunikationskanal som nar dem bast. Detta for att
Visit Aland ska fa kunskap om marknadskommunikationskanaler. Nagra av de fragor
som bor stillas 4r: Vem 4r Alands primara kundmarknader? Vad och vem paverkar vid
val av destination? Vilka destinationer tiavlar Aland med? samt Vilka ir Alands styrkor

och svagheter?

1.2 Syfte och avgrinsning

Syftet med lirdomsprovet ar att fa 6kad forstaelse for de faktorer som paverkar vid
valet av destination, i det hir fallet Aland. Genom en undersokning bland besokarna pa

Visit Alands hemsida, 6nskar Visit Aland fa en uppdaterad version av de primira kun-
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dernas behov, dsikter och férvintningar. Ar 2009 utférdes en liknande undersékning
bland deras primara kunder, d.v.s. svenskar och finlindare (Holmberg, J. 2.1.2013.) I
motsats till den féregiende undersékningen, kommer den nya undersékningen att ske

pé Visit Alands hemsida.

Eftersom Alands prioriterade kundmarknader och malgrupper ir kunder som ir be-
redda att betala mer f6r sin fritid” (Visit Aland 2012b, 3.), avgrinsas detta arbete till att
undersoka fritidsresenirers asikter och forvintningar. Dirmed underséks inte de vars
syfte med resan ir arbete, trots att de hér till Alands primira kunder. (Alands land-
skapsregering 2012, 7.) Liksom undersékningen ar 2009 dr dven den hir undersékning-

en riktad till Alands primara kundmarknader, d.v.s. finlindare och svenskar.

1.3 Metodval

I lirdomsprovet anvinds en kvantitativ metod, eftersom syftet med undersékningen
delvis dr att na sa manga respondenter som mojligt, samt fa ett sa sanningsenligt resul-
tat som mojligt. Dessutom 6nskas na bade de som har besokt Aland tidigare, som de
som planerar sin forsta resa dit. Eftersom hégsisongen pa Aland 4r under sommaren,
planerar de flesta sin resa pa varen och besoker dirmed da aven Visit Alands hemsida
for inspiration och hjilp. For att pa basta sitt na respondenterna, kommer undersok-
ningen att ske pa Visit Alands hemsida. Detta for att nd savil dem som tidigare besckt

Aland, som de som for forsta gangen planerar sin resa till 6gruppen.

Som tidigare nimnt ir undersékningen gjord fér Alands primira kunder, och didrmed
publiceras undersékningen endast pa svenska och finska. Malet ér att na 200 respon-
denter, 100 svensktalande och 100 finsktalande, vilket borde vara ett realistiskt tal. For
att locka respondenter att delta 1 undersokningen, kommer en 6verraskningspresent att

lottas ut bland alla deltagare.



1.4  Arbetets uppliggning

I den forsta delen av arbetet presenteras Visit Aland, uppdragsgivaren till detta lir-
domsprov. I foretagspresentationen beskrivs foretaget kort, likasa Aland allmant. Dir-
efter presenteras Aland som turismdestination, for att ge lisaren en inblick pa vilken
typ av turister som reser dit. Den andra delen 1 lirdomsprovet dr den sa kallade teori-
delen dir information om destinationsuppbyggnad, turistdestinationer, konsumentbe-

teende samt marknadsféring presenteras.

I den tredje, och sista delen, beskrivs metodval, samt begreppen validitet, reliabilitet
samt objektivitet. Detta eftersom de dr av betydelse for en lyckad undersékning. Dess-
utom presenteras enkiten samt resultatet och analysen fran undersékning. Till sist pre-

senteras lirdomsprovets avslutande sammanfattning.



2 Aland

Aland ir ett demilitariserat, sjilvstyrt och ensprakigt svenskt landskap i Finland, med
egen flagga, egna frimirken, egna registerplatar samt en egen toppdomin (.ax). Land-
skapet bestar av fler 4n 6 500 Gar och skir, och den storsta 6n kallas for fasta Aland.
(Visit Aland 2012c.) Ar 2012 var 28 502 bosatta pa Aland, varav 11 346 i Marichamn
(ASUB 2013b, 3), Alands enda stad. Mariechamn grundades 4r 1861 och fungerar in

idag som centrum for savil niringsliv som politik. (Visit Aland 2012c).

Med sina 6 500 Sar dr havet alltid ndra. Den orérda skdrgarden och de vackert slipade
réda klipporna, som far sin firg fran den alindska rapakivigraniten, dr nagot som kén-
netecknar Aland. Likasd det att Aland har flest soltimmar i Norden mellan maj och

augusti. (Visit Aland 2012c.)

2.1 Aland som destination

Sedan 1960-talet har efterfragan pa turism 6kat. Nagra orsaker till detta dr att vi fatt
mera fritid samt férbattrad ekonomi. Dessutom har transporterna forbattrats och char-
ter turismen Okat. I Europa har det dven blivit littare att rora sig mellan linderna tack
vare politiska forandringar sa som t.ex. Schengenavtalet inom EU samt 6ppnare grin-

ser mot forna Ostlinder. (Grip Rost, Hansen, Larsen & Tengling 2003, 10-11.)

Liksom i manga perifera turismdestinationer, forlitar sig Alands turismprodukt pa de
vackra landskapen samt den rena och trygga omgivningen (Holmberg-Anttila 2009,
112). Alands frimsta konkurrensférdel dr dess idylliska atmosfir och rofyllda omgiv-
ning. (Holmberg-Anttila 2009, 114). Den gamla sjéfartsleden mellan Finland och Sve-
rige ger sin ton till den Alindska kulturen, som blivit starkt priglad av den svenskspra-
kiga kulturen. Alands geografiska lige, dterspeglas tydligt i strukturen av besékarens
nationalitet. Avstindet till Stockholm r lika langt som till Abo, vilket gor att majorite-

ten av bes6karna kommer fran savil Sverige som Finland. (Vuoristo & Vesterinen

2001, 157.)



Den férsta affirsmissigt ordande gruppresan till Aland, som ir kind, arrangerades ér
1854. Dirmed utnamns ofta det artalet som fodelsearet till denna livliga naring. Resan,
som i annonsen kallades f6r Lustresan, gick med angfartyget Motala fran Stockholm till
Bomarsund. Milet med resan var att beséka ruinerna av Bomarsunds fistning, som
fransminnen och engelsminnen samma ar springt. Nagra artionden senare, d.v.s. pa
1880-talet, blev Mariechamn en bad- och kurort. Turistniringen triffade savil pa fram-
gangar som motgangar fram till forsta virldskriget, di badortsepoken gick i1 graven.
Dock bérjade turisterna soka sig till Aland pa nytt, efter kriget. Ar 1929 6ppnades en
turistbyra i Mariechamn och Alands turistférening grundades. Under andra virldskriget
blev det en tillfillig paus inom niringsgrenen, men redan nagra ar senare kom turister-
na tillbaka till Aland. Under 1950-talet var det frimst stugor och campingar som vixte
mest. (Wallskdr 1991, 61-62.)

I slutet av 1950-talet borjade dven kryssningsfartyg att trafikera i Ostersjon, vilket bi-
drog till att Aland blev mera tillgingligt for finlindare och svenskar. Ar 1972 hade
Aland éverskridit 1 miljon besdkare, medan de 4r 1990 6verskred 1,5 miljoner besé-
kare. Pa 1990-talet stod dven den dlindska turismsektorn infor en allvarlig kris da
Estonia sjonk och bestkare blev medvetna om att passagerarfirjorna inte var helt
sikra. Samtidigt var dven Finland och Sverige i en djup ekonomisk kris. Eftersom den
svenska kronan var svag, blev den alindska turismservicen dyr f6r svenskarna. Ar 2004
uppnidde Aland nistan ett besokarantal pa 2 miljoner. (Holmberg-Anttila 2009, 111.)
Idag anses det vara relativt billigt att resa till Aland, eftersom passagerarna spenderar
mycket pengar ombord. Ifall passagerarna borjar spendera mindre ombord, kommer
kryssningsfartygen att hamna hoja priset pa biljettpriserna. Daremot anses shopping pa
Aland vara dyrt, likasi anses t.ex. utbudet av klider vara begrinsat. (Holmberg-Anttila
2009, 112-113).

2.1.1 Sisong

Vanligen beskrivs skirgardskommunen Aland som en sommardestination (Vuoristo &
Vesterinen 2001, 157-160) men man kan naturligtvis resa dit aret runt. Allting beror pa
vilken typ av turist man ar. Saval farjetrafiken som flygtrafiken l6per oforindrat édret
om. (Schenkmanis 2002, 22.) Vad giller inkvartering, finns det 161 alternativ att vilja

mellan, pa 72 platser pi Aland. Utbudet av inkvartering pa Aland ir brett. Man kan
0



vilja mellan allt fran campingar och Gvernattningsstugor, till gasthem och hotell. Dock

ir det frimst hotellen som inkvarterar besékarna under ligsidsongen. (Visit Aland

2012a.)

Enligt Schenkmanis (2002, 22) har varje alandsk arstid sin egen charm och beskriver
dem pi foljande sitt: Varen dr hdrlig, hsten dr vacker, sommaren ir tring, varm och
vacker och vintern, den ar blasig och gra. Men ocksa vintern dr charmig om det ar sa
att det fryser till och blir spegelblanka isar med litet snédrev.” Pa Aland 4r turismen

som livligast under sommar manaderna, savil pa huvudon som ute pa skirgardskom-

munerna. (Schenkmanis 2002, 22.)

2.1.2 Besokatre

En klar majoritet av besékarna kommer fran Finland och Sverige. Ar 2012 uppgick det
totala antalet besokare till drygt 2 151 300, vilket innebédr en minskning pa nastan
41 100 besokare, eller nastan 2 %, jamfort med aret innan (se tabell 1). Av det totala
antalet besokare kom 1 811 979 fran Sverige, 327 394 fran Finland och 11 930 fran
6vriga linder. (ASUB 2013a, 4.) Trots att turismen till Aland minskade ar 2012, jamfort
med aret innan, 6kade resenirernas andel frin linder utanfor Finland och Sverige
(Viastra Nyland 13.2.2013). Medan besékarnas andel frin Sverige minskade med 33 596
(-1,8 %) besokare och fran Finland med 9 454 (-2,8 %) besokare, 6kade de 6vriga nat-
ionaliteternas andel med 1 972 besokare (ASUB 2013a, 4).

Tabell 1. Jamforelse mellan antalet besokare fran Finland och Sverige ar 2001-2012

Ar Finland Sverige Ovriga Totalt
2011 336 848 1845575 9 958 2192 400
2012 327 394 1811979 11 930 2 151 303

H 9454 -33596 1972 -41 097

Bland de 6vriga nationaliteterna Okade bes6karnas antal fran bla. Kina (59,8%)

Schweiz (30,4%), Storbritannien (20,4%), Tyskland (1,4 %), Spanien (4,1 %) samt Ja-

pan (0,9 %). Diremot minskade bes6karnas antal, jimfort med dr 2011, fran bla. Ita-
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lien (-34,7%), Nederlinderna (-20,0), USA (-8,9 %) och Ryssland (-5,0 %). (MEK
2013.)

2.1.3 Attraktionskraft

Den alindska skirgardsnaturen med sina granitklippor, gronskande lundar samt sill-
synt vixtlighet har bildats till ett av Alands varumirken. Trots detta 4r diverse kulturhi-
storiska sevirdheter viktiga knytpunkter i turismlandskapet. (Vuoristo & Vesterinen
2001, 157-160.) Unikt fér Aland som turismregion ir den orérda skirgirden med de
vackert slipade klipporna som fatt sin roda farg fran den alindska rapakivigraniten (Vi-

sit Aland 2012¢).

For dem som Onskar mera kultur i resan, kompletteras skirgardsnaturens dragkraft
med kulturhistoriska besdksmal som t.ex. museer, kyrkor samt slottsruiner. Aven den
gamla sjofartskulturen syns tydligt pa Aland. Enligt beséksstatistiken 4r museifartyget
Pommern samt Alands Sjofartsmuseet bland de mest besokta kulturhistoriska sevird-
heter i Mariehamn. Pa landsbygden lockar kulturhistoriska sevirdheter sa som Kastel-
holms slott, Jan Karlsgardens friluftsmuseum, Bomarsunds fistningsruiner samt di-
verse medeltida kyrkor. (Vuoristo & Vesterinen 2001, 157-160.) Av Alands sex mest
besokta museer, d.v.s. Alands museum, Alands sjofartsmuseum, Museifartyget Pom-
mern, Kastelholms slott, Fingelsemuseet Vita Bjorn samt Alands jakt- och fiske-
museum, har endast Alands sjéfartsmuseums och Kastelholms slotts beskarantal ¢kat

sedan ar 1995 (se tabell 2).



Tabell 2. Museernas besoksantal 4ren 1995 och 2012

Museum 1995 2012 Skillnad
Alands museum 26 861 21 424 -5 437
Alands sj6fartsmuseum 27 156 33 785 ;
Museifatyget Pommern 37 676 26 618 -11 058
Kastelholms slott 25 350 33183 | 78ss |
Fangelsemuseet Vita Bjorn 25 600 12 682 -12 918
Alands jakt- & fiskemuseum 18 760 9 850 -8 910

Ar 2012 hade Alands sjofartsmuseum 33 785 besckare, vilket 4r en 6kning pa 6 629
besékare jAmfort med ar 1995. Aven Kastelholms slott hade en 6kning jimfért med ar
1995, da de ar 2012 hade 33 183 besokare, vilket var en okning pa 7 833 besokare.
Diremot hade Alands museum, Alands jakt- och fiskemuseum, Museifartyget Pom-
mern samt Fingelsemuseet Vita Bjorn en minskning jamfért med ar 1995. Ar 2012
hade Alands museum 21 424 besokare vilket 4r en minskning pa 5 437 besokare,
Alands jakt- och fiskemuseum hade 9 850 besékare vilket ir en minskning pa 8 910
besokare, Museifartyget Pommern hade 26 618 besokare vilket dr en minskning pa
11 058 besokare och Fingelsemuseet Vita Bjorn hade 12 682 besokare vilket dr en
minskning pa 12 918 besokare. (ASUB 2013a, 22.)

De olika evenemangen pa Aland ir en viktig komponent i stirkandet av attraktions-
kraften och varumarkesbyggandet. Eftersom det blir allt vanligare att alltfler reser uti-
frin sina intressen och virderingar. Genom nya och tydliga teman, planerar Aland
skapa reseanledningar under nya sdsonger. Utbudet ska vara litt f6r kunden att képa,
och produktutvecklingen ska utga frain malgruppernas behov och intressen. Idag finns
sju 6vergripande teman: Maritima Aland, Kultur och historia, Aktiviteter i naturen, Mat
och dryck, Sport, Méten och konferenser samt Barnens Aland. Till varje tema finns en
profilbirare vars syfte dr att gestalta de olika teman. Det kan vara savil produkter som

platser. Temat for ar 2013 dr Mat och dryck, och produkter si som Champagne,



Alandspannkaka, svartbréd, dpple samt andra dlindska produkter bir detta tema. Aven

evenemang si som Skordefesten, inkluderas i detta tema. (Visit Aland 2012b, 4-5.)

2.2 Visit Aland

Visit Aland 4r destinationen Alands egen marknadsavdelning och ir Alands officiella
turist- och medlemsorganisation med ca 340 medlemmar. Till Visit Alands huvudupp-
gifter hor att marknadsféra resmalet Aland samt tillsammans med den lokala beséksni-
ringen utveckla turismen pa Aland. Uppgifterna inkluderar att marknadsféra och profi-
lera destinationen Aland utifran medlemsféretagens intressen, att fora turistbranschens
talan inf6r myndigheterna, uppritthalla turistinformation samt stimulera medlemsfore-
tagen till produktutveckling, kvalitetshojning samt nya projekt inom turistbranschen.
(Visit Aland 2012d.) Eftersom Visit Aland dger ansvaret for destinationsmarknadsfé-
ringen av Aland, innebir det bl.a. uppbyggandet av dess image (Visit Aland 2012b, 2).
Marknadsforingen har en central roll fér attraktionsskapandet av Aland samt vid skap-

andet av nya affirer (Alands landskapsregering 2012, 21).

Visit Alands malsittning 4r att verkstilla den del av Alands Turismstrategi for 2012-
2020 som de iger, d.v.s. att destinations marknadsféra Aland. Till deras uppgift hor
dven att inhdmta marknads- och omvirldskunskap for att ha relevanta beslutsunderlag
for saval marknadsforing som produkt- och konceptutveckling. Tillsammans med
Alands landskapsregering samt Alands Niringsliv, arbetar Visit Aland med att formedla
en bredare och enhetligare bild av Aland i omvirlden med hjilp av diverse marknads-

foringskanaler. (Visit Aland 2012b, 1.)

2.2.1 Vision och profil

I Turismstrategi for Aland 2012-2020 presenteras saval Alands turistiska vision som
profil. Alands vision baserar pa en gemensam bild av nuldget, samt den potential som
tagits fram i analysarbetet. Visionens frimsta syfte dr att fungera som en intern led-
stjdrna som visar riktningen for utveckling och marknadsféring av turismen pa Aland.
Den gemensamma visionen pa Aland fér aren 2012-2020 4r ”Aland ir ett kirt, vil-

komnande och driftigt Orike som vicker lingtan” (Alands landskapsregering 2012, 4.)

10



Aland ir ett rike i havet, en unik plats man girna atervinder till. Pa Aland forséker man
skapa nya, unika reseanledningar och produkter, som ska attrahera gister frin linder
lingt bort. En 6nskan ér att alla ska ha en bild av Aland, samt en lingtan efter att be-
séka 6n. (Visit Aland 2012b, 1.) Visionen bygger pa de begrepp och kirnvirden som
manga alinningar i arbetet lyft upp som viktiga, vid beskrivningen av Alands framtida
tillstand. Dessa kidrnvirden dr: Kirt, vilkomnande, driftigt, ’6-rike” samt vicker ling-
tan. Med kirt vill man ha en egen plats i gisternas hjirtan och sinnen, som en unik
plats dit man girna dtervinder. Vilkomnande innebir en 6nskan att gisterna ska kidnna
sig betydelsefulla och vilkomna. Driftig syftar pd den kunskap alinningarna har fatt
genom tiderna, dia de som Obor varit tvungna att hitta 16sningar och nya vigar. Med
denna kunskap vill de skapa nya och unika reseanledningar och produkter, som ska
locka gister fran andra linder. ”O-rike” syftar pa den unika position som Aland har
genom sitt sjalvstyre och demilitarisering, det vill sdga “ett eget rike 1 havet”. Dessutom
har Aland en sa stark image, att dven de som inte besokt Aland har en 6nskan att fa

besoka 6n. (Alands landskapsregering 2012, 4.)

Profileringen av Aland handlar om allt det som gOrs for att stirka positionen pa mark-
naden. Den ar grunden f6r den attraktionskraft man 6nskar skapa, och det dar det man
vill att de prioriterade marknaderna och maélgrupperna férknippar Aland med. Dessu-
tom 4r profilen Alands recept for hur de ska attrahera flera besokare, samt sikerstilla
att de nar sin vision. Profilens syfte ar att lyfta fram Alands unicitet, samt relativa kon-
kutrensfordelar, d.v.s. det handlar om att forstirka det som Aland redan ir kint for.
Alands profil beskrivs som féljande: »Aland, det tillgingliga Oriket i Ostersjon med en
attraktiv maritim skirgardsprofil” (Alands landskapsregering 2012, 5.)

Tack vare sitt geografiska lige i Ostersjén har Aland goda forbindelser till bra priser
(Visit Aland 2012b, 1). Ifall Aland kombinerar alla sina starkaste konkurrensférdelar,
kan de skapa en unik position. Konkurrensfordelarna ér: Tillginglighet, ”O-rike”, at-
traktiv, maritim samt Skirgard. Tillgingligheten till och frin Aland ir mycket goda,
samt formanliga, tack vare de stora marknaderna i sivil ¢st som vist. O-riket syftar pa
Alands unika position med sjilvstyrelse och demilitarisering. Aland har en stark posit-
ion, samt ett varumirke som attraktivt. Med hjilp av attraktionskraften 6nskar man

skapa flera sasonger och hittar flera malgrupper. Det maritima livet lever an idag pa
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Aland, och den linga historian har gett oriket kompetens, historia och berittelser som
man inte hittar nagon annanstans 1 varlden. Globalt sett ar skdrgarden en unik naturtyp,

och 1 motsats till de narliggande grannarna, har Aland en skirgard som dr lagt exploate-

rad. (Alands landskapsregering 2012, 5.)

2.2.2 Mailgrupp

Det finns flera olika sitt att segmentera turism marknaden. Ett sitt ar att dela in dem 1
foljande malgrupper: WHOPS, DINKS, Active Family och MICE. Hir nedan present-
eras varje malgrupp mera ingaende. WHOPS star f6r Whealthy Healthy Older People,
och ir ofta dldre par vars barn flyttat hemifran. Malgruppen kinnetecknas av friska och
vitala vuxna, ofta par. Inom de nirmaste aren kommer en stor del av denna generation
att ga i pension, dirmed har de ofta tid och pengar. Malgruppen kinnetecknas dven
med att de ofta spenderar sina pengar pa resor, upplevelser och néjen. De har ofta ett
starkt intresse for kultur och naturupplevelser, och en nyfikenhet att uppleva och lira
nya saker. Deras frimsta anledning till resandet ar att uppleva naturen, girna i kombi-
nation av lattare aktiviteter, bra boende och god mat. De besoker dven girna sevird-

heter samt upplever den lokala stimningen. (Alands landskapsregering 2012, 9.)

DINKS ir en forkortning av Double (eller Dual) Icome, No Kids, och syftar pa par
med dubbel inkomst och utan barn. Denna malgrupp blir ofta maltavla f6r marknads-
toring av saval lyxprodukter som dyra semestrar. (Investopedia 2013.) Active Family
kinnetecknas for ett starkt intresse for kultur, naturupplevelser samt olika sportsaktivi-
teter. Under semestern umgas de girna samt upplever saker med familj och vanner.

Denna malgrupp virdesitter ett stort utbud av aktiviteter som hela familjen kan delta 1.

(Alands landskapsregering 2012, 9.)

MICE star for Meetings, Incentives, Conferences and Events. Malgruppen kinneteck-
nas genom sin efterfrigan om kostnads- och tidseffektivitet. Detta har 1 lett till kortare
moten, men med firre deltagare som deltar aktivt. Malgruppen stéller ofta hoga krav pa
savil tillganglighet som pa sakerhet, och de vill d4ven ha kreativa arrangemang samt ett
stort utbud av spannande aktiviteteter. Faktorer som lockar denna malgrupp, férutom
hog tillganglighet, dr t.ex. annorlunda resmal, spinnande aktiviteter samt mycket hég

standard pa bade faciliteter och mat. (Alands landskapsregering 2012, 9.)
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Eftersom de gemensamma resurserna for marknadsféring ar begrinsade, har man valt
att prioritera och fokusera marknadsbearbetningen till utvalda malgrupper och mark-
nader. Man har valt att fokusera pa de som ger flest besokare till Aland, i férhallande
till insatsen, 1 det har fallet giller det de kunder som idr beredda att betala mer for sin
fritid. For att pa ett sa effektivt sidtt som mojligt nd de potentiella kunderna, giller det
att dela in dem i primira och sekundira marknader. De primira marknaderna dgnar
man mera tid och resurser pa, medan de sekundidra marknaderna utgér geografiska
omraden dir det finns potential. Dirmed betyder det inte att Aland skulle vara ointres-
serade av besokare fran andra omraden, eller att de inte vill uppmuntra aktorer med

andra marknader 4n de gemensamma. (Alands landskapsregering 2012, 6.)

Till Alands primara marknader hér Active Family och Whops, samt de som besoker
Aland i syfte av konferens, alla frin nirregionerna i Finland och Sverige. Alands nuva-
rande sekunddra marknader dr Tyskland och Ryssland. Malgrupperna i Tyskland ar
Active Family samt Whops med intresse for soft adventure och kultur, medan mal-
grupperna i Ryssland dr Active Family och MICE, med exklusiva skdrgardsupplevelser.
Idag ser man Nederlinderna, Frankrike, Norge samt Baltikum som potentiella mark-
nader i framtiden. Mélgrupperna i dessa linder skulle vara Active Family och Whops,

med intresse for soft adventure. (Alands landskapsregering 2012, 7.)
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3 Destinationsuppbyggnad

Turism kan ses som en forflyttad konsumtion, eftersom turister som bestker en desti-
nation och spenderar sina pengar dir, bidrar till ekonomisk tillvixt i det lokala sam-
hillet. Utover att turister bidrar ekonomiskt, kan de dven ge upphov till andra effekter.
Forutom att de paverkar miljon, kan de dven péaverka kultur och det sociala livet pa
platsen. Dirmed ir en utgangspunkt att turister ir alla de som besdker destinationen,

oavsett motiv, och som paverkar livet f6r dem som bor pa den plats som utgér desti-

nationen. (Bohlin & Elbe 2007, 13.)

31 Turistdestination

En plats som utvecklas till ett resmal, for turister, brukar i annan benimning kallas f6r
destination. Det kan vara en plats eller ett omrade, dir turism utévas. (Bohlin & Elbe
2007, 11.) Darmed kan en destination vara en sirskild stad, ett land, en region 1 ett land
eller t.o.m. en storre del av virlden. Det finns tva typer av destinationer: naturlig eller
konstruerad. De flesta destinationer ”styrs” pa ett eller annat sitt, vare sig de dr natur-
liga eller konstruerade. Som exempel kunde nimnas nationalparker som ar lamnade 1i
sin naturliga omgivning. For att bes6karna ska hitta fram, kriver det t.ex. skyltning
samt parkeringsplatser, vilket leder till att destinationen ”styrs”. Det dr tydligt att
manga av seviardheterna pd en destination dr beroende av sina fysiska egenskaper, d.v.s.
historiska byggnader, nirheten till vattnet och/ eller naturen, shopping och evenemang
samt atmosfiren. For att 6ka destinationens ”pull” faktor kan ytterligare konstruerade
sevirdheter skapas. Ibland lyckas dven de konstruerade sevirdheterna 1 sig bli en desti-

nation, sa som t.ex. Disneyland 1 Paris och Orlando. (Holloway et al. 2009, 14-15.)

Det finns vissa egenskaper som alla destinationer delar. Hur bra de lyckas locka turister
beror pa deras kvalitet pa tre visentliga fordelar som erbjuds turisterna. Dessa ar: at-
traktioner, bekvimlighet samt tillgdnglighet. (Holloway et al. 2009, 14.) Med bekvim-
lighet syftar man pa det utbud av st6djande tjanster som gor det mojligt att vistas pa
destinationen. Attraktionerna dr kédrnan i turisternas efterfragan, d.v.s. det som gor
dragningskraften till en specifik destination. Attraktionerna kan variera, de kan besta av
en eller flera komponenter, samt uppfattas olika av olika personer. Vi kan attraheras av

atmosfiren pa en plats, av naturskéna omraden eller av upplevelser vare sig de ar kul-
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turella eller mer dventyrliga. Enligt Bohlin & Elbe (2007, 13) kan attraktioner delas in i
primira och sekundira. En primir attraktion innebir det som utgor dragningskraften,
d.v.s. utan den primira attraktionen kommer inte destinationen ifrdga. Detta kan natur-
ligtvis vara olika for olika minniskor. Dirmed ér sekundira attraktioner de som finns
utéver de primira, d.v.s. de som kan vara av avgorande betydelse i valet av destination-
er dir primira attraktioner bedéms likvirdiga. Det finns dven ett tredje alternativ, ter-
tidra attraktioner, vilka 4r sidana som inte var kinda innan resan, men som under vis-

telsen pa destinationen kommer att upptickas. (Bohlin & Elbe 2007, 13-14.)

Forutom attraktioner kravs dven en fungerande infrastruktur. Med infrastruktur syftar
man pa de grundliggande resurser och system som krivs fOr att ett samhille ska fun-
gera, t.ex. vigar, vatten, energiforsorjning samt sop- och avloppshantering. Det ar vik-
tigt att dessa resurser och system dven ticker turisternas behov. Ofta vid prat om infra-
struktur kommer man att tinka pa den fysiska tillgingligheten till och inom destinat-
ionen. Det dr viktigt att det finns ett fungerande transportsystem, sa som vigar, jarnvi-
gar, hamnar, flygplatser etc., saval till som inom destinationen. (Bohlin & Elbe 2007,
14.)

Dock ir det inte tillrickligt med attraktioner och infrastruktur. Aven ett utbud av stéd-
jande tjanster, sa som inkvartering, restauranger, caféer, transporter, bensinstationer,
livsmedelsbutiker samt annan shopping, kravs for att attraktioner ska kunna konsume-
ras. Fastin dessa tjanster som oftast fungerar som stodfunktioner at attraktionerna, kan
de aven ibland fungera som motiverande, d.v.s. som attraktioner. Till exempel kan en
speciell restaurang eller ett utbud av spiannande shopping ibland utgéra intressanta at-
traktioner. Forutom dessa tjanster dr aven information, marknadsféring samt ett funge-

rande bokningssystem avgorande f6r en destination. (Bohlin & Elbe 2007, 14.)

Inom turismen finns det dven anledning att peka pa tidsdimensionen. Vanligen pratar
vi om sdsonger, men dven om variationer som féljer av arets vixlingar. Det leder till att
landet ofta delas in i en- respektive tvasisongsomraden, d.v.s. vinter- och sommardes-
tinationer. Dock har de alltmer orovickande klimatférandringarna gjort att den tradit-
ionella uppdelningen i en- och tvasisongsomraden blir alltmer osédkra. Trots detta finns

det turistresande som sker oberoende av arstid, t.ex. evenemang av olika slag, men da
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dessa dr under arbetsaret dr de planerade till tider da manga ar lediga och dirmed vanli-
gen till veckoslut. I figur 1 redovisas nir under dret som arbetsbetingad turism respek-

tive fritidsresande dominerar. (Bohlin & Elbe 2007, 23.)

Privatresande

e
<__| Affarsresande

Figur 1. Privat- och affirsresandes férdelning (Bohlin & Elbe 2007, 23)

Som figur 1 ovanfor visar, blir fritidsresandet ganska begransat medan affirsresandet
dominerar. I de omraden dir niringslivet, férutom turistféretag, ar av liten betydelse ar
det vanligen svart att fa del av affirs- och tjansteresande. Dirmed blir underlaget fo6r
att driva turistfGretag pa motsvarande vis mera beroende av att man kan locka privatre-
sendrer under en begrinsad tid av aret. Ju kortare sisong, desto svarare blir det att
uppna lonsamhet da kapacitetsutnyttjandet under hela dret blir ligt. (Bohlin & Elbe
2007, 24.)

Liksom inom andra niringar, pagar det dven inom turistniringen en stindig kamp om
kundernas pengar samt marknadsandelar (Bohlin & Elbe 2007, 47). Enligt Bergman
(2008, 23.) finns det vissa grundliggande forutsittningar som kréivs for att turism 6ver-

huvudtaget skall uppsta pa en destination. Dessa forutsittningar ér:

Det maste finnas en sevirdhet, ndgot som lockar resande, sisom historiska minnesmar-
ken, byggnadsverk eller vacker natur. Det maste finnas tillrickligt utvecklade kommuni-
kationer, firdvigar och fordon som underlittar transporter till och frin resemalet. Det
skall ocksd finnas kost och logi och andra bekvimligheter pa vigen till och vid turistma-
let, och sa maste det naturligtvis finnas individer som har tid, rdd och framfér allt lust

att resa. (Bergman, et al 2008, 23.)

16



For att lyckas galler det att skapa nya behov och erbjudanden. Det stora utbudet inom
turism innebdr att vi stindigt konfronteras med nya begrepp sa som t.ex. ekoturism,
kulturturism, naturturism, stadsturism och festivalturism. Idag finns det dven t.ex. kun-
skapsturism, mytturism samt aventyrsturism. Listan pa olika nischinriktningar kan go-
ras odndlig, vilket leder till att det givetvis d4r omdijligt att siga vilken turism vi kommer
att mota 1 framtiden. Eftersom turismen 4r en del av den stindigt pagaende samhalls-
utvecklingen, dr det en direkt spegling av de behov av varor, tjdnster och sociala relat-
ioner som vi har just nu. Gynnsamma faktorer f6r vart resande dr mera littillganglig
information, foérbittrade kommunikationer, kortare arbetstid, lingre semester samt
hégre utbildning. Nya resmal och restrender utvecklas stindigt och vi kommer att
mota allt fler turister fran linder som under senare tid haft en mycket positiv ekono-
misk tillvixt, som bidrar till att det blir mo6jligt f6r dem att resa. (Bohlin & Elbe 2007,
47.)

Tack vare vir stindiga efterfrigan pa det som vi inte har tillgang till hir och nu, kom-
mer vi att finna tillfredsstillelse i att bl.a. vilja lira oss nagot hantverk som dr pa vig att
glommas bort eller i ett lugnt tempo vandra en pilgrimsled. Vi kommer att leta efter
unika platser med egen identitet, dir matkulturen dr av stor betydelse, eftersom vi
garna ”smakar” pa regionen och saledes upplever den med alla vara sinnen. Det kom-
mer bli allt viktigare att alla vara sinnen ska stimuleras. Det blir allt vanligare att soka
efter helheter dir enbart var vistelse som siadan lyfts fram. (Bohlin & Elbe 2007, 48-
49.) Bohlin & Elbe (2007, 48-49.) lyfter upp fem aspekter som ar viktiga att ta i beak-
tande vid utvecklandet av den framtida turismen, f6r att kunna uppfylla de olika krav
morgondagens turister kommer att ha. Dessa aspekter ar: platsen, motet, produkten,

stamningen och styrsystemet. (Bohlin & Elbe 2007, 48-49.)

Den fysiska milj6 vi anlander till, paverkas vi av. Det kan handla om allt fran kon-
struktioner skapade av minniska si som t.ex. hotellrum, restaurangmiljon eller nojes-
falt, till naturens egna skapelser. Hirmed kommer bl.a. stilhistoria, arkitektur och in-
redningens design att ha stor betydelse f6r vara upplevelser. Likasa kommer den sociala
miljon att sta allt mer 1 fokus, dir umgingesregler och etikettmonster dr viktiga. Har-

med kommer vir relation till savil den lokala guiden som till lokalbefolkningen att bli
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allt viktigare. Vad giller produkten, star givetvis turistattraktionen som sadan i fokus,
men i produkten ingar dven andra faktorer si som t.ex. informationsmaterial, transport
samt hur dessa formedlas till kunden. Produkten utgér siledes den helhet som uppstar
1 samspelet mellan konsument och producent. Men stimning syftar man pa hur vi upp-
fattar allt fran destinationens kulturhistoria, till den kommunikation vi skapar med dem
vi far en relation med pa bes6ksmalet. Stimningen ir dven beroende av hur vi uppfat-
tar rummet eller platsen, samt motet. For att kunden ska lyckas skapa en helhetsupple-
velse, dr de olika sinnena av viktig betydelse, d.v.s. syn, hérsel, smak, kinsel samt lukt.

(Bohlin & Elbe 2007, 48-49.)

Den femte aspekten, styrsystemet, inkluderar de grundliggande faktorer som krivs for
att ur ekonomisk synvinkel driva en turistverksamhet. Detta giller dock inte enbart
verksamheter relaterade till turism, utan givetvis all affarsmissig verksamhet. Férutom
grundliggande foretagsekonomi, giller dven marknadsforing, arbetsritt, arbetsmiljo
m.m. I fall det inte 1 grunden finns ett fungerande styrsystem, saknas fOrutsittningarna
for att kunna driva en livskraftig affiarsverksamhet, oavsett inriktning. Det viktigaste
med dessa fem aspekter dr att det stindigt finns en tydlig relation mellan dem, eftersom

ingen aspekt kan uteslutas och dirmed inte heller kompenseras av nigon annan. (Boh-

lin & Elbe 2007, 48-49.)

3.2  Den framgangsrika destinationen

Det finns tre viktiga punkter som bér férknippas med turistdestinationer. Eftersom det
endast finns ett Eiffeltorn, en Grand Canyon och en Big Ben, kan dessa sta 1 fokus 1
destinationsmarknadsféringen. Tack vare enskilda egenskaper inom “kulturarv” turism,
kan destinationer behalla sin dragkraft aven om priset kan bli mindre konkurrenskraf-
tigt med andra destinationer. Aven sol och bad destinationer behéver inte vara unika,
eftersom turisterna blir tillfredsstallda sa linge priset ar konkurrenskraftigt, bekvamlig-
heterna tillrackliga och destinationen forblir tillgangligt. Vare sig en destination har en
’kiand” dragkraft eller ¢j, bor destinationen kunna erbjuda nagonting unikt, for att lyck-

as med langsiktig framgang. (Holloway et al. 2009, 215-216.)

Forutom att en destination bor kunna erbjuda besokarna nagonting unikt, ar det dven

till en stor fordel ifall de kan erbjuda mera férdelar. Ju flera fordelar destinationen kan
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erbjuda, desto storre blir destinationens attraktion. Flera attraktioner pa en destination,
ger Okat virde, eftersom det blir littare att erbjuda nagonting at olika marknader. Ge-

nom att inte enbart koncentrera sig pa en kundmarknad, 6kar chansen att lyckas. (Hol-

loway et al. 2009, 215-216.)

Sist men inte minst, bor det vara uppenbart att ingen destination kan vila pa sina lager,
d.v.s. de flesta dr beroende atminstone till en viss del, pa att besokarna atervinder.
Dirmed miste destinationerna regelbundet uppdatera samt 6ka sitt utbud av attrakt-
ioner for att uppmuntra besokarna att komma tillbaka. Detta innebdr i sin tur kon-
stanta investeringar. Liksom alla andra produkter, har dven destinationer en livscykel,
d.v.s. de ir beroende av konsumenternas efterfragan. Aven destinationer upplever pe-
rioder av tillvixt och utveckling men med tiden dven en minskning. Det enda som
hjalper dd det borja ga nedfor f6r en destination, ar ombyggnad och nytinkande. (Hol-
loway et al. 2009, 215-216.)

3.3  Olika typer av resor

Turism har méinga olika definitioner. Vanligen dr definitionerna framtagna for statist-
iska andamal, och utgir da fran att 1 princip allt resande ar att beteckna som turism,
vare sig det sker pa fritiden eller i arbetet. Det dr dven vanligt att definiera hur langt
man ska resa, samt hur linge man ska vara borta, for att i statistiska sammanhang
kunna fastsla vem som ska riknas som turist. Vad giller den internationella turismsta-
tistiken ska resendren korsa minst en nationsgrins, medan vid inhemsk turism ska tu-

risten firdas en viss stricka. (Bohlin & Elbe 2007, 13.)

Turism kopplas ofta samman med resor pa fritiden, vilket dr naturligt med tanke pa de
dldre definitionerna av begreppet. Idag dr det inte mera en sjilvklarhet att resan sker pa
fritiden, da syftet 4ven kan vara att t.ex. studera eller arbeta. Aven affirsresorna har fatt
en stor betydelse for turismen. For att battre kunna studera turismens betydelse samt
resendrernas motiv, dr det viktigt att kdnna till vilka olika typer av resor om kan fore-
komma. Resans motiv kan delas in i tre huvudgrupper: fritidsresor, affirsresor och 6v-
riga resor. (Aronsson & Tengling 1997, 11-16.) Hir nedan presenteras kort vilka typer

av resor som oftast forknippas med dessa resor.
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Pa var fritid dker vi girna ivig pa ndgon typ av resa. En del viljer att resa 6ver dagen,
tex. till en nojespark, till svampskogen eller pa teater, medan andra kanske vill dka bort
for en lite lingre tid, t.ex. till en badort eller till en storstad. Eftersom syftet med resan
oftast dr personligt, och dirmed varierar fran turist till turist, delas fritidsresorna oftast
upp i flera olika typer av resor. Dessa dr: semesterresor, idrottsresor, kulturresor, shop-
pingresor samt resor till slikt och vinner. Den andra stora typen av resor dr affirsre-
sor, som bestir av sammantriden, missor och konferenser. Det kan t.ex. handla om ett
besck hos en leverantor, samarbetspartner, en kund eller en annan butik i den egna
butikskedjan. Aven méten och konferenser riknas som en affirsresa. Den tredje kate-
gorin, 6vriga resor, inkluderar de resendrer som varken befinner sig pa fritids- eller af-
firsresor. Det finns som sagt d4ven andra motiv f6r resan, t.ex. hilsoskil, studieskal eller

religiosa skil. (Aronsson & Tengling 1997, 12-16.)
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4 Konsumentbeteende inom turismen

Konsumentbeteende ar nyckeln till 6kad forstdelse for all marknadsforings aktivitet
som dr skapad for att utveckla, marknadsféra samt silja turistprodukter. For att kunna
optimera effektiviteten av marknadsaktiviteter, bor vi forst forsoka forsta hur konsu-
menterna fattar sina beslut att kopa samt anvinda turistprodukter. Nir vi férstar deras
beteendemonster, vet vi nar vi behover ingripa i processen for att fa de resultat vi 6ns-
kar. Med andra ord kommer vi att veta vem vi ska rikta oss till vid en viss turismpro-
dukt. Hirmed ér forstielse for konsumenternas beteende avgorande f6r att gbra mark-

nadsforings process mer framgangsrik. (Swarbrooke & Horner 2007, 3.)

41 Turistens motiv

Kirnan 1 det turistiska motivet att resa har alltid varit en 6nskan att vara dir jag inte ar
(MacCannell 2001, 383). Vad giller manskligt beteende utgér motivationen ett grund-
liggande begrepp. Ofta beskrivs den som en drivkraft, som fir manniskan att bete sig
pa ett visst sitt. Drivkraften framkallas av ett spianningstillstind som ar beroende av ett
otillfredsstillt behov, som gor att individen inte lingre befinner sig i ett psykologiskt
jamviktstillstand, d.v.s. homeostas. Jamviktstillstind, eller homeostas, ir nagonting vi
efterstrivar. Fastidn alla individer har samma behovsstruktur, blir olika specifika behov
aktuella for olika individer, vid olika tidpunkter. Detta eftersom de ir beroende av olika

kulturella och sociala sammanhang. (Evans et al. 2008, 15.)

Motivet ar villkorligt da det inte innebir en permanent flyttning fran ens vardagliga liv.
Det handlar enbart om en tillfillig férindring, med utgangspunkt i antagandet att tryggt
atervinda hem. Motivet kan ha sin borjan i ett enkelt behov att f4 uppleva andra mén-
niskors sitt att leva, for att besoka en populir attraktion eller for att se ifall stranden
lever upp till vad som sdgs om den. Atminstone i vist virlden, handlar det dven om ett
behov att bli identifierad med den paradoxala kombinationen av avlagsenhet, otillgaing-
lighet, mystik samt berémmelse av platsen. Handlingen av en turistisk resa borjar med
en drom, en image eller ett minne dir turisten placerar sig sjilv pa en attraktion. Den

egentliga upplevelsen pa attraktionen ar nagot helt annat. (MacCannell 2001, 383.)
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Ett stort antal faktorer motiverar konsumenterna att kopa turismprodukter (Swar-
brooke & Horner 2007, 53). Vi besoker girna olika platser, av en mingd olika anled-
ningar, d.v.s. vi har olika motiv. En del reser for att vila upp sig, eller f6r att uppleva
nya saker. Andra i syfte att hilsa pa slikt och vanner eller for att utféra olika arbets-
uppgifter. Oavsett syftet med var resa, betraktas vi som turister. (Bohlin & Elbe 2007,
13.)

Det finns tva ritt sa olika orsaker varfér vi foérsoker dka bort fran vardagen. En del
turisters syfte med att dka bort dr att inte géra nagonting alls, att ha en rolig tid, att
slappna av, ligga pa stranden eller bli underhallen. Dessa kallas ofta for fritidsresenirer.
For en del kan det innebira en veckas semester i en nirliggande ligbudget camping,
medan det for andra kan innebdra en langdistansresa till en destination med exotisk
natur eller kultur. De sist nimnda kallas ofta f6r uppticksresanden. Vilken typ av resa
turisten valjer, kan spegla till den social klass de hor till, dock dr pengar inte en absolut
uteslutande faktor. Vad dessa tvd typer av resendrer (fritidsresendr eller upptacksre-

sande) har gemensamt, r att de bada kdnner att de har en strivan for endera olikheter,

eller noje, borta hemifran. (MacCannell 2001, 381.)

De faktorer som motiverar inom turism kan delas in i tva grupper: de faktorer som
motiverar en person att aka pa semester samt de faktorer som motiverar en person att
aka pd semester till en specifik destination pa en specifik tidpunkt. Manga potentiella
motivationsfaktorer kan bli relaterade till endera en av dessa grupper, eller sedan till
bada. Det finns inte ett allmint erkint sitt att gruppera de viktigaste motiveringsfak-
torerna inom turism. (Swarbrooke & Horner 2007, 53.) I figur 2 hir nedan finns nagra

av de viktigaste motiveringsfaktorerna grupperade.
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Figur 2. En typologi av motivationsfaktorer inom turismen (Swarbrooke & Horner

2007, 54)

Som 1 figur 2 ovan, finns det dtminstone sex faktorer som paverkar turisten vid val av
destination. Det handlar om allt fran fysiska, kinslomassiga och personliga faktorer, till
personlig utveckling, status och kulturella faktorer. Den kulturella faktorn handlar om
att ga pa sightseeing samt uppleva ny kultur. Den fysiska faktorn kan handla om mot-
ion och hilsa, sol och bad eller t.o.m. avslappning. Den kinslomissiga faktorn kan
handla om nostalgi och romantik, men dven om andlig uppfyllelse, dventyr eller flykt
fran verkligheten. Den personliga faktorn kan handla om besék hos slikt och vinner,
Onskan att skapa nya kontakter eller behovet att tillfredsstilla andra. Med personlig
utveckling syftar man pa 6nskan att fi 6ka kunskap om nagot nytt eller specifikt, men
aven onskan att fa lira sig nagonting nytt, t.ex. en firdighet. Den sjitte faktorn, status,
kan handla om exklusivitet, mode eller till och mdjlighet till skrytsamt spenderande.
Dock ir det viktigt att minnas att det dven finns andra sitt att klassificera motivations-

faktorerna inom turism. Hir nedan presenteras nagra andra satt. (Swarbrooke & Hor-

ner 2007, 54-55.)
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Ingen turist dr den andra lik, och samma giller dven de faktorer som motiverar dem,
d.v.s. de individuella motivationsfaktorerna. Nagra av de huvudsakliga faktorer som
bestimmer de individuella turisternas motiv dr personlighet, livssituation, forflutna,
tidigare erfarenheter som turist, uppfattning om de egna styrkorna och svagheterna
samt hur de onskar att bli sedda av andra. Eftersom antalet faktorer som paverkar den
individuella turistens motiv 4r manga, ir det bra att vara medveten om att motivations-
faktorerna dndrar med tiden da livssituationen férandras. Nagra omstindigheter som
bidrar till att motivet dndrar dr t.ex. byte av partner, tillokning i familjen, kad eller
minskad inkomst, foérsimrad hilsa samt dndrade férvintningar som turist. (Swarbrooke

& Horner 2007, 55.)

Sannolikheten att en turist blir influerad av bara en motivationsfaktor, ar liten. Det ar
mera vanligt att bli influerad av flera faktorer samtidigt. Till exempel kan en arbetare
med vardagliga rutiner drébmma om en semester, vart som helst for att fly vardagen.
Dock kan denne ha ett antal andra faktorer som kommer att influera valet av semester
och destination. Nagra exempel pa dessa faktorer ar: 6nskan att rymma kolden och dka
till virmen, forbattra hilsan genom att t.ex. motion och fysiska aktiviteter som kontrast
till det vardagliga livet, utéva en ny hobby, triffa nya méinniskor och skapa nya kontak-
ter, besoka ett specifikt besoksmal eller slappna av. De flesta individers semester bestar
av en kompromiss mellan ett flertal faktorer. Ifall ingen av motivationsfaktorerna do-

minerar vid val av semester, kommer en semester att bli kopt som kan garantera att alla

motiv delvis blir tillfredsstillda. (Swarbrooke & Horner 2007, 55-56.)

Eftersom vi mera sillan aker pd semester ensam, paverkar dven resesillskapet de fak-
torer som influerar beslutet. Darmed har vi delade motivationsfaktorer. Som exempel,
da en troende tva barns mamma, medlem i en fOrening reser, varierar hennes motiv for
resan beroende pa vem hon dker med. Reser hon med barnen péaverkar de valet av des-
tination, likasa ifall hon dker med foéreningen. Det ar ovanligt att alla i resesallskapet
delar samma motiv, och dirmed skapar det ofta mera stress vid planeringen av resan.
De flesta resor blir en kompromiss av alla inblandades motiv. Resultatet blir endera att
synpunkterna frin den mest dominanta medlemmen i resesillskapet dar de som galler,

eller sedan kommer alla medlemmar att ga sin egen vig atminstone en del av tiden. Ett
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tredje alternativ dr att alla i resesillskapet gor allting tillsammans, men att var och en far

bestimma programmet for en dag. (Swarbrooke & Horner 2007, 56.)

Vi uttrycker inte alltid vara egentliga motiv for resan. Orsakerna dr manga. Det kan
handla om en ridsla att inte bli accepterad av andra, ifall det egentliga motivet kommer
fram. D4 kan det ibland vara littare att beskriva motivet mera allmint. Det kan dven
handla om motstridigheter, d.v.s. vi kan 6nska kunna dka till ett land for att forbittra
vara sprakkunskaper, men p.g.a. den ekonomiska situationen viljer vi kanske en desti-
nation som ligger nirmare. Dessutom kan det hinda att vi inte sjilv vet motivet for
resan, eftersom det kan vara omedvetet eller undermedvetet. Férutom motivationsfak-
torerna ovan, paverkar dven kon, marknadssegment, nationella och kulturella olikheter,
olika turismprodukter samt tidpunkten motiven samt valet av destination. (Swarbrooke

& Horner 2007, 56-61.)

4.2 Generell behovsmodell

En allmidn modell f6r behovsanalys som anvinds inom turism, kallas f6r Generell be-
hovsmodell. Modellen beskriver fyra olika grupper av behov: fysiska behov, kulturella
behov, sociala behov och behov av status. (Aronsson & Tengling 1997, 70.) Har nedan

presenteras varje grupp mera ingaende.

De flesta turister som beger sig pa en solsemester eller pa en aktivitets semester hor till
gruppen fysiska behov. Inom den dr gruppen strivar individen efter rekreation av
kropp och sjil, vilket oftast sker genom sol och bad, eller genom motion. Som mot-
ionsform riknas allt fran skiddkning, till vandring i skog och mark, simning samt jogg-
ning. Turister i kategorin kulturella behov, har en stravan efter 6kad kunskap om andra
kulturer, vilket nas bl.a. genom kulturens konst, musik och dans. I gruppen sociala be-
hov, finns de turister som lidngtar efter att fa byta miljo, att fa traffa nya manniskor och
som soker efter nya utmaningar och erfarenheter. Aven de som besdker familj och
vinner riknas till den hir gruppen. I den sista gruppen, behov av status, finns de som
efter 6kad sjilvkiansla samt uppmirksamhet och erkinnande av andra. Med andra ord

ar turisten i behov av en personlig utveckling. (Blom et al. 2001, 26.)
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Eftersom dessa grupper handlar om behov, ir de oberoende av varandra. Vilka behov
en person vill tillfredsstilla ar helt individuellt och kan dven variera fran gang till gang.
Eftersom det ér turisternas behov som styr efterfragan pa turism, dr det viktigt for alla
som arbetar med turism att kdnna till dessa. En persons motiv gillande en resa kan
vaxla frin en resa till nista, vilket bidrar till att det ofta 4r svart att anvinda resultaten
fran en behovsanalys pa ritt sitt. Som exempel kunde nimnas resandet under en ar-
betsvecka, dir behovet ofta styrs av arbete och affirer. Diremot finns en onskan att
tillgodose behov som t.ex. kultur, motion och ndjen, pa fritiden. Sdledes kommer resan
att ha en annan karaktir och i sin tur ett annat innehall. (Aronsson & Tengling 1997,

70-71.)

4.3  Kopprocessen

Beslutet att kopa en turistprodukt dr resultatet av en komplex process, som omfattar
ett antal faktorer. Dessa faktorer giller konsumenterna samt den yttre paverkan som
verkar pa dem (se figur 3). Det ar dven sant att de olika och 6msesidigt beroende egen-
skaperna av manga turistprodukter gor inkops beslutet inom turism till ett komplext
fenomen, helt 1 sin egen ritt. For att goéra denna beskrivning mera konkret gir det att
forestalla sig alla de beslut en turist maste gora vid val av semester. Dessa beslut hand-
lar bl.a. om val av destination, transportmedel, inkvartering, semesterns lingd, resear-

rangor eller egen planerad resa samt vilken tid pa dret resan gors. (Swarbrooke & Hor-

ner 2007, 74.)
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Figur 3. Faktorer som influerar valet av semester (Swarbrooke & Horner 2007, 75)

Inom turistniringen ar planeringen och forverkligandet av tjansteprocessen extra vik-
tigt, eftersom det f6r kunden dr en produkt eller en del av en produkt, som kops.
Tjiansteprodukten dr en process, d.v.s. en serie av handlingar och sammantridanden.
Dirmed ar inte enbart hotellrummet, flygresan eller motesutrymmet en produkt.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 166-167.) Intresset for hur turisterna nar kopbeslutet 1
planeringen av en resa, har under de senaste aren avanserats markbart. Idag fokuserar
man, forutom pa hur beslutet gors, aven pa nir de gors samt varfor. (Holloway 2004,
122.) Marknadsforingsteoretiker har utvecklat olika modeller for att enklare forklara
képprocessen. En av de mest kinda modellerna kallas for AIDA, som ar en férkort-
ning av orden Awareness, Interest, Desire och Action. Modellen visar hur man med
hjilp av marknadsféring flyttar konsumenten fran ett stadium av omedvetenhet, till ett
stadium av medvetenhet. F6r konsumenten kan det handla om omedvetenhet om en

produkt eller ett varumirke. Genom ett antal steg, kan konsumenten 6vertalas att képa
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en viss produkt eller varumirke. (Holloway et al. 2009, 70.) De olika stegen i AIDA

modellen presenteras mera ingaende hér nedan.

Det forsta steget 1 modellen kallas f6r Awareness (Holloway et al. 2009, 70) eller At-
tention (Holloway 2004, 111), och handlar om att flytta konsumenten frin omedveten-
het till medvetenhet om nya produkter (Holloway et al. 2009, 70). For att en képpro-
cess ska uppstd maste kunden ha ett behov, problem eller 6nskan att képa en produkt
eller tjdnst. Dirmed dr det hir steget utgangspunkten i képprocessen. (Kamfjord 2002,
117.)

I det andra steget, Interest, blir konsumenten medveten om produkten och dess férde-
lar, 1 alla fall ytligt (Holloway 2004, 111) och informationsinhimtningen pabérjas
(Kamfjord 2002, 118). Konsumenten kan bli sa medveten att de i ett senare tillfille
kanske minns och kinner igen produkten (Holloway 2004, 111). Efter att konsumenten
blivit medveten om produkten vicks deras intresse. Hirmed dr de i det tredje steget,

Desire, och ett eventuellt intresse att 1 framtiden képa produkten har vickts. (Holloway

2004, 111.)

Efter att intresset har vickts, forflyttas konsumenten till det fjirde steget, d.v.s. till Act-
ion. Hir kommer de att kdpa en viss mingd produkter, vid en viss tidpunkt, genom

sarskilda distributionsbutiker, till ett visst pris. (Holloway 2004, 111.)

Vérdering av
alternativ

.

Figur 4. Turisternas kopbeteende (Kamfjord 2002, 116)
28



Medan AIDA modellen hinvisar till de steg som hor till foérkopstasen, finns det teo-
retiker som dven lyfter upp efterképsfasen (se figur 4). Kamfjord (2002, 117) har valt
att dela upp modellen om kopbeteende i1 sju steg. Modellens tva huvudfaser ar forkop
och efterk6p. I forkopsprocessen beskriver han de steg som finns i AIDA modellen. I
efterkbpsprocessen lyfter han upp konsumtion, efterkopsaktiviteter samt erfarenhet
och inlidrning. Konsumtion lyfts upp som ett sirskilt steg i processen, eftersom det ste-

get 1 princip skiljer sig fran de 6vriga stegen dé det dr hir som sjilva resan sker. (Kam-

fjord 2002, 116-120.)

Konsumtionen ir en speciell del av turismsammanhanget, da det dr den tidpunkt da
tjansten levereras. Konsumtionen kinnetecknas for tva av resans huvudsyften: fore
resan samt under resan, och kan beskrivas som en rad oberoende képprocesser. Innan
resan dr val av resmal och ndédvindiga férhandsbestillningar knutna till resans huvud-
syfte. Under resan kan val av dagliga aktiviteter och upplevelser, mat och shopping
kopplas till resans fritid, och beskrivs dirmed som delvis oberoende kopprocesser.
Dessa kidnnetecknas ofta genom att vara mera spontana val, vara mer styrda av existe-
rande mojligheter framom klara 6nskningar, mindre kopstyrd information, kortare pla-
neringstid samt inga klara férvintningar. Aven kompromisser for att tillfredsstilla alla i
gruppen samt barnens Onskningar och behov, styr dessa oberoende koépprocesser.
Dock ir det viktigt att minnas att dessa delvis oberoende képprocesser inte galler for
samtliga kop under en resa. Manga av képen under resan kan vara vilplanerade. En rad
képbeslut med ovan nimnda kidnnetecken kan t.ex. uppsta 1 anknytning till vilplane-
rade aktivitets- och attraktionsbesck dir musei- och parkbutiker, serveringsstillen samt

extra erbjudanden av olika slag finns. (Kamfjord 2002, 124-125.)

Det ir dven viktigt att kdnna till att det komplicerade beslutsfattandet inom turism f61-
starks av det faktum, att valet av semester inte dr det sista beslut de hamnar att gora.
Vil pa semestern hamnar turisten att gora flera beslut. Det kan handla om vad de ska
gora da de anlinder till destinationen, hur de spenderar semester dagarna, var de ska
ata etc. De hir besluten kan anses vara enkla beslut, men tillsammans 4r de resultatet

av en komplicerad beslutsfattarprocess. (Swarbrooke & Horner 2007, 74-75.)
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Processen kring att gora olika val inkluderar ett konstant jimforande. Det handlar om
att viga en destination mot en annan, att uppskatta férdelarna och nackdelarna med
varje potentiell semester destination. Medan denna process fortsitter, pagar tre saker.
Forst av allt skapar vi en bild av destinationen i fraga. Bilden kan vara helt felaktig, ifall
den informationskilla vi anvinder dr oinformerad eller ifall kallan ifriga med avsikt
snedvrider den information de ger. Det hir kan leda till att vi kinner oss forvirrade av
den bild vi har. Bilder eller images byggs upp kring de unika egenskaper en destination
pastar sig ha. Ju mer dessa egenskaper skiljer sig frin 6vriga liknande destinationer,

desto storre blir attraktionen for turisten. (Holloway et al. 2009, 71-72.)

For det andra skapar vi en attityd gentemot destinationen. Flera teoretiker foreslar att
en individs livsstil i allmidnhet kan bli mitt genom att se pa dess aktiviteter (eller attity-
der), intressen och asikter, d.v.s. en sia kallad AIO modell (Activities, Interest och
Opinions). Attityden 4r en blandning av vira emotionella kinslor gillande destination-
en samt var rationella utvirdering av dess meriter. Tillsammans kommer de att avgo-
rande vare sig vi 6verviger destinationen som en laimplig plats under semestern, eller
inte. Dock dr det mojligt att ha en negativ bild av en destination men 4nda en positiv
attityd att aka dit, da ett intresse for kulturen eller en attraktion finns. For det tredje
finns det risker som bor tas i beaktande vid planeringen av en resa. Alla semestrar in-
kluderar vissa element av risker, vare sig det handlar om att insjukna, daligt vader, osa-
kerhet vad giller produkten vi kopt eller risken att inte fa det man 6nskar ifall bokning-
en gors for sent. Innan vi bestimmer oss for en destination, fragar vi oss sjalva vilka
risker vi kunde stota pa, vilken sannolikhet det ar att de dyker upp, ar det moijligt att
undvika dessa risker samt hur betydande skulle riskerna bli. Fér manga ir frigan om

risker, den mest betydande faktorn vid val av destination. (Holloway et al. 2009, 71-72.)

4.4 Val av destination

Vid val av resmal, dr tid och pengar tva viktiga faktorer som styr valet. Dessa faktorer
hinger dven ofta samman med reseavstind, d.v.s. hur lingt man ér villig att resa frin
hemorten till resmalet. (Kamfjord 2002, 67.) Enligt Leipners modell, om “hemma-
borta”-perspektivet, finns det tre geografiska omraden som huvudkomponenter. Dessa
ar avreseomradet, genomreseomradet samt besoksomradet. Avreseomradet dr det om-

rade dir resan har sin utgangspunkt. Genomreseomradet ir det omriade som reseniren
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reser igenom pa vig till och fran slutstationen. Besksomradet dr dirmed den slutdes-

tinationen, den destination som ar bestimd for resan. (Kamfjord 2002, 48-49.)

Systemet med ett avreseomrade och ett resmal, kan definieras i férhallande till resena-
rens motiv med resan samt avstandet fran hemorten till resmalet. Avstindet fran rese-
malet indelas vanligen i fyra nivaer. Dessa ir: lokalt, nationellt, regionalt samt internat-
ionellt. Den lokala marknaden innebér den potentielle besckaren som permanent bor
pa en plats, eller i dess omedelbara nirhet. Aven minniskor som tillfilligt bor pa ett
stille, men 6ver en lingre tid, har manga sirdrag som Overensstimmer med lokalbe-
folkningens konsumtion av turismprodukter. Dock skiljer de sig at genom vad de efter-
fragar. Besokarna, pa den lokala marknaden, kan kategoriseras som individer & hushall,
affirsbesok, organisationer & foreningar samt skolor. Den lokala semester- och fri-
tidsmarknaden har en intressant koppling till savil den nationella som internationella
marknaden, genom delsegmentet kallat ”besék hon slikt och vinner”. Detta eftersom
manga pa den lokala marknaden upplever att de blir turister pa hemorten da de far be-

sok av slakt och vinner. (Kamfjord 2002, 67-69.)

Den regionala marknaden kan definieras som en marknad pa dagstursavstand fran ett
resmal, d.v.s. max 100-120 km eller 1,5-2 timmars restid. Normalt hittar man pa den
regionala marknaden en efterfrigan pa turismprodukter inom alla motivgrupper. Man
hittar affarsresenirer i samband med moétesverksamhet samt andra yrkesmassiga upp-
drag savil inom hotell som servering. Man kan dven se hur stor betydelse kurs- och
konferens har for turismindustrin pa manga platser, savil nationellt som regionalt och
lokalt. I de flesta fall kan den regionala semester- och fritidsmarknaden vara mer intres-
sant for aktivitets- och upplevelsenaringen, an for hotellsektorn. Pa den regionala se-
mester- och fritidsmarknaden kan man dven tycka att shopping gor sig gallande som

huvudsyftet med resan. Den regionala semester- och fritidsmarknaden kan dven vara

tillfillig eller sdasongsbetonad. (Kamfjord 2002, 70.)

Pa den nationella semester- och fritidsmarknaden ér det destinationer, enskilda platser
och foretag som betjanar marknaden. Pa semester- och fritidsmarkanden dr det ofta en
nationell marknad som ir knuten till individuella rundresor med bil, med savil kortare

som langre uppehall pa olika platser samt besok 1 eget fritidshus eller hos slikt och

31



vanner. Den internationella marknaden inkluderar de utlindska turisterna, oberoende
av resemotiv. Utmaningen gillande den nationella marknaden, ar att skaffa sig kunskap
om vem de utlindska turisterna kan vara, vad deras syfte med resan och bestket dr

samt vilka produkter de efterfragar. (Kamfjord 2002, 71.)

For att fa en sa realistisk uppfattning av resans kostnader som moijligt, dr det viktigt att
redan i planeringsskedet inkludera alla delar av resan. De sa kallade grundliggande de-
larna inom turism ir: sélja, resa, bo, dta samt géra. Beslutsprocessen bérjar ofta med val
av resemalet, d.v.s. vart ska vi resa, vilka transportmedel skall anvindas. Darefter be-
stims boendeformen: prisklass, lige, bekviamlighet och service. I samband med boen-
det, bestims oftast maten, d.v.s. helpension, halvpension eller utan mat. Innan det ir
dags att bestimma hur resan bokas, d.v.s. via internet eller via en resebyra, kan det 16na
sig att fundera pa eventuella aktiviteter under resan. Ibland ar det moijligt att boka akti-
viteter i samband med resan, medan man i andra fall kan géra det forst pa plats. (Blom
et al. 2001, 87.) Hir nedan presenteras valet av transport, boende, mat och aktiviteter

kort.

Vid val av transport ar det bra att ta hiansyn till tre grundliggande faktorer som till-
kommer, forutom biljettpriset. Dessa dr: serviceniva, resevillkor samt transportérens
regler. Med serviceniva syftar man ofta pa forsta klass, affarsklass och turistklass. Med
resevillkor syftar man ofta pa faktorer si som destination, sisong, veckodag, tid pa
dygnet samt hur mycket tidigare resan bokas. Vad giller transportféretags rabatter, sa

ar det bra att minnas att alla har sina egna regler och villkor. (Blom et al. 2001, 88-90.)

Onskemil om vilken typ av boende man 6nskar under resan, kan variera beroende pa
resans syfte. Beroende pa hur mycket man vill betala f6r boendet, kan man vilja mellan
hotell, stuga, vandrarhem, gisthem eller camping. Vid val av boende kan dven det geo-
grafiska liget samt servicenivan vara av stor betydelse. Ifall man 6nskar ett boende i
centrum eller nira en strand, dr priset oftast hgre dn om inkvarteringen ligger ndgra
kvarter ifrin. Aven servicenivin paverkar priset. Ifall man 6nskar att inkvarteringen har
tv, restaurang, bar och receptionsservice maste man aven vara beredd att betala mera.

(Blom et al. 2001, 88-90.)
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Vare sig man planerar att dta pa ett snabbmatstille eller i en finare restaurang under
resan, bor alla kostnader f6r maltider vara med riknade i budgeten. Pa en del destinat-
ioner dr det moijligt att boka “all inclusive” vilket innebdr att maltider och aktiviteter pa
hotellet ar inkluderat i priset. Ifall man inte viljer eller har moijlighet till all inclusive”

far man rikna med att betala skilt f6r maltider och utflykter. (Blom et al. 2001, 88-90.)

Forutom faktorerna hir ovan, finns det dven andra faktorer som ar avgérande vid val
av resa. Bestimningsfaktorerna kan delas upp 1 tvd typer: de som dr avgorande ifall en
person har méjlighet att aka pa semester eller e¢j samt de faktorer som avgor vilken typ
av resa det blir, forutsatt att den forsta faktorn tilliter det. (Swarbrooke & Horner

2007, 62.)

Circumstances: Knowledge of:

* health * destinations

* disposable income * the availability of
available different tourism products

* leisure time * price differences between

* work commitments competitor organizations

* family commitments
* car ownership

Individual Tourist
Attitudes and perceptions: __/
* perceptions of destinations

and tourism organizations

* political views Experience of:
* preferences for particular * types of holidays
countries and cultures * different destinations
* fear of certain modes of * the products offered by
travel different tourism organizations
* how far in advance they like * taking a trip with particular
to plan and book a trip individuals or groups
* ideas on what constitutes value * attempting to find

for money discounted prices
* their attitudes to standards

of behaviour as a tourist

Figur 5. Personliga faktorer (Swarbrooke & Horner 2007, 63)
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Figur 5 dr en generaliserad bild av de avgérande faktorer som finns. Det ir viktigt att
minnas att faktorerna i figuren ovanfér, inte ar jamlika for alla turister hela tiden. Olika
individer kommer att uppfatta vissa avgérande faktorer som mera viktiga dn andra.
Detta pa basen av deras attityder, personlighet, principer, ridslor och forna upplevel-
ser. Aven for en person kommer tyngdpunkten for varje avgérande faktor att variera
med tiden, p.g.a. dldrande, férindringar i familjen samt erfarenheter som turist. De
avgorande faktorer i figur 5, som dr gemensam for en stor del av befolkningen, kan

representera en marknadsforingsméjlighet £6r turismindustrin. (Swarbrooke & Horner

2007, 62-63.)

Global, political, economic, social and technological factors

National, society-wide political, economic, social and technological factors

The influences of the media

The marketing activities of the tourism industry

Views of friends and relatives

Individual
tourist

Figur 6. Externa faktorer (Swarbrooke & Horner 2007, 64)

I den utstrickning som en turists beteende ir avgérande av deras egna personliga avgo-
rande faktorer (figur 5) eller externa avgorande faktorer (figur 6), varierar pa basen av

deras personlighet and livsstil. Extroverta personer tenderar att luta mera at de externa
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avgorande faktorerna, d.v.s. lyssna till slikt och vinners asikter. De introverta diremot

tenderar att lita mera pa sina egna erfarenheter. (Swarbrooke & Horner 2007, 65.)

Forutom att produkten eller tjansten ska tillfredsstilla ett behov hos kunden, dr det
aven viktigt att kunderna upplever att produkten eller tjinsten ger den basta nyttan for
pengarna. Den s kallade kundupplevda nyttan dr en kombination av savil produktens
egenskaper som foretagets formaga att beritta f6r konsumenten vilken nytta de har av
produkten eller tjdnsten. Ju hogre den kundupplevda nyttan ir, desto hogre pris kan
foretaget ta. Dock dr det bra att minnas att ett lagt pris sillan ursaktar lag kvalitet, ef-

tersom kunden blir missn6jd trots att priset dr lagt. (Andersson et al. 2005, 17-18.)

4.5  Marknadsféring inom turism

Det finns ingen enskild universell definition av marknadsforing. Begreppet ir ett le-
vande dmne som anpassas och utvecklas enligt marknadens styrkor, svagheter samt
operativa fel och brister. Samtidigt som det ar en affirsmetod ar det aven en akademisk
vetenskap, vilket innebir att alla definitioner av amnet bor vara beskrivande och omfat-
tande. Dessutom bor beskrivningen innefatta hur marknadsforing ser ut i verkligheten
samt vad den bor striva efter att bli i framtiden. En del beskrivningar av amnet fokuse-
rar pa vad marknadsforing kan eller borde gora for organisationen, d.v.s. skapa foreta-
gets och marknadens granser och forvantningar. Andra beskrivningar fokuserar pa vil-
ket dmne marknadsféring dr, samt den filosofiska virldsbild den inrymmer, jaimfort
med redovisning, ekonomi och Gvriga sociala vetenskaper. (Dann & Dann 2011, 30.)
Det var forst pa 1960-talet som det blev vanligt med marknadsféring av turistproduk-
ter. En av orsakerna var den stigande efterfragan. Detta gjorde att det blev aktuellt for
flygbolag, researrangbrer och inkvarteringar att informera om priser, destinationer

m.m. for att paverka kundernas val. (Grip Rost et al. 2003, 10-11.)

Inom rese- och turismbranschen giller samma regler och metoder som fo6r marknads-
foring av andra produkter. Férutom de allminna regler och metoder, bér man dven ta
hinsyn till att turistprodukten befinner sig inom servicesektorn. Det hir innebir att
“en turisttjdnst produceras och konsumeras samtidigt — i samverkan mellan kopare och
siljare”. Eftersom det inom turismen siljs upplevelser, férvintningar och kinslor, stalls

sarskilda krav pa marknadsféringen. Speciellt da det handlar om marknadsféring av
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sadana produkter som inte kan byta dgare rent fysiskt, och som inte gar att lagras.
Detta eftersom turistprodukten dr en tjanst eller serviceprodukt, som endast blir till-
ginglig f6r kunden dd den ska forbrukas, d.v.s. vid en speciell tidpunkt pd en speciell
plats. (Grip Rost et al. 2003, 10-11.) Evans et al. (2008, 17) anser att det ur ett mark-
nadsforingsperspektiv 16nar sig att utnyttja konsumenternas 6nskan om att inte bara
kopa férdelar utan dven upplevelser. De anser att det kunde innebira konkurrensférde-
lar ddi man inte enbart fokuserar pd produkten och dess positionering, utan aven pa

upplevelsen kring agande och konsumtion.

Inom turism 4r det vanligt att prata om tjanster framom varor. Marknadsforings te-
roetiker har f6rsokt att definiera tjdnster i férhallande till deras abstrakthet samt det
faktum att kop av en tjanst inte resulterar i dgandet av nagonting. Teoretikerna har for-
sokt att klargora olikheterna mellan varor och tjdnster genom att ange tjansternas ka-
raktirer. Dessa dr: abstrakthet, oskiljaktighet, heterogenitet samt brist pa dgarskap.

(Swarbrooke & Horner 2007, 69-70.)

For att kunna arbeta pa ritt sitt vid planering, utveckling, marknadsféring och leverans
av turistprodukten, bér man vara medveten om dess egenskaper. Forutom att det inte
gar att berora produkten (fysiskt) eller lagra den, géar det inte heller att prova den 1 for-
vig, dd den produceras och konsumeras samtidigt. Detta innebir att den pa nagot sitt
maste beskrivas for kunderna eftersom den inte gar att visas fysiskt. Dessutom ér den
som oftast sisongsberoende och kan variera beroende pa viader och personalens age-
rande. Da turistprodukten levereras till en viss plats vid en viss tidpunkt, ar den oftast
kapacitetsberoende. Dock idr det viktigt att minnas att turistprodukten innebir férvint-

ningar av speciellt slag, fran kunderna. (Grip Rést et al. 2003, 11.)

Fastin marknadsforing langt handlar om att tillfredsstilla kundens behov bittre dn
konkurrenten, betyder det inte att de bésta produkterna eller tjansterna pa marknaden
vinner. Ifall kunderna inte inser férdelarna, spelar det ingen roll hur bra produkter eller
tjanster foretaget erbjuder. Hirmed handlar marknadsféring ofta om att bade bli bra pa
att ta fram produkter som tillgodoser kundernas behov, men att dven informera och

overtyga kunden om produktens unika férdelar. Marknadsféring kan dven handla om
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att bevisa och vicka kinnedom hos kunderna att de har ett behov. (Andersson et al.

2005, 17.)

4.6 Marknadsféringsmix

Lirobockerna i marknadsféring dr i huvudsak uppbyggda kring teorin om marknads-
mix. Kdrnan i teorin om marknadsmix dr hanteringen av konkurrensmedel som paver-
kar kundens kop samt konkurrenternas beteende. Den mest kinda varianten av mark-
nadsmix handlar om fyra parametrar, som alla borjar pa boksaven P: produkt, pris,
plats och péaverkan. Dirmed ir teorin ibland mera kind som 4P. (Gummesson 1998,
295.) Marknadsmixen kan ses som en handlingsplan f6r marknadsféring, som omfattar
alla de aktiviteter, medel och metoder som anvinds for att uppna marknadsmalen.
Inom tjinstefOretag dr det dven vanligt att tilligga ett femte P, d.v.s. personal. Hur ett
foretag valjer att kombinera dessa konkurrensmedel, beror vilken typ av produkt det
handlar om. (Aronsson & Tengling 1997, 180-194.) Hir nedan presenteras de olika

P’na var for sig och lite mera ingiende.

Inom turism dr produktens livslingd kort, vilket leder till att den stindigt maste utveck-
las med nya aktiviteter, utflykter och hotell for att 6verleva. En produkt kan inom tur-
ism vara av manga olika slag, allt fran en tigbiljett, till en charterresa, ett museum eller
t.o.m. en sportanligening. Likasa varierar produkten frin gang till ging, t.ex. en resa till
samma destination kan skilja sig mirkvirt beroende pa arstid. Eftersom det finns
manga faktorer som turisten inte kan paverka, t.ex. vider, dr det viktigt att personalen
ar valutbildad inom service, for att effektivt bemota of6rutsedda hiandelser. Detta ef-
tersom varje enskild individ har olika férvintningar, krav och 6nskemal. Férutom per-
sonligservice, ingir dven bla. kvalitet, prestige och varumirke i turistprodukten.

(Aronsson & Tengling 1997, 182-194.)

Med konkurrensmedlet plats syftar man pa den geografiska plats dar produkten finns,
och dir produkten blir tillgdnglig f6r kunden. For att t.ex. en turistanliggning eller ett
hotell ska Overleva, dar det geografiska liget visentligt. Hur produkten distribueras till
kunden kan variera. En del siljer sina produkter direkt at kunden, medan andra siljer
dem via en resebyra. Den mest synliga och patagliga av dessa fem konkurrensmedel ar

paverkan vars syfte bla. ar att gora kunderna medvetna om produkten, stimulera efter-
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fragan samt paminna kunden om produktens existens. Dirmed dr de viktigaste medlen
for paverkan inom turism direktmarknadsféring, PR, personlig forsiljning, maissor,

annonsering och reklam. (Aronsson & Tengling 1997, 182-194.)

Ett valdigt viktigt konkurrensmedel ar priset. Ifall priset dr fel hjalper inte ens en mas-
siv annonsering, eftersom kunden inte képer en produkt vars pris dr fel. Inom turism-
industrin ar priskonkurrensen hard och svar att 6verskada, ta till exempel flygpriserna.
Till en destination kan finnas ett dussintal olika priser, vilket leder till att de billigaste
oftast gar at forst. For att ett foretag ska kunna vara med och konkurrera pa mark-
naden galler det att halla koll pa konkurrenternas priser. I forhallande till konkurren-
ternas priser kan man vilja att endera ha ldgre priser, eller sedan erbjuda kunderna na-

got extra. (Aronsson & Tengling 1997, 182-194.)

Det femte P’et, personalen, har kommit att bli ett viktigt konkurrensmedel, speciellt
inom turistféretag (Aronsson & Tengling 1997, 194). Arbetet inom turismen innebir
att man direkt eller indirekt arbetar med manniskor frin andra orter, linder och kul-
turer. For att lyckas beh6ver man vara kundorienterad och serviceinriktad. Eftersom
utbildning av personal 1 servicebeteende inte utvecklats i samma takt som turistnaring-
en i sin helhet, har kundservicen fatt en allt storre betydelse som ett konkurrensmedel i
kampen om kunder och gaster. (Aronsson & Tengling 1997, 149.) Nyckelord idag ar:
kunnande, kompenets & service (Aronsson & Tengling 1997, 194).
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5 Metoddiskussion

Sitten att samla in information for att fa vara fragestillningar besvarade, 4r manga. Vi
kan till exempel anvinda oss av olika former av sjalvrapporteringar, observationer, be-
fintliga dokument, tester, prover, intervjuer eller enkiter. Det viktigt att minnas att ing-
en av dessa tekniker dr bittre eller simre dn de andra. Den teknik vi viljer beror pa vad
som forefaller ge bist svar pa var fragestillning, i férhallande till den tid och de medel
som star oss till férfogande. (Patel & Davidson 2003, 63.) Under de senaste artionden
har det diskuterats och skrivits mycket kring kvantitativ och kvalitativ forskning. Kort-
fattat kan sigas att beteckningarna kvalitativ och kvantitativ syftar pd det sitt man vil-
jer att generera, bearbeta samt analysera den information man samlat in. D4 man pratar
om kvantitativt inriktad forskning, menar man sadan forskning som innebar matningar
vid datainsamlingen, samt statistiska bearbetnings- och analysmetoder. Med kvalitativt
inriktad forskning diremot, pratar man om forskning dir datainsamlingen fokuserar pa
”mjuk” data, d.v.s. oftast verbala analysmetoder av textmaterial, som t.ex. kvalitativa
intervjuer samt tolkade analyser. Det som avgor ifall vi bor anvinda oss 1 huvudsak av
kvantitativ eller kvalitativ forskning, beror pa hur vi har formulerat vart undersok-

ningsproblem. (Patel & Davidson 2003, 15.)

Trots att de kvantitativa och kvalitativa forskningsmetoderna skiljer sig fran varandra,
utgir de bada ursprungligen fran filosofisk tradition. De bada har dven gemensamt att
all forskning har som mal att, genom systematiska strategier, vinna ny anvindbar kun-
skap. Det som skiljer dessa tva at dr att de utgar fran tva olika utgangspunkter, fran det
induktiva respektive det deduktiva sittet att planera och inleda sin forskning. (Olsson
& Sorensen 2007, 63.) Den kvantitativa metoden anvinds som oftast vid deduktiv
slutledning. Detta innebdr att man drar slutsatser fran allminna principer om enskilda
toreteelser. Med andra ord har man en teori som berittar hur relationerna mellan olika
forhallanden ter sig i verkligheten. Ifall forskningsarbetet diremot utférs enligt den
induktiva linjen, utgar forskaren fran upptackter i verkligheten. Upptickterna fors se-
dan samman med allminna principer, som i sin tur kan sammanforas med teori. Det
finns dven en tredje slutledningsform, abduktiv, som ir en vixelverkan mellan induktiv
och deduktiv slutledning. Med hjilp av induktion gérs till exempel en ligesbeskrivning

inom ett omrade, medan man med hjilp av deduktion 6kar kunskapen av tidigare teo-
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retiska férutsdttningar. I motsats till induktion och deduktion, har abduktionen sin
grund i dialogen med det teoretiska perspektivet samt resultatet av forstaelsen av den

aktuella ligesbeskrivningen inom omradet. (Olsson & Sorensen 2007, 32-33.)

5.1  Beskrivning av fragor

Enkiten, som anvindes for att samla in data om de faktorer som paverkar finlindares
och svenskars val av destination, gjordes med hjilp av enkitverktyget Webropol. For
att kunna utféra undersékningen pa savil svenska som finska, gjorde tva olika under-
sokningar men med samma upplagg och frigor. Det sprak som respondenterna hade
pé Visit Alands hemsida, blev dven spraket for enkiten. Dirmed var det inte méjligt att

besvara enkiten pa svenska ifall man kommit till enkéten via Visit Alands finska sida.

Enkiten dr uppdelad i tre olika kategorier: bakgrundsinformation, resevanor samt
Aland som destination. Enkiten hade totalt 22 fragor, som var kopplade till teoridelen,
for att kunna dra eventuella slutsatser. Av enkitens 22 fragor var 2 helt kvalitativa och
20 kvantitativa flervalsfragor med fritext. I de kvantitativa frigorna skulle responden-
terna endera vilja det svarsalternativ som bidst motsvarar deras asikt, eller vilja den

siffra som bist besktiver deras asikt.

I den forsta kategorin, bakgrundsinformation, fanns enbart tre fragor. Respondenterna
skulle borja med att beritta fran vilket land de kommer, deras kon samt alder. Detta for
att fa en Overblick av vilken typ av turister de dr, samt till vilket kundsegment de hor.
Dessutom stilldes fragan om nationalitet, fOr att kunna jamféra eventuella skillnader
mellan finlindare och svenskar. I den andra kategorin, resevanor, skulle respondenter-
na besvara fragor gillande deras resevanor idag. Fragor om respondenternas resevanor
stilldes for att fa forstaelse for vilken typ av turister de dr, vad de 6nskar av sin semes-
ter, vilka faktorer som motiverar dem att resa samt vilka faktorer som paverkar dem
vid val av destination. I den andra kategorin skulle respondenterna bla. vilja den be-
skrivning som bist passar in pa deras resande idag, vem i huvudsak bestimmer vilken
destination de aker till, 1 vilket skede av planeringsprocessen de befinner sig samt vilka
informationskanaler som paverkar dem vid val av resmal. Dessutom skulle responden-

terna vilja den typ av resa de frimst foredrar, hur de det senaste aret semestrat, det
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alternativ som bist passar dem vid val av destination samt vad de vanligen betalar

mest, respektive minst for under resan.

I den tredje kategorin, Aland som destination, skulle respondenterna borja med att be-
ritta ifall de tidigare besokt Aland. De som svarade jakande kunde fortsitta undersok-
ningen, medan de som svarade nekande forflyttades fran fraga 12 till 17. Detta ef-
tersom frigorna 13 till 16 handlade om vad respondenterna besokt pa Aland, vad syftet
med foregaende resa var, vilka asikter de har om foregiende resa samt vad de senast
besokte pa Aland. I friga nummer 17 tillfragades alla respondenter ifall de planerar en
resa till Aland ar 2013. De respondenter som svarade jakande kunde fortsitta under-
sokningen, medan de som svarade nekande forflyttades lingre fram i undersékningen.
I de resterande fragorna skulle respondenterna beritta vad syftet med deras nista resa
till Aland i, vilka alternativ de har till Aland, vad det 4r som lockar pa den andra desti-
nationen samt vad det bista respektive simsta 4r med Aland. Dessa fragor stilldes for
att se vilka dragningskrafter Aland har, men idven vilka destinationer de konkurrerar

med. Enkiterna finns i bilaga 1 och 2.

5.2  Genomféring av undersékning

I detta lirdomsprov har en marknadsundersckning utférts. Marknadsundersékningen
ar ett effektivt, men ibland dven ett komplicerat verktyg som kraver insikter i och kun-
skap om exempelvis metoder, urvalstekniker, formulering av enkiter, statistisk analys
samt olika rapportformer. (Faarup & Hansen 2011, 9.) Eftersom undersékningen
skulle na sivil respondenter i Finland och Sverige, sivil de som tidigare besokt Aland
som de som aldrig tidigare varit pa Aland, bestimde vi oss for att publicera undersok-
ningen pa Visit Alands hemsida. Dirmed blev undersokningen en kvantitativ enkat,
med inslag av kvalitativa fragor. En kvantitativ enkit var limplig i denna undersékning
dir manga respondenter skulle undersokas. Dir deras svar skulle ge Visit Aland en bild

av de faktorer som far besékarna att vilja Aland som destination.

Undersokningen publicerades den 20 juni 2013 och fanns tillganglig till och med den
19 augusti 2013, d.v.s. 1 2 hela méanader. Syftet var till en borjan att publicera undersok-
ningen pa varen, innan hégsiasongen, for att na respondenter i de olika faserna for kart-

ligening, planering och forverkligande. I och med att undersokningen publicerades vid
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midsommar, hade en del av respondenterna redan hunnit beséka Aland, vilket gav

mera varierande svar och uppdaterad information frain sommaren 2013.

5.3 Validitet och reliabilitet

Di man utfoér en undersokning ir det viktigt att dnda fran borjan tinka pa att den ska
fungera bra, att det man kommer fram till héller en kritisk granskning. Tva viktiga fak-
torer att tinka pd dr att det i princip ska vara mojligt dven f6r andra att kunna utfora en
likadan understkning samt att undersékningen verkligen svarar pa det man siger att
den ska svara pa. For att undvika kritik for bristande trovirdighet, bér man redan frin
borjan se till att ge undersokningen en hog validitet samt reliabilitet. (Eliasson 2010, 9-
14.) Dessa tva termer hor hemma i kvantitativa studier, d.v.s. till exempel 1 enkit- eller
intervjuundersokningar. I kvalitativa studier dr det mera limpligt att prata om trovar-
dighet, framom validitet och reliabilitet. (Trost 2012, 63.) Trots detta kan kvalitativa

forskare sdga att kvalitativa undersckningar har validitet (Eliasson 2010, 17).

En del forskare anser att validitet 4r det viktigaste kravet pa ett mitinstrument. Deras
motivering ar att det inte spelar nagon roll om sjilva mitningen dr bra, ifall matinstru-
mentet inte mater det som avses. Dessa forskare anser att beroende pa vetenskapssyn
kan man sedan stilla ett ytterligare krav, d.v.s. att undersékningen har hog reliabilitet.
(Eriksson & Wiedersheim-Paul 2011, 61.) Andra forskare anser att det dr lika viktigt
med hog reliabilitet som med hog validitet. Vanligen ér det lattare att testa reliabilitet,
vilket gbr att man ofta viljer att koncentrera sig pa reliabilitetsaspekten och limnar
dirmed validiteten at sitt 6de. Det dr dock viktigt att minnas att hog reliabilitet inte
innebir hog validitet, men att hog validitet normalt medfér hog reliabilitet. (Olsson &
Sorensen 2007, 75-77.) Dock kan reliabiliteten vara hog fastin validiteten ar lag, d.v.s.
med tillférlitlighet kan man miéta nagot annat dn det man avser mata. (Trost 2012, 62.)

Hir nedan presenteras begreppen narmare, var for sig:

Begreppet validitet definieras enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul (2011, 60) som “ett
mitinstruments formaga att mata det som man avser att det ska mita”, d.v.s. ifall man
till exempel valt att mita effektivitet ska utredningen ge besked om det. Ifall man dér-
emot mater vilket politiskt parti som skulle fa makten vid ett val, ar det viktigt att fa ett

trovardigt svar pa det. (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2011, 60-61.) For att nd hog va-
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liditet 4r det viktigt att redan i ett tidigt skede definiera undersékningens fragestallning,
for att vara pa det klara med vad som bor matas. Da det ar dags att samla in data, r det
viktigt att kontrollera att den information som samlas in, verkligen dr sann och giltig.
Sanningshalten i undersékningen har en avgorande betydelse fo6r den vetenskapliga

trovirdigheten 1 undersékningen. (Eliasson 2010, 16-17.)

I motsats till validitet innebir reliabilitet den grad av Overensstimmelse mellan mat-
ningar med samma matinstrument, d.v.s. att resultatet blir det samma varje gang vi ma-
ter (Olsson & Soérensen 2007, 75). Matinstrumentet, t.ex. en enkit, ska med andra ord
ge tillforlitliga och stabila utslag. For att en metod eller ett angreppssitt ska ha hog reli-
abilitet, bor den vara oberoende understkare samt undersokta enheter, ifall det 4r den
grad av generalisering man avser. Det dr en sjilvklarhet att reliabiliteten ar ett stort
problem i utredningar var tolkningar gors. Dock kan dven felaktigheter framkomma
genom mitning av klocka, mattband eller vigning. (Eriksson & Wiedersheim-Paul
2011, 61.) Ett sitt att uppna hog reliabilitet ar genom att undvika att anvinda negation-
er och krangliga ord 1 en fraga. Genom att anvinda dessa idr sannolikheten stor att re-
spondenterna missférstar fragan, och ddrmed blir reliabiliteten lag. Ifall manga miss-
uppfattar fragan, leder det inte bara till att reliabiliteten blir lag utan att aven validiteten
blir lag. (Trost 2012, 63.)

Undersokningens validitet ar hég, 1 och med att skribenten lyckats mita det som var
avsett att mitas, d.v.s. fd 6kad forstdelse for de faktorer som paverkar respondenternas
val av destination. I det hir fallet destinationen Aland. Dock 4r validiteten i friga
nummer 20 lag, dir respondenterna skulle uppge de faktorer som lockar pa den desti-
nation respondenterna uppgett som alternativ till Aland. En del av respondenterna be-
svarade fragan korrekt, men dven en stor del uppgav de faktorer som lockar pa Aland,
vilket inte var syftet med frigan. Aven undersékningens reliabilitet ir hég i och med
det stora antalet respondenter, den jamna fordelningen mellan konen, aldersgrupperna
och nationaliteterna. Genom att minska pa flervalsfraigorna och istillet be responden-
terna att enbart valja ett svarsalternativ, eller sedan ha respondenterna att vilja samma
antal svarsalternativ, kunde reliabiliteten bli annu hégre. I den hir undersékningen har

en del av respondenterna valt ett svarsalternativ, medan andra valt flera eller inget alls.
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6 Presentation och analys av resultat

Hir nedan presenteras resultatet fran undersokningen som dgde rum mellan den 20
juni och 19 augusti 2013. Resultatet presenteras genom att jamfora respondenterna
fran Finland med respondenterna fran Sverige. Detta for att se vilka skillnader och lik-
heter som finns i finlindarnas och svenskarnas resemonster. For att tydligare presen-
tera undersokningens resultat dr enkiten indelad i f6ljande underrubriker: Bakgrundsin-

formation, Resevanor och Aland som destination.

Eftersom syftet med undersékningen var att nd Alands primira kundmarknader, Fin-
land och Sverige, dr de tva norska respondenterna exkluderade frin presentationen och

analysen.

6.1  Bakgrundsinformation

I undersokningen deltog totalt 143 respondenter, varav 67 var svensktalande och 74
finsktalande. Av de svensktalande var 43 fran Sverige och 24 fran Finland. Av de finsk-
talande var 3 frin Sverige och 71 frin Finland. Aven tvi respondenter frin Norge del-

tog i undersckningen.
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Figur 7. Sprakférdelningen mellan respondenterna
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Det ir svart att sdga varfor flest finsktalande respondenter, eller respondenter fran Fin-
land 6ver lag, var aktivare i undersékningen. Kanske det beror pa att majoriteten av
respondenterna i Finland var kvinnor, eller kanske for att respondenterna i Finland
overlag var lite yngre dn respondenterna i Sverige (se figur 7). Att dven tva responden-
ter frain Norge deltog i undersokningen pavisar att dven andra nationaliteter soker in-

formation frin de svenska sidorna.

Bland respondenterna fanns savil midn och kvinnor. Totalt svarade 53 min och 90
kvinnor. Av respondenterna fran Sverige svarade flest man, medan en klar majoritet av
respondenterna fran Finland var kvinnor. Totalt svarade 27 min och 19 kvinnor frin
Sverige, och 25 min och 70 kvinnor fran Finland. Finlandssvenskarnas andel av re-
spondenterna i Finland var 7 min och 17 kvinnor. Kénsférdelningen var med andra

ord jimnare i Sverige an 1 Finland.

Vad som beror pa att kénsfordelningen var jamnare i Sverige an i Finland, dr svart att
saga. Det gar bara att spekulera kring saken. Det kan ha med de kulturella skillnaderna,
att min och kvinnor dr mera jimnlika i Sverige, men det kan dven bero pa slumpen.
Det intressanta dr att det 4r en klar skillnad mellan man och kvinnor savil bland de

finsktalande som de svensktalande i Finland.

Saval 1 Finland som i Sverige var majoriteten av respondenterna i aldrarna 36 — 55. 1
Sverige var aldersfordelningen en aningen jimnare 4n i Finland, da aldersférdelningen i
Finland var mellan 25 eller yngre upp till 66 eller aldre, medan den i Sverige var fran 26

ar till 66 eller aldre.
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Figur 8. Respondenternas alder

Aldersfordelningen bland respondenterna kan visa vem som soker information pa
webben, inte vem som egentligen besoker Aland. T Finland kan det vara vanligare for
yngre och medelaldern att s6ka information pia webben, eller sa kan destinationens

webbsajt vara den informationskilla respondenterna i Finland mest forlitar sig pa (se

tabell 1, s. 48).

6.2 Resevanor

I den forsta fragan om respondenternas resevanor skulle respondenterna vilja det al-
ternativ som bast beskriver deras resande idag. Respondenterna hade totalt nio alterna-
tiv att vilja mellan. Dessa var: Singel, Familj & barn, Par 55+ reser utan barn, Par yngre
an 55 reser utan barn, Sportfiskare, Golfare, Seglare, Ordnar en grupp- eller konferens-
resa, Annat. I savil Finland som Sverige var de tre vanligaste svarsalternativen Familj
och barn, Par 55+ reser utan barn samt Par yngre dn 55 reser utan barn. I Finland sva-
rade flest att de reser med familjen, medan det i Sverige var vanligare att resa utan barn.
Bland de respondenter som svarade Annat framkom féljande svar: Besoka Aland,
Farmor med yngre familj, med kompis eller kamrat, mat och ndje, med forildrarna

eller vinnerna, rese med barnbarn, 1 ett férhallande samt husvagns Aléinning.
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Figur 9. Den beskrivning som passar in pa respondenternas resande idag

I Alands Turismstrategi for 2012-2020 nimns Active Family och Whops (Whealthy
Healthy Older People) som Alands primira marknader. De flesta av respondenterna
fran Finland dr endera Active Family eller DINKS (Double Income No Kids), medan
de tva vanligaste svarsalternativen bland respondenterna i Sverige var WHOPS och
DINKS. Totalt sett dr de tre vanligaste malgrupperna Active Family, WHOPS och
DINKS, vilket innebir att Visit Aland riktar sig till de primira marknader som nimns i
Alands Turismstrategi for 2012-2020. Dock kunde DINKS inkluderas i de primira
marknaderna, d4 de ir en sé stor andel av de som besoker Aland idag. Eftersom under-
s6kningen avgrinsats till att enbart undersoka privatpersoner, dr det svart att siga ifall
malgruppen MICE (Meetings, Incentives, Conferences & Events) dr en stor malgrupp

pa Aland, eller inte.

I foljande fraga skulle respondenterna beritta vem som i huvudsak bestimmer vart de
reser. I savil Finland som Sverige svarade flest respondenter att de tillsammans gor
beslutet (se figur 10). Det andra vanligaste svaret bland savil respondenterna i Finland

och Sverige var att respondenterna sjilv bestimmer vart de dker.
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Figur 10. Den person som i huvudsak bestimmer vart de aker

I fraga 5 fick respondenterna beritta vem som i huvudsak bestimmer vart de dker pa
semester. Fragan stilldes i forsok att kartligga respondenternas motivationsfaktorer.
F6r majoriteten av respondenterna dr det barnen som bestimmer, vilket innebir att de
som oftast har delade motivationsfaktorer eftersom resesillskapet influerar beslutet.
For dem som uppgett att de sjilv bestimmer 6ver vart de aker, kan det handla om in-
dividuella motivationsfaktorer. De individuella motivationsfaktorerna dr manga, men
for att nimna nagra kan det handla om personlighet, livssituation och tidigare erfaren-
heter. Det idr viktigt att minnas att motivationsfaktorerna dndrar med tiden da livssitu-
ationen forindras, samt att de flesta individers semester bestir av en kompromiss av ett

flertal motivationsfaktorer. (Swarbrook & Horner 2007, 54-56.)

Eftersom undersdkningen publicerades pa Visit Alands hemsida, tillfragades respon-
denterna i vilket skede av planeringsprocessen de befann sig. Majoriteten av respon-
denterna i savil Finland som Sverige uppgav att de redan varit pa Aland. Medan det
nist vanligaste svaret bland respondenterna i Finland var att de som bast planerar vad
de ska gbra och var de ska bo, svarade respondenterna fran Sverige Annat och uppgav

bl.a. att de 4r pa vig till Aland.
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Figur 11. Respondenterna i planeringsprocessen

Med tanke pa att undersdkningen utférdes mellan den 20 juni och 19 augusti samt att
hogsisongen pa Aland ir under sommaren, forvanar det inte att en stor del av respon-
denterna redan besokt Aland. De utspridda svarsalternativen kan bero p4 att det var

mojligt att delta 1 undersokningen under tva av hégsisongens tva manader.

I fraga nummer sju skulle respondenterna beritta i vilken man olika informationska-
naler paverkar deras val av resmal. Varje informationskanal skulle numreras med siff-
rorna 1 till 10, dar 1 var inte alls och 10 jattemycket. Respondenterna i Finland och
Sverige var inte av samma asikt vad giller vilken informationskilla som mest paverkar
deras val av resmal, men trots det fick informationskallorna Muntliga rekommendat-
ioner fran slikt och vinner, Destinationens egen webbsajt och Ovrigt de bista medel-
talen fran saval Finland som Sverige. Av respondenterna i Finland fick informations-
kallan Destinationens egen webbsajt det biasta medeltalet, medan informationskallan
Muntliga rekommendationer fran slikt och vinner fick det bista medeltalet av respon-
denterna fran Sverige (se tabell 3). Vad giller de informationskillor som minst paverkar
respondenternas val av resmal, var respondenterna fran Finland och Sverige inte alls
overens. Respondenterna i Finland gav det ligsta medeltalet at informationskanalen
Reseerbjudanden via kundklubbar, medan respondenterna i Sverige gav det ligsta me-
deltalet at informationskallan Andra bloggar dn resebloggar (se tabell 3). Bland respon-

denterna som svarat pa svarsalternativet Ovrigt, framkom bland annat att rekommen-
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dationer fran andra motorcyklister, tidigare bes6k pa Aland, broschyrer, konferenser

samt tydlig reklam med bild och pris. Mera fritextsvar finns i bilaga 3 och 4. Overlag

gav respondenterna i Sverige lite bittre vitsord dn respondenterna i Finland.

Tabell 3. Informationskanaler som paverkar val av resmal

Finland Sverige

Reportage/ inslagi TV 3,58 3,53
TV-reklam 2,67 3,02
Artikel i dagstidningarna eller fackpress 3,55 4,42
Resesektioner pa dags- och kvillstidningars sajter 3,48 41
Annonser i tidningar 3,08 3,56
Artiklar i resetidningar 3,6 4,03
Utomhusreklam 2,52 2,97
Resekataloger/ broschyrer 4,82 5,02
Bocker 3,28 3,49
Resemadssor 2,42 3,4
Reseerbjudanden via kundklubbar 4,02
Muntliga rekommendationer fran sldkt och vinner 6,12 6,66
Inldgg fran vanner pa sociala medier (t.ex. Facebook och Twitter) 3,49 4,02
Inldgg fran foretag/ organisationer pa sociala medier. 2,8 3,19
Sokmotorer 4,58 5,38
Resesajter (t.ex. Tripadvisor, Booking.com, Reseguiden.se) 3,63 4,81
Destinationens egen webbsajt 6,75 6,22
Resebloggar 3,25 2,71
Andra bloggar an resebloggar 2,83 _
Elektroniska nyhetsbrev 2,79 3,12
Annonser pa internet 3,52 3,2
Diskussionsforum 2,57 2,6
Ovrigt 5,79 6

En orsak varfor de flesta som deltagit 1 undersokningen, ir fran Finland, kan bero pa

att de anser att destinationens webbsajt dr den informationskilla som mest paverkar

deras val av resmal. Det dr dven intressant att se att respondenterna i Finland uppgett

att Resemassor knappt paverkar deras val av resmal, med tanke pa hur valbesokt t.ex.

MATKA maissan i Helsingfors érligen 4r. Likasa dr det intressant att bloggar av olika

slag knappt paverkar de svenska respondenternas val av resmal, speciellt da bloggandet

ar stort 1 Sverige.

I fraga nummer atta skulle respondenterna beritta vilken typ av resa som de foredrar.

De fyra vanligaste svarsalternativen bland respondenterna i Finland var: Slikt och vin-
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ner, Sol och bad, Aventyr, aktivresor samt Kultur. Diremot var de fyra vanligaste
svarsalternativen i Sverige: Sol och bad, Kultur, Slikt och vinner samt Aventyr, aktiv-
resor (se tabell 4). Trots att respondenterna i Finland och Sverige hade fyra svarsalter-
nativ lika, prioriterades de olika. Minst svar fick svarsalternativen: Resor med religicst
motiv samt skidsemester. Dessa tva svarsalternativ fick minst svar av savil responden-
terna i Finland som respondenterna i Sverige. Respondenterna kunde ange flera alter-

nativ.

Tabell 4. Den typ av resa respondenterna foredrar

Finland Sverige
Sol och bad 36 ;
Skid semester 3 2
Aventyr, aktivresor 30 26
Kultur 28 32
Shopping 17 21
Idrott 9 3
Slakt och vanner ; 31
Halso 7 3
Backpacking 6 9
Resor med religiost motiv 0 1
Annan 22 10

Av alla svarsalternativ valde respondenterna de fyra populéraste svarsalternativen lika,
endast ordningsfoljden skilde. Respondenterna ir intresserade av saval slikt och vin-
ner, som rekreation av kropp och sjil (se tabell 4), men medan respondenterna i Sve-
rige dr en aning mera intresserade av kultur, dr respondenterna i Finland en aning mera

intresserade av aventyr och natur.

I foljande fraga skulle respondenterna beritta pa vilket sitt de semestrat under de sen-
aste 12 manaderna. Savil i Finland som Sverige var det vanligaste svarsalternativet
Aland. De tre toljande vanligaste svarsalternativen var bland respondenterna var:
weekendresa till storstad, bilsemester 1 hemlandet eller utomlands samt varit pa kryss-
ning. Ordningsfoljden pa svarsalternativen var olika bland respondenterna i Finland

och Sverige (se tabell 5). Respondenterna kunde ange flera alternativ.
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Tabell 5. Typ av semester de senaste 12 méinaderna

Finland Sverige

P& Aland |4 ] 4

Solsemester 13

15
Weekendresa till storstad 24 25
Bilsemester i hemlandet eller utomlands 32 18
Hyrt sommarstuga i hemlandet 10 6
Hyrt sommarstuga i ett grannland 1 10
Skidsemester 10 6
Varit pa en kryssning _ 24
Wekeend pa spa 11 6
Romantisk resa 4 7
Sportfiskat 3 5
Golfresa 1 0
Semester med egen bat 13 2
Detagit i en grupp- eller konferensresa 15 13
Semestrat pa annat satt 14 12

Forutom weekendresa i storstad, verkar respondenterna ha ett intresse att upptacka det
egna hemlandet, samt de nirliggande regionerna. Savil respondenterna i Finland som
Sverige ir aktiva resenirer pa Ostersjon, di de besokt savil Aland som varit pa kryss-
ning det senaste aret. De goda transportmojligheterna och priserna mellan Finland,
Aland och Sverige kan bidra till att resenirerna blir mera motiverade att bescka dnnu
mera de ndrliggande regionerna. Respondenterna uppgav aven att de bilat i hemlandet
eller utomlands samt att de varit pa en weekendresa till storstad. De uppgav inte till
vilken storstad eller till vilket land de eventuellt bilat, men ifall de bes6kt Stockholm
eller Helsingfors samt bilat i grannlandet, har de troligen akt med kryssningsfartygen pa
Ostersjon, vilket gor att alla dessa typer av resa ir mer eller mindre knutna till firjetra-

fiken pa Ostersjon.

I fraga nummer 10 skulle respondenterna beritta vad som paverkar dem vid val av des-
tination. Bland svarsalternativen i figur 12, svarade flest respondenter att rekreation av
kropp och sjil dr det som mest paverkar vid val av destination, men dven naturen.
Bland respondenterna i Finland var méjlighet till 6kad kunskap om andra kulturer vik-
tigt, medan det i Sverige var mindre viktigt. I varken Finland eller Sverige var det vik-

tigt med personlig utveckling.
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Figur 12. Det alternativ som passar respondenterna vid val av destination

Som tidigare nimnt dr respondenterna intresserade av savil rekreation av kropp och
sjil, som av natur (se figur 12). For att ta hand om sjilen, beh6ver vi lugn och ro, vilket
bist fas frin naturen. Vare sig du befinner dig pa en granitklippa med havsutsikt eller
pa landsbygden med dofter fran naturen, finner du lugn och harmonin f6r bade kropp

och sjil.

I foljande fraga skulle respondenterna beritta vad de vanligen dr beredda att betala
mest, respektive minst for, da de reser. Fragan stilldes fér eftersom foljande faktorer
kan vara avgorande vid val av resmal. Alternativen 1 fradgan var transport, inkvartering,
mat och aktiviteter. Dessa alternativ skulle respondenterna beritta vilka de vanligen
betalar mest, nast mest, nast minst och minst f6r. I motsats till Gvriga figurer, kommer
aven de obesvarades andel att visas i de fyra f6ljande figurerna. Detta for att Oka relia-
biliteten i undersékningen. I figur 13 presenteras hur mycket respondenterna ir be-
redda att betala for transport. Varken i Finland eller Sverige ar respondenterna beredda
att betala mest for transporten, diremot besvarade totalt 44 att de vanligen betalar

minst, och 45 att de betalar mest minst for transport.
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Figur 13. Transport

Idag da valméjligheterna dr manga, vad giller transport, dr det vanligt att resendrerna
girna betalar lite f6r transport. Till populira besdksmal idr ofta konkurrensen bland
transportforetag stor, vilket leder till att resendrerna ofta hittar billiga priser. Detta kan
vara en orsak varfor savil respondenterna i Finland som Sverige uppgett att de girna
betalar minst respektive nidst minst for transporten. I vissa fall kan det vara svart att
pruta pa transporten, vilket kan vara en orsak varfor en del uppgett att de girna betalar

mest fOr transportern till en destination.

I motsats till transporten, betalar respondenterna girna mest eller nist mest for inkvar-
teringen. I saval Finland som Sverige var respondenterna 6verens om att de girna beta-
lat mera for inkvarteringen. De flesta respondenterna i Finland svarade att de girna
betalar mest for inkvartering, medan de flesta i Sverige uppgav att de girna betalar

mest nast for inkvartering,

54



45%
40%
35%
30% Mest
u Mes
E 25% )
8 m Minst
= 20%
M Nast mest
15%
B Nast minst
10% -
B Obesvarad
5% -
0% -
Finland Sverige
Inkvartering

Figur 14. Inkvartering

Vilken typ av boende man 6nskar under resan kan variera beroende pa resans syfte.
Respondenterna som uppgett att de girna betalar mest eller ndst mest for inkvartering,
inkvarterar troligen i hotell eller stugor, medan respondenterna som uppgett attd e
girna betalar minst for inkvarterineg, troligen séker ett billigt boende t.ex. vandrarhem

eller camping.

Vad giller maten under resan, ir respondenterna av ganska delade dsikter (se figur 15).
Flest respondenter i Finland uppgav att de dr beredda att betala ndst mest for maten,

medan respondentrerna i Sverige svarade ritt sa jamnt.
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Liksom i foregaende friga om inkvartering, dr bara en liten del av respondenterna redo
att pruta pa kostnaderna till mat. Att kunna dta ndgonting du inte far hemma, dr for
manga nagonting exklusivt, vilket gor att de girna betalar lite mera for det. Men liksom
1 foregiaende friaga, beroe det pa syftet med resan, vare sig man dr beredd att betala

mycket eller lite f6r maten.

I savil Finland som Sverige uppgav de flesta respondenter att de vanligen betalar minst
for aktiviteterna under resan. I Finland var det nist vanligaste svarsalternativen saval
mest som nist minst, vilket tyder pa att storsta delen av respondenterna vanligen inte
betalar virst mycket for aktiviteterna under resan. Aven i Sverige ir har respondenterna
delade asikter vare sig de dr beredda att betala mycket eller lite f6r aktiviteterna under

semestern (se figur 10).
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Figur 16. Aktiviteter

Att respondenterna har sa asikt vad giller aktiviteterna under resan kan bero pa vilket
intresse man har, samt vilket syftet med resan dr. De som har intresse f6r kultur och
historia ér troligen beredda att betala mera for aktiviteterna under resan, 4n de som ar

intresserade av t.ex. natut.
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6.3 Aland som destination

I den inledande fragan till kategorin om Aland som destination skulle respondenterna
beritta ifall de tidigare besokt Aland. En klar majoritet svarade att de tidigare besékt
Aland. Av respondenterna i Finland uppgav 88 att de tidigare besékt Aland medan 7
inte tidigare varit pa Aland. Motsvarade siffror bland respondenterna i Sverige var 41
och 5. Att si méinga av respondenterna svarat att de tidigare besokt Aland, kom inte
som en 6verraskning. Speciellt med tanke pa att de hor till de primara kundmarknader,
som Aland 4gnar mera tid och resurser p4, in de sekundira marknaderna. Aven re-
spondenternas geografiska lige, kan vara en orsak till att de tidigare besokt Aland. Det
kunde ha varit intressant att dven fraga fran vilket lin respondenterna kommer ifran,

for att se ifall dven det paverkar valet av destination.

Efter att respondenterna uppgett ifall de tidigare varit pa Aland eller inte, skulle de be-
ritta i vilka manader de besokt Aland. Det framgick tydligt att de mest besékta mana-
derna ir under sommaren, juni till augusti. Medan respondenterna i Sverige besokt
Aland aret runt, hade respondenterna i Finland enbart besokt Aland i februari samt
mellan maj och september (se tabell 6). Undersokningen visar att det finns en jimnare
fordelning mellan sommarmanaderna bland respondenterna i Sverige, medan respon-

denterna i Finland féredrar sommarmanaderna juni och juli.

Tabell 6. Besokt Aland féljande manader

Finland Sverige

Januari 6
Februari 1 6
Mars 7
April 2 12
Maj 9 19
Juni 30

Juli 30
Augusti 19 30
September 4 13
Oktober 6
November 6
December 6
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Det framgick klart att majoriteten av respondenterna ser Aland som en sommardesti-
nation. Varfor respondenterna i Sverige 4r en aning aktivare pi att besoka Aland aret
runt kan bero pa tillgaingligheten. Fran Sverige kommer man till Aland oftare, enklare
och billigare dn fran Finland. Dessutom kan sprakfriagan paverka, da en del svenskar
flyttar till Aland p.g.a. studier eller arbete. Detta kan i sin tur locka mera besdkare till
Aland. Respondenter i Sverige har dven uppgett att de besokt Aland fér evenemang (se
tabell 8), vilket kan locka dem till Aland 4ret om. I tabell 8 framgir 4ven att responden-
terna 1 Finland tidigare besokt Aland p.g.a. naturen, samt historiska sevirdheter, vilket
kan vara en orsak varfor de féredrar att beséka Aland under sommarménaderna da de
historiska sevirdheterna haller 6ppet, samt dd de m&jligt att njuta av naturen och gra-
nitklipporna. Detta kan bidra till att respondenterna i Finland istillet féredrar Lappland
eller andra inhemska destinationer med vinteraktiviteter pa vinterhalviret. Aven i figur
1 framgar att privatresor oftast sker i juni, juli och augusti samt i manadsskiftet februari
och mars, samt december och januari. Respondenternas svar i Finland motsvarar in-

formationen 1 figur 1, medan respondenternas svar i Sverige var mera splittrat.

Savil 1 Finland som i Sverige svarade majoriteten av respondenterna att syftet med f6-
regiaende resa till Aland avkoppling, hilsa och motion. Medan svarsalternativet triffa
nya minniskor/ besék hos slikt och vinner kom pa andra plats bland respondenterna i
Sverige, kom samma svarsalternativ pa tredje plats bland respondenterna i Finland. Det
nist vanligaste svarsalternativet bland respondenterna i Finland var annat, vilket kom
pa tredje plats bland respondenterna i Finland. Medan nagra av respondenterna i Fin-
land uppgav att syftet med deras féregiende resa till Aland var att lira sig ndgonting
nytt, uppgav ingen av respondenterna i Sverige det alternativet. Ingen av responden-

terna uppgav lyx som sitt syfte. For respondenternas kommentarer, se bilaga 3 och 4.
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Figur 17. Syftet med féregaende resa till Aland

Som tidigare nimnt besoker vi girna olika platser, av olika anledningar. Det handlar
om allt frin fysiska, kidnslomissiga och personliga faktorer, men dven om personlig
utveckling, status och kulturella faktorer. Enligt figur 2 (s. 22) dr det fysiska faktorn
som motiverar majoriteten av respondenterna att resa. Aven den kulturella samt per-

sonliga faktorn dominerar vid val av destination.

I fraga nummer 15 skulle respondenterna beritta sina asikter om sin senaste resa till
Aland. Frigan innehdll tre pastienden, som respondenterna skulle ge ett vitsord at.
Vitsorden bestod av siffrorna 1 till 10, ddr 1 4r simst och 10 bist. De tre pastienden
som respondenterna skulle betygsitta var: Den totala upplevelsen av resan dr mycket
positiv, Jag skulle definitivt rekommendera denna resa till andra samt Resan uppfyllde
mycket vil mina férvintningar (se tabell 7). Overlag gav respondenterna frin Finland
lite battre vitsord dn vad respondenterna fran Sverige gjorde. Pistiendet Den totala
upplevelsen av resan dr mycket positiv fick medeltalet 9,15 av respondenterna fran Fin-
land, medan medeltal av respondenterna fran Sverige blev 8,7. Det andra pastdendet,
Jag skulle definitivt rekommendera denna resa till andra, fick medeltalet 9,17 respektive
8,60. Det tredje pastaendet, Resan uppfyllde mycket vil mina férvantningar, fick me-

deltalet 8,91 av respondenterna i Finland, respektive 8,65 av respondenterna i Sverige.
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Tabell 7. Medeltalet av respondenternas vitsord

Finland Sverige
Den totala upplevelsen av resan ar mycket positiv 9,15 8,70
Jag skulle definitivt rekommendera denna resa till andra 9,17 8,66
Resan uppfyllde mycket val mina férvantningar 8,91 8,65
Totalt 9,08 8,67

Overlag var respondenterna vildigt néjda 6ver sin senaste resa till Aland. Savil re-
spondenterna i Finland som Sverige gav simst vitsord it det tredje pastiendet Resan
uppfyllde mycket vil mina férvintningar. Orsaken till detta kan vara hoga foérvintning-
ar av resan. Dessutom framgar i fraga 21 och 22, dir respondenterna skulle beritta vad
det bista och simsta med Aland ir, att det simsta med Aland t.ex. ir dess daliga 6p-
pethallningstider samt blasiga vider. Dessa kan vara bidragande faktorer till att f61-
vintningarna kring resan inte uppfylldes helt. Att respondenterna frin Sverige 6verlag
gav en aning samre vitsord an respondenterna fran Finland kan bero pa att de har

hégre forvintningar samt att de stiller hdgre krav av och under semestern.

I fraga nummer 16 skulle respondenterna beritta vad de besSkte pa Aland senast de
var dir. Respondenterna kunde valja flera alternativ. En klar majoritet av responden-
terna i Finland uppgav att de besokt Aland p.g.a. naturen. Aven flest respondenter i
Sverige uppgav att de senast besokte Aland for naturen, men dven for historiska se-
virdheter och museer (se tabell 8). Aven evenemang lockade respondenterna till Aland,
men svarsalternativet var inte lika populdrt som svarsalternativen naturen och histo-

riska sevirdheter. Svarsalternativet konst var det minst populira svarsalternativet.

Tabell 8. P4 Aland besokte vi

Finland Sverige
Historiska sevéardheter, museer etc. 15 36
Naturen, skérgérden | 43 | s
Konst 5
Evenemang 4 17
Annat 6 11
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Att naturen ir det som lockar de flesta till Aland, rider det ingen tvivla om. Ej heller
att den aldndska kulturen, med historiska sevardheter, museer och medeltida kyrkor,
lockar besékare till Aland. Den gamla sjofartskulturen syns tydligt vart in man gir pa
Aland. Som tidigare nimnt ir museifartyget Pommern och Alands Sjéfartsmuseum,
Kastelholms slott, Jan Karlsgarden friluftsmuseum, Alands jakt- och fiskemuseum
samt Bomarsunds fistningsruiner bland de mest besékta museerna pa Aland. Av dessa
har besokarantalet 6kat sedan 1995, hos Kastelholms slott samt Alands Sjofartsmu-
seum. Till de historiska sevirdheterna hér dven de 16 medeltida kyrkor som finns pa
Aland, som manga 6nskar besdka under sin vistelse eftersom alla kyrkor ir olik de
andra. Att sa fa respondenter fran Finland uppgett att de besokt evenemang pa Aland,

kan delvis bero pa manga saker, bl.a. spraket.

En klar majoritet av respondenterna uppgav i fraga 17 att de planerar en resa till Aland
det hir dret. Av respondenterna i Finland uppgav 67 % att de kommer att beséka
Aland, medan motsvarade andel bland respondenterna i Sverige dr 80 %. Fler respon-

denter fran Finland uppgav att de inte kommer att besoka Aland i ar (se figur 18).

100%

80%
o 60% -
=
g ®Ja
& 40% - W Kanske

Nej
20% |
16%
4%
0% - .
Finland Sverige

Jag planerar enresa till Aland det hir aret

Figur 18. Jag planerar en resa till Aland det hir aret

Enligt resultatet kommer fler svenskar att besoka Aland in finlindare. Detta eftersom
en storre andel av svenskarna uppgett att de kommer att beséka Aland, samtidigt som
en storre andel av finlindare uppgett att de inte kommer att besoka Aland i 4r. Re-

spondenternas svar kan dven bero pa nir de besvarat enkiten. Eftersom det var mojligt
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att delta 1 undersékningen mellan den 20 juni och 19 augusti, kan de som svarade att de
inte planerar aka till Aland, vara bland de som deltog i undersékningen i augusti. Som
tidigare nimnt kan inga destinationer vila pd sina lager av besokare, och dirmed ir de
flesta beroende av aterkommande besokare, atminstone till viss grad. Detsamma giller

pa Aland, fastin en klar majoritet av respondenterna uppgett att de planerar en resa till

Aland i 4r.

Efter att respondenterna uppgett ifall de planerar en resa till Aland det hir éret, blev de
tillfragade vad syftet med resan i s fall dr. Flest svar fick svarsalternativet Avkoppling/
hilsa och motion, savil i Finland som i Sverige. Férutom svarsalternativet Annat, sva-
rade respondenterna att syftet med resan skulle vara Sightseeing, uppticka en ny desti-
nation samt att triffa nya minniskor/ besék hos slikt och vinner. Aven tre responden-
ter fran Finland uppgav att syftet med resan i sa fall skulle vara lyx, vilket ingen av re-

spondenterna i Sverige uppgett.

Liksom i fraga 14, dir respondenterna skulle beritta vad syftet med féregiaende resa till
Aland var (se figur 17), dr svarsalternativet avkoppling/ hilsa och motion 4ven det
frimsta syftet med nista resa till Aland. Overlag 4r syfte med nista resa ganska lika
som syftet med féregiende resa. Storsta skillnaden dr att ingen av respondenterna i
fraga 14 uppgav att syftet med féregiende resa var lyx, vilket 3 respondenter fran Fin-

land uppgett som syftet med nista resa.
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Figur 19. Syftet med resan dr i sa fall
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Liksom i fraga 14 (se figur 17), dir respondenterna skulle beritta vad syftet med fore-
giende resa till Aland var, dr dven avkoppling/ hilsa och motion syftet med nista resa
till Aland. Dirmed ir det 4n en ging den fysiska faktorn som motiverar majoriteten av
respondenterna att resa tillbaka till Aland. T motsats till fraga 14, dir ingen av respon-
denterna uppgav lyx som syftet med féregiende resa, uppgav 4 % av respondenterna i

Finland att syftet med nista resa ar lyx.

I fraga nummer 19 skulle respondenterna beritta vilket alternativ de har till Aland. Ef-
tersom fragan var kvalitativ, hade respondenterna mojlighet att sjilv skriva svaret, och
dirmed dr svaren vildigt blandade (se bilaga 3 och 4). Trots de blandade svaren fram-
kom ofta ett intresse f6r hemlandet, de nordiska linderna samt Baltikum. De svenskta-
lande respondenterna uppgav ofta Gotland som alternativ till Aland, medan de finskta-

lande respondenterna uppgav Aboland och Insjéfinland (se tabell 9).

Tabell 9. Som alternativ till Aland

Annan destination: Finland Sverige
Finland 20 6
Sverige 9 16
Norden 1 3
Europa 8 6
Baltikum 3 2
USA 0 2

Varav:
Aboland och dess skargard 8 1
Gotland 3 6

Det mirktes tydligt att respondenterna ville beséka de nirliggande linderna samt upp-
ticka det egna landet. I respondenternas svar framgick aven bil- och naturturism, men
dven storstads semester, savil till central Europa, som till grannlandets huvudstad. En
stor del av respondenterna var familjer, vilket kan bidra till det stora intresset f6r bil-
semester savil i hemlandet som utomlands Aven en stor del av respondenterna var par

utan barn, vilket kan férklara det stora intresset for storstads semester. Aven tillging-
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ligheten i Ostersjon kan bidra till det 6kade intresset for resor inom de nordiska lin-

derna samt Baltikum.

Efter att respondenterna uppgett vilken destination de har som alternativ till Aland,
skulle de beritta vad det dr som lockar pa just den destinationen. En klar majoritet av
respondenterna missférstod fragan, och svarade istillet vad det dr som lockar pa
Aland. Savil respondenterna i Finland som Sverige var éverens om att den dlindska
naturen dr det som lockar, men dven skirgarden, havet, lugnet, unikheten samt manni-

skorna (se bilaga 3 och 4).

I Alands turistiska vision och profil lyfts upp olika begrepp som mer eller mindre be-
skriver Aland. Bland respondenternas svar framgick ofta kirnbegreppen Skirgard, At-
traktiv samt ”O-rike”, vilket tyder pa att respondenterna har den bild av Aland som

man onskar att de hade.

Som avslutande fragor skulle respondenterna beritta vad de anser att ar det bista, re-
spektive simsta, med Aland. T de hir fragorna var respondenterna frin bada linderna
éverens om vad det bista, respektive simsta dr. Det bista med Aland ir klart naturen,
samt dess geografiska lige. Respondenterna i Sverige tyckte dven att tillgingligheten till
Aland var det bista, medan respondenterna 1 Finland tyckte att kulturen var battre dn

tillgangligheten. Ingen av respondenterna uppgav prisnivan som det basta.
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Figur 20. Det bista med Aland

Att flera respondenter fran Sverige 4n Finland uppgav tillginglicheten som det bista
med Aland, kan bero sivil pé resetiden som pa antalet avgangar. Fran Sverige kommer
man till Aland pa tva timmar (Grisslehamn — Eckerd), medan det kortaste avstindet
med kryssningsfartyg frin Finland till Aland 4r nistan fem och en halv timme (Abo —
Mariehamn). Bland respondenterna i Finland ansig dven manga att Alands geografiska
lige ir det basta med Aland. Som tidigare nimnt gor Alands geografiska lige och kul-
turella atmosfir att uppticksfirden kinns som en utlandsvistelse i det egna landet. Den
alindska kulturen med influenser fran 6st och vist, tillsammans med batresan frin Fin-

land, kan gora att vistelsen kdnns som en utlandsvistelse.

Tabell 10. Det bista med Aland

Finland Sverige
Trivsamt 9
Lugnet 7
Skargarden/ havet/ naturen 3 13
Mat 2 4
Unikt 1
Kulturen, sevardheterna 1 8
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Respondenterna hade dven méjlighet att tilligga andra faktorer som de anser att dr det
bista med Aland. Bland de som valt att skriva sitt svar, istillet for att vilja ett av de
tirdiga alternativen, framkom savil bland svenskar och finlindare att skdrgarden, havet

och naturen ir det bista med Aland (se tabell 10).

I motsats till foregaende fraga, var respondenterna skulle beritta vad det bista med
Aland ir, skulle de i den sista fragan beritta vad de anser att dr det simsta med Aland.
Liksom 1 foregaende fraga, var respondenterna dven i den hidr fragan 6verens om vad
det simsta med Aland ir, d.v.s. prisnivin. Aven det geografiska liget samt tillgiinglig-
heten lyftes upp som det simsta, frimst bland respondenterna i Finland. Av respon-
denterna frin Sverige som svarat Annat, uppgavs bl.a. vddret, servicenivan pa vissa
stillen, butikers och caféers korta 6ppethallningstider samt otrevliga minniskor. Aven
positiv feedback sa som Kommer inte pa nagot, Finns inte samt Att Sverige forlorade
Aland till Ryssland framkom. Bland respondenterna i Finland, som svarat Annat, upp-
gavs bla. cykelvdgarna, skirgardsfirjorna samt ryska turister. Det vanligaste som de
finsktalande respondenterna lyfte upp som det simsta, var begrinsad betjaning och

information pa finska.
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Figur 21. Det simsta med Aland
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Det var intressant att se att s manga av respondenterna var ense om svaret pa den
sista fragan. Med tanke pa att Aland 4r en 6, 4r det ofta en aning dyrare, p.g.a. alla
transporter till och fran 6n. Fastin Aland har eget mejeri, bageri, bryggeri m.m., finns
det andra produkter som maste importeras fran Finland eller Sverige. Detta gor att pri-
serna automatiskt stiger en aning. Aven med tanke p4 att Aland ir en destination som
fortfarande har flest besékare under sommaren, behéver manga foretagare fa in sin
arsinkomst under nagra manader. Att sa manga finsktalande respondenter valt att lyfta
upp sprakfrigan kan bero pa missforstand gillande sprakfragan. Manga vet kanske om
att Aland ir ett sjilvstyre, men att det dven ir ett ensprakigt svenskt landskap dir fins-
kan inte rader, blir dirmed f6r manga en Overraskning. Att totalt 17 respondenter valt

att inte besvara fragan kan bero pd att de dr néjda Gver savil resan som destinationen.
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7 Avslutande sammanfattning

Turism dr virldens storsta och snabbvixande niring, vars framtid dr svar att férutspa.
Minniskans levnadsstandard har gjort att alltfler har mojlighet att resa, savil pa fritiden
som for arbetet. Pa Aland fungerar Visit Aland som destinationens egen marknadsav-
delning, vars frimsta uppgift ir att marknadsféra resmalet Aland. Tillsammans med
Visit Aland har en undersékning utférts pa deras hemsida, for att bla. klargora vem
Alands kunder ir, samt vilka faktorer som lockar dem till Aland. Med hjilp av resulta-
tet 6nskar man fi 6kad forstielse for Alands besokares behov, for att kunna férutspa

framtida behov och trender, vad giller destinationen Aland.

Syftet med lirdomsprovet ir att fa 6kad forstéelse for de faktorer som paverkar Alands
primira kunders val av destination. Med hjilp av undersékningen 6nskade man aven fa
okad forstielse for respondenternas asikter, forvintningar och behov. Likasa vilka des-
tinationer som respondenterna har som alternativ till Aland, det vill siga vilka konkur-
renter som Aland kan ha. Syftet uppfylldes bra, fastin respondenternas antal blev 143

istallet £or 200 som var det 6nskade antalet.

Det tog nistan ett ar att arbeta med lirdomsprovet. I bérjan av ar 2013 paborjades
planering och insamling av data, vartefter enkiten bearbetades. Enkiten skulle till en
bérjan publiceras i april, fOr att nd respondenterna innan sommaren, men den publice-
rades slutligen 1 mitten av juni. Under hosten bearbetades allt resultat som samlats in
under sommaren. Orsaken till att arbetsprocessen blivit sa ling, beror delvis pa di-
stansarbetet med dven pa att undersékningen tagit lingre 4n planerat. Overlag var det
relativt latt att hitta den teori som behévdes for att kunna skapa fragorna 1 enkaten.

Det svaraste var distansarbetet.

I undersékningen, som var tillginglic mellan den 20 juni och 19 augusti 2013, deltog
Alands primira kundmarknader: finlindare och svenskar. Till Alands primira kund-
marknader hor dven kundsegmenten Active Family och WHOPS. Férutom dessa tva
kundsegment, deltog dven DINKS i undersckningen, vilket innebér att Aland ir ett

populirt besoksmal for savil par utan barn som f6r familjer, men dven for singlar.
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Enligt de vitsord som respondenterna gav pastienden om deras senaste resa till Aland,
var respondenterna i Finland en aning mera n6jd 6ver resan, dn respondenterna i Sve-
rige. Detta pa basen av medeltalet av alla respondenter i samma land. Overlag var re-
spondenterna i saval Finland som Sverige av ganska lika asikt genom hela undersok-
ningen. Respondenterna var helt av samma asikt vad giller Alands styrka och svaghet.
Majoriteten ansag att det bista med Aland 4r dess natur, medan det simsta r prisni-
van. For att en destination ska kunna bli framgangsrik behover den erbjuda besokarna
nagonting unikt, men dven flera férdelar eftersom dessa 6kar destinationens attrakt-
ionskraft. Aland har en unik position tack vare sjilvstyrelse och demilitarisering. Aven
dess skirgard med granitklippor och maritim kulturhistoria 6kar uniciteten och attrakt-

ionskraften, vilket framgick i undersékningen.

I unders6kningen framgick ofta att respondenterna reser till Aland for naturen samt
tor rekreation av kropp och sjil, men aven for besok hos slakt och vinner och sight-
seeing. Enligt den Generella behovsmodellen har respondenterna dirmed inget behov
av status, men daremot fysiska, kulturella och sociala behov som lockar dem till Aland.

De fysiska behoven, som dominerar vid respondenternas val av destinationen Aland,
innebir att respondenterna har en strivan efter rekreation av kropp och sjil samt nir-
het till naturen, vilket framgatt i undersokningen. Det kulturella behovet innebir en
stravan efter 6kad kunskap om andra kulturer, vilket respondenterna far genom besok i
historiska sevardheter, museer och kyrkor. Det sociala behovet innebir en lingtan att
fa byta miljo, fa triffa nya minniskor, men dven besék hos slikt och vinner, vilket

aven framgick bland respondenternas svar.

Liksom de blandade respondenterna, var dven deras alternativ till Aland blandade. Som
alternativ till Aland framkom allt frin sol och bad semester, till storstads semester och
bilsemester. Majoriteten av respondenterna hade det egna hemlandet, de nordiska lin-
derna eller Baltikum som alternativ till Aland. Bland respondenterna i Sverige framkom
ofta Gotland, medan respondenterna i Finland ofta uppgav Aboland och dess skir-
gard. Bland respondenterna framkom ofta naturen som en viktig faktor vid val av des-

tination. Trots detta framkom naturen och aktivresor oftare bland respondenterna i
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Finland, medan kulturen framkom oftare bland respondenterna i Sverige. Responden-
terna var i alla fall Gverens om destinationen Alands styrka och svaghet, da en klar ma-

joritet ansag att naturen 4r Alands styrka, medan prisnivan ir dess svaghet.

Eftersom undersékningen ér utférd bland finlindare och svenskar, finns det potential
att dven utféra undersdkningen bland 6vriga kundmarknader och kundsegment, for att
se ifall storre skillnader skulle framkomma. Forutom att jimfora finnars och svenskars
svar, fanns det dven ett intresse att jimfora finlandssvenskarnas svar, for att se vilka

skillnader och likheter som finns.
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Bilagor

Bilaga 1. Svenska enkiten

a @

giw Visit Aland

Aland som turistdestination

1. Jag bor 1:
O Sverige
O Finland

O Annat land, var:

2. Jag ir:
O Man
O Kvinna

3. Min alder ar:
QO 25 eller yngre

026 -35
O 36— 45
O 46— 55
O 56— 65

O 66 eller édldre

4. Den beskrivning som bist passar in pa mig och mitt resande idag ar:
O Singel
O Familj och barn
O Par 55+, reser utan barn

O Par yngre dn 55, reser utan barn
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O Sporttiskare
O Golfare
O Seglare

O Ordnar en grupp- eller konferensresa

O Annat, vad:

5. Den person som i huvudsak bestimmer vart jag/ vi far a:
O Jag
O Min partner
O Barnen
O Vi besluter tillsammans

O Jag planerar en resa for en organisation eller reser pa egen hand

6. Just nu:
O Drommer och fantiserar jag fritt kring olika resmal
O Planerar jag vad jag ska gora och var jag ska bo pa resan
O Letar jag detaljinformation kring bokningar och priser
O Jag/ vi ir redan pa Aland
O Jag/ vi har redan varit pa Aland
O Annat, vad:

7. Mitt val av resmal paverkas av nedanstdende informationskanaler:

Numrera féljande alternativ med siffrorna 1-10, dar siffran 10 innebir att den
pavrekat jittemycket vid val av resmal, medan siffran 1 inte alls paverkat.

12345678910

Reportage/ inslag i TV 0000000000
TV-reklam 0000000000
Artikel i dagstidningar eller fackpress 0000000000
Resesektioner pi dags- och kvillstidningars sajter 0000000000
Annonser i tidningar 000000000
Artiklar i resetidningar 0000000000
Utomhusreklam 0000000000
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Resekataloger/ broschyrer

Bocker

Resemassor

Reseerbjudanden via kundklubbar

Muntliga rekommendationer fran slikt och vinner

Inlagg frin vanner pa sociala medier (t.ex. Facebook
och Twitter)

Inldgg frin foretag/ organisationer pa sociala medier
(t.ex. Facebook och Twitter)

Sokmotorer

Resesajter (t.ex. Tripadvisor, Booking.com, Re-
seguiden.se etc.)

Destinationens egen webbsajt
Resebloggar

Andra bloggar dn resebloggar
Elektroniska nyhetsbrev
Annonser pa internet
Diskussionsforum

Opvrigt, vad:

8. Jag foredrar foljande typ av resa:
Vilj de tre alternativ som lockar mest
[]Sol och bad

[ ] Skid semester

[] Aventyr, aktivresor

[] Kultur

[_] Shopping

[ ]Idrott

[ ] Slikt och vinner

[ ] Hilso

[] Backpacking

[] Resor med religiést motiv

[ ] Annan, vilken:

OO000OO0O0OOO0
OO000O0OO0OOO0
OO00O0OO0OOOO0
OO00O0OO0OOOO0
OO000OO0O0OOO0
OO000O0OO0OOO0

OO000O0OO0OOO0

OO000O0OO0OOO0
OO00O0OO0OOOO0

OO0O0O0O00OO0OOO
OO0O0O0O00OO0OOO
OO000O0OO0OOO0
OO000O0OO0OOO0
OO0O0O0O0O0O0O0OO
OO0O0O0O0O0O0O0OO
OO0O0O0O00OO0OOO
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9. Under de senaste 12 manaderna har jag semestrat pa foljande sitt:
[]1 P4 Aland
[ ] Solsemester
[ ] Weekendresa till storstad
[ ] Bilsemester i hemlandet eller utomlands
[] Hyrt sommarstuga i hemlandet
[ ] Hyrt sommarstuga i ett grannland
[ ] Skidsemester
[] Varit pa en kryssning
[ ] Weekend pa spa
[ ] Romantisk resa
[] Sportfiskat
[ ] Golfresa
[] Semester med egen bat
[] Deltagit 1 en grupp- eller konferensresa

[ ] Semestrat pé annat sitt, vad:

10. Det alternativ som passar mig bist vid val av destination ar:

Vilj ett alternativ.

O Rekreation av kropp och sjil
O Triffa nya minniskor, fa nya utmaningar och erfarenheter
O Mojlighet till 6kad kunskap om andra kulturer

O Personlig utveckling

O Besoka slikt och vanner

O Naturen

O Annat, vad:

11. Vanligen da jag reser, ér jag beredd att betala mest respektive minst for:

Mest Nast mest Nast minst Minst

Transport O O O O
Inkvartering O O O O
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Mat O O O
Aktiviteter O O O

O O

12. Jag har besokt Aland forut:

OJa
O Nej

13. D4 besokte jag Aland i:
[] Januari
[ ] Februari
[ ] Mars
[] April
[ Maj
[ ] Juni
mj
[] Augusti
[] September
[ ] Oktober
[ ] November
[ ] December

14. Syftet med féregiende resa till Aland var:
Vilj det alternativ som passar bast.
O Aventyr/romantik/ nostalgi
O Triffa nya minniskor/ besok hos slikt och vinner
O Lara mig nagonting nytt
O Lyx
O Sightseeing, uppticka en ny destination
O Avkoppling/ hilsa och motion
O Annat, vad:
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15. Mina 4sikter om senaste resa till Aland.

Numrera foljande pastienden med siffrorna 1-10, dar siffran 10 ér helt av samma

asikt och siffran 1 helt av annan 3sikt.

Den totala upplevelsen av resan dr mycket positiv

Jag skulle definitivt rekommendera denna resa till
andra

Resan uppfyllde mycket vil mina férvintningar

16. P4 Aland besokte jag/ vi:
[] Historiska sevirdheter, museer etc.
[ ] Naturen, skargarden
[ ] Konst
[ ] Evenemang

[] Annat, vad:

12345678910
OO0O0O0O00O0O0OO

OO0O0O0O00O0O0OOO

OO0OO0O0O00OO0OOO

17. Jag planerar en resa till Aland det hir 4ret:
OJa
ON¢j
O Kanske

18. Reser jag till Aland ir det for:

O Aventyr/romantik/ nostalgi

O Triffa nya minniskor/ besok hos slikt och vinner
O Lira mig nagonting nytt

O Lyx

O Sightseeing, uppticka en ny destination

O Avkoppling/ hilsa och motion

O Annat, vad:

19. Som alternativ till Aland har jag fraimst:
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20. Det som lockar pa den destinationen ir:

21. Jag tycker att det bista med Aland ir:
O Geografiska liget
QO Prisnivan
O Tillgingligheten
O Utbudet
O Aktiviteterna, evenemangen
O Naturen
O Kulturen

O Historien

O Annat, vad:

22. Jag tycker att det simsta med Aland ir:
O Geografiska liget
QO Prisnivan
O Tillgingligheten
O Utbudet
O Aktiviteterna, evenemangen
O Naturen
O Kulturen
O Historien

O Annat, vad:
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23. Tack for att du hjalper oss lira kinna vara besokare bittre! Limna ditt namn och
e-post adress, sa dr du med i utlottningen av en 6verraskningspresent (virt 35€).
Lycka till 1 utlottningen!

Fornamn

Efternamn

E-post

24. Jag 6nskar fa Visit Alands nyhetsbrev via e-post:

OJa
O Nej
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Bilaga 2. Finska enkiten

a @
4w

Visit Aland

1. Asun:
O Suomessa
O Ruotsissa

O Toisessa maassa, missa:

2. Olen:
O Mies
O Nainen

3. Ikéni on:

O 25 tai nuorempi
0 26-35

0O 36-45

O 46 — 55

O 56 — 65

O 66 tai vanhempi

4. Kuvaus, joka parhaiten sopi minuun seka minun matkustamiseen télla hetkella:
O Sinkku
QO Perhe ja lapset
O Pariskunta 55+, ilman lapsia
O Pariskunta alle 55, ilman lapsia
O Urheilukalastaja
O Golf
O Purjehdus
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O Jarjestetty ryhmaé- tai kokousmatka
O Muu, miké:

5. Henkil6 joka padasiassa paattdd minne mind / me lahdemme (loma)matkalle:
O Mina
QO Puolisoni
O Lapset
O Péaatamme yhdessa

O Mina suunnittelen matkan organisaation puolesta / matkustan yksin

6. Talla hetkell&:
O Unelmoin eri matkavaihtoehdoista
O Suunnittelen mitd tehd& ja missé yopya matkalla / lomalla
O Etsin yksityiskohtaiset tiedot varauksista ja hinnoista
O Olen/olemme jo Ahvenanmaalla
O Olen ollut/olemme olleet jo Ahvenanmaalla

O Muu, mita:

7. Matkakohdevalintoihini vaikuttaa seuraavat seikat:

Numeroi seuraavat vaihtoehdot numeroilla 1-10, missa 10 tarkoitta etta vaihtoehto on vai-

kuttanut todella paljon valintaani, ja numero 1 ei ollenkaan.

12345678910

Reportaasi/ TV-ohjelma O000O00OOOO0O
TV-mainos O0O0O0O0OOOO0O
Artikkeli paivalehdessa CO0OO0O00OOO0OOO
Matkailuosio pdiva- ja iltalehtien kotisivulla O0O00O0OOOOO
[Imoitukset lehdissé O00000O0O0OO
Artikkelit matkailulehdissa O0O0O0O0O0OOOO
Ulkomainonta O00O0O0O00OOO0O0
Matkaluettelot /esitteet O0O0000O0O0OO
Kirjat O0O0000O0O0OO
Matkamessut O0O0O0O0O0OOOO
Jéasenkerhojen matkatarjoukset OO0OO0O0O0OOO0OOO
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Suulliset suosittelut sukulaisilta ja ystavilta

Viesteja ystavilta sosiaalisen median kautta (esim. Face-

book tai Twitter)

Viesteja yrityksilta tai organisaatioilta sosiaalisen median

kautta (esim Facebook tai Twitter)

Hakukoneet

Matkailusivustoilta (esim. Tripadvisor, booking.com,

jne.)

Kohteen oma verkkosivusto
Matkablogit

Muut blogit

Elektroniset uutiskirjeet
IImoitukset internetisséa
Keskustelufoorumit

Muu, mika:

8. Minua kiinnostaa eniten:
Valitse kolme mieluisinta matkatyyppia.

[ ] Aurinko
[ ] Hiihto
[ ] Seikkailu, aktiiviloma

[ ] Kulttuuri

[ ] Ostos

[ ] Urheilu

[ ] Perhe ja ystavat

[ ] Terveys

[ ] Backpacking

[ ] Matkoja, joilla on uskonnollinen motiivi
[ ] Muu, mika:

9. Viimeisen 12 kk:n aikana olen matkustanut:

[ ] Ahvenanmaalla
[ ] Aurinkoloma

[] Viikonloppumatka suurkaupungissa
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[ ] Automatka kotimaassa tai ulkomaalla

[ ] Vuokrannut kesamokin kotimaassa

[ ] Vuokrannut kesdamokin naapurimaassa
[ ] Hiihtoloma

[ ] Ollut risteilylla

[ ] Viikoloppu kylpyléssé

[ ] Romanttinen loma

[ ] Urheilukalastus

[ ] Golfmatka

[ ] Loma omalla veneelld

[] Osallistunut ryhma tai kokousmatkalle

[ ] Muu loma, mika:

10. Vaihtoehto joka sopii parhaiten valitessasi matkakohdetta on:

O Kehon ja sielun virkistys

O Uusiin ihmisiin tutustuminen, uudet haasteet ja kokemukset

O Uusiin kulttuureihin tutustuminen
O Henkildkohtainen kehitys

O Sukulaiset ja ystavat

O Luonto

O Muu, mika:

11. Yleensad kun matkustan olen valmis maksamaan eniten ja véhiten seuraavista asi-

oista:
Eniten Toiseksi eniten Toiseksi véhiten Vahiten
Kuljetus O O O O
Majoitus O O O O
Ruokailu O O O O
Aktiviteetit O O O O

12. Olen kaynyt Ahvenanmaalla:
O Kylla
QEi

86



13. Vierailin Ahvenanmaalla:
[ ] Tammikuussa
[ ] Helmikuussa
[ ] Maaliskuussa
[ ] Huhtikuussa
[ ] Toukokuussa
[ ] Kesakuussa
[ ] Heindkuussa
[ ] Elokuussa
[ ] Syyskuussa
[ ] Lokakuussa
[ ] Marraskuussa

[ ] Joulukuussa

14. Ahvenanmaan-matkan tarkoitus oli:

Valitse se vaihtoehto, joka sopii parhaiten.

O Seikkailu/ romantiikkaa/ nostalgia

O Tavata uusia ihmisié/vierailla sukulaisten ja ystavien luona
O Oppia jotain uutta

O Luksus, hemmottelu

O Sightseeing, uuteen matkakohteeseen tutustuminen

O Rentoutuminen/ terveys, hyvinvointi ja kuntoilu

O Muu, miké:

15. Mielipiteeni viime matkasta:

Numeroi seuraavat vaitteet numeroilla 1-10. Numero 10 on taysin samaa mielta ja numero 1
taysin eri mielta.

12345678910
Yleinen kokemus matkasta on erittdin positiivinen OO OO OO OO O O

Suosittelisin endottomasti tatd matkaa muille 0JOLI0I0101010)010X0)
Matka vastasi erittdin hyvin odotuksiani OCOO0OO0OOO0OOO
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16. Ahvenanmaalla vierailin:
O Historialliset nahtavyydet, museot jne.
O Luonto, saaristo
O Taide
O Tapahtumat

O Muu, mitd & missa:

17. Suunnittelen matkustaa Ahvenanmaalle t&nd vuonna:
O Kylla

O Ei

O Ehka

18. Jos matkustan Ahvenanmaalle, matkan tarkoitus on:

Valitse se vaihtoehto, joka sopii parhaiten.

O Seikkailu/ romantiikkaa/ nostalgia

O Tavata uusia ihmisié/vierailla sukulaisten ja ystavien luona
O Oppia jotain uutta

O Luksus, hemmottelu

O Sightseeing, uuteen matkakohteeseen tutustuminen

O Rentoutuminen/ terveys, hyvinvointi ja kuntoilu

O Muu, miké:

19. Vaihtoehtona Ahvenanmaan matkalle minulla on ensisijaisesti:

20. Se mika kiehtoo minua siind matkakohteessa on:
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21. Parasta Ahvenanmaalla on:
Valitse yksi vaihtoehto.

O Maantieteellinen sijainti
O Hintataso

O Saatavuus

O Tarjonta

QO Aktiviteetit, tapahtumat
O Luonto

O Kulttuuri
O Historia

O Muu, miké:

22. Huonointa Ahvenanmaalla on:
Valitse yksi vaihtoehto.

O Maantieteellinen sijainti
O Hintataso

O Saatavuus

O Tarjonta

QO Aktiviteetit, tapahtumat
O Luonto

O Kulttuuri
O Historia

O Muu, miké:

23. Kiitos ettd autat meitd tuntemaan vierailijamme paremmin! Jatd nimesi ja sdhkdpos-
tiosoitteesi niin olet mukana yhden yllatyslahjan arvonnassa. (Arvo 35€): Onnea arpa-
jaisiin!

Etunimi

Sukunimi

Sahkdoposti
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24. Haluaisin saada Visit Alandin uutiskirjeen sahkdpostitse:
O Kylla
QO Ei
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Bilaga 3. Fritext (svenska)

4. Den beskrivning som bast passar in pa mig och mitt resande idag ar:

- Besoka Aland

- Farmor med yngre familj

- Med kompis eller kamrat

- Mat, ndje

- Med foraldrarna eller vannerna
- Reser med barnbarn

- lettforhallande

- Husvagns alanning

6. Just nu:

- Jag kommer snart dit

- Har bokat Aland i juli

- Kollar runt

- Langtar till Aland dit vi &ker i slutet av veckan

- Ar pavag till Aland

- Letar vi efter evenemang pa Aland

- Varit pa Aland men vi har manga kommuner kvar att se!

7. Mitt val av resmal paverkas av nedanstaende informationskanaler:

- Tydlig visa bild sommarstuga hyra o pris visa finns allt i stuga o bastu o strand o olika visa tyd-
lig

- Hort om fina mc vagar

- Cyklade 1964 fran Amsterdam till Finland och stannade sedan ett halvt &r pa Aland!

- Tidigare besok

- Tidigare besok, positiv upplevelse

- Jag har sjalv upptackt via cykelturer m.m.

- Danskryssningar med Viking och Birka

- Min pappa kom fra Aland. Jeg har vaert der 5 ganger fra 1965 til 1990

- Andra mc akare

- Vill 3ka till Aland

- Karleken

- Arbete denna gang

- Bekanta paon

- Tidigare erfarenheter

- Slakt pa Aland
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8. Jag foredrar foljande typ av resa:

- Hitta nya upplevelser

- Dansmusik

- Retreat, avkoppling, lugn
- Mat

- Slappa

- Historiska miljoer

- Cykling

- Akamc

- Natur

- Lugnet/ naturen

9. Under de senaste 12 manaderna har jag semestrat pa féljande satt:

- Varit med pa jaktresa

- Rest runt bland olika stader i samma omrade
- Haélsat pa i min hembygd i Skane

- Cykelsemester pa Aland, samt stuga pa Kokar
- Backpacking

- Vandringi fjallen

- Seglat

- Husbil

- Ingen semester p.g.a. sjukdom

- Halsat pa vanner

- Har eget fritidshus

- leget sommarhus

[
e

Det alternativ som passar mig bast vid val av destination ar:

- Lenge sedan jeg vaert pa Aland. Vil gjerne dit igjen
- Tadet lungt

- Avkoppling

- Aktiviteter

- Mat, sevardheter

- Kultur

- Skiftande miljcer

14. Syftet med féregdende resa till Aland var:

- Utflykt vid besdka v vanner fran Ungern
- Visa goda vanner detta underbara land
- BesoOka Kokar, min fars fodelseo
- Beror pa erbjuder Alands dagar
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- Semester med familjen

- Semester i sommarstugan

- Arbete

- Jaggillar atmosfaren och de alandska kvinnorna
- Klasstraff

16. P3 Aland besokte jag/ vi:

- Traffade trevliga manniskor
- Konferens

- Shoppinginne i stan

- Godavanner

- Restauranger

- Mariehamns centrum, restauranger
- City

- Smakbyn

- Fadern

- Mariehamns stad

- Godavanner

18. Reser jag till Aland ar det for:

- Midsommar

- Semester med familjen

- Boihusvagn

- Koppla av/ romantik

- Fadern

- Varaisommarstugan, 6ppna gardar
- Arbete

- atmosfaren

19. Som alternativ till Aland har jag:

- Gotland

- Insjofinland, Borga skargard

- Finland

- Pagenomresa denna gang

- Sverige

- Ekerd

- Sverige

- Andra destinationer i Norden

- Olika stallen i Finland som jag har oupptackta
- Gotland

- Schweiz

- Kvar i Stockholm och dess skargard
- Handikappanpassad stuga i Sverige
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1. Estland, 2. Gotland, 3. Lettland, 4. Polen
Gotland

Finns inga alternativ

Jag 6nskar hemsidan béttre visa bild och hyra
Gotland, Osterleden

Stockholm, 6stra Europa, varfor ej Aland
Inget

Skarhamn, Tjérn

Grekland eller andra lander i den varma sédern
Oland/ Gotland

Mariehamn

Inget

Vastra Gotaland

Stanna hemma

Naturen i Nordeuropa, storbyar

Bohuslén, Sélen

Gotland

Central Europa

En grekisk storstad

Sverige

Sol och bad semester i vinter

Inget i det sammanhanget

Florida, USA

Estland

Frankrike, Mallorca

Har inget alternativ

Palm Springs — CA

Bilresa i Sverige eller Finland

1. Maldiverna, 2. Osterrike (vinter), 3. Dubai, 4. London
Ovriga delar av Svenskfinland

Ovriga Norden

Abo

Hemma i Valdemarsvik

. Det som lockar pa den destinationen ar:

Avkoppling och nya erfarenheter
Lugnet, ndrheten till vattnet

Det ar nara (vi bor i Finland)

Har cyklat 4 ggr runt pa Aland med olika alternativ
Evenemang

Mycket sevardheter och museer
Underbar natur och sevardheter
Shopping

Ratt arstid att semestra i Norden

Eget hemland ar viktigast att kdanna till
Jag tycker om Oar!
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Naturen, bergen, servicen

Att fa uppleva Mariehamn idag

Besokte pappas hemplats med mina barn + barnbarn
Naturen

Battre turistanpassning som ren "produkt”

Historia

Lugnet, tystnaden, de trevliga manniskorna

Glom riktigt visa video hemsidan Internet lockar
Lugnet, bra mat, vadret

Skargarden fina cykelvagar

Kulturella sevardheter

Utsikter, naturens farger, natur, manniskor vanlighet
Havet

Varmen och kulturen

Slakt och vanner

City, shopping, mat

Fiske, sol, bad och avkoppling med husvagn langligga
Karleken och naturen

Historiska sevardheter

Mysig stad, RockOff

Fadern

Naturen, kulturen

Salta och klara vatten med bad och fiske
Manniskorna, naturen, seviardheterna och lugnet
Vanner

Naturen, friden

Kultur, natur och avkoppling

Varme

Rekreation, samvaro med slékt och vanner!
Alanningar

Det mesta: varme, shopping, maten, aktiviteterna etc.
Battre oppettider, battre prislage

Bra cykling, vdrme, sol, god mat

Finns inget som lockar

Sol

Kulturen, naturen, kvinnorna

1. Sol/ bad, 2. Naturen/ maten/ hotellet 3. Sevardheter
Kanna sig "hemmastadd”, fa prata svenska

Sjolivet i var skargard
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21. Jag tycker att det basta med Aland ar:

- Vacker natur och mycket behaglig mentalitet hos alanningar
- Kénner sighemma dar och trivs

- Trevlig stamning, bra restauranger

- Inget

- Atmosfaren

- Lugnet

- Kvinnorna

22. Jag tycker att det simsta med Aland ar:

- Védret/ oftast blasigt

- Glémmer man p-skivan far man boter

- Kommer inte pa nagot

- Finnsinte!

- For dova fick inte veta saken! Tank inte pa turist déva!

- Servicenivan pa vissa stallen, ex. Hotell Savoy — ger e] det lilla extra
- Butiker/ caféer stanger tidigt

- Prisnivan, otrevliga manniskor

- Att Sverige forlorade Aland till Ryssland

- Dalig bevakning av alidndska aktiviteter har i Aboland
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Bilaga 4. Fritext (finska)

4. Kuvaus, joka parhaiten sopi minuun sekda minun matkustamiseen talla hetkel-
la:

- Sinkku ja aikuinen tytar

- Turisti

- Pyoraily

- Kesatyontekija

- Pyoraiily siskojen kanssa 57-80 v.

- Harrasteajoneuvomatkailu lasten kanssa tai yksin
- Aitija lapsi

6. Talla hetkella:

- Tulossa Ahvenanmaalle

- Suunnittelen pyorailyreissu Ahvenanmaalle

- Tiedan tulevamme Maarianhaminaan, kuinka monta yota/ Siljalla vai Vikingilla/ lauttateitse?
- Tulossa Ahvenanmaalle

- Lahdemme huomenna Ahvenanmaalle

- Tulin katsomaan, onko kysymykseeni tullut vastausta

7. Matkakohdevalintoihini vaikuttaa seuraavat seikat:

- Kokoustapahtuma

- Esitteet

- Kesa -67 muistot

- ASS venesatama

- Sinne on vain tultava veneelld joka vuosi

- Vaisto seka tiedot

- Vaihteeksi mp:lla Ahvenanmaalle

- Kdynyt useamman kerran, todella kiva paikka
- Omat aiemmat kokemukset

- Vanner

- Aikaisemmat lomat Ahvenanmaalla

- Itse koetut hyvat muistot ja kiertelyt, hyva ilmasto, kauneus, nyt sukulaisia jo siella!
- Aiemmat matkat

- Vuodesta -99 olemme olleet joka vuosi

- Omat kokemukset

- Valokuvat maisemista

- Oma kiinnostusta Ahvenanmaata kohtaan

- Loistavat tiet!
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Minua kiinnostaa eniten:

Luonto

Geokatkaily
Viikinkimarkkinat
Muistojen kertaaminen

Veneily

Rauhallinen oleskelu, rauhallisuus

Pyoraily

Luonto, meri

Maisemat ja meri

Maisemat

Lepoloma perheen omassa rauhassa, kuitenkin ihmisten keskelld = Ahvenanmaalla

Maisemat, ilma
Meri ja kalliot
Ruoka

Veneily

Luonto,

Luonto

Luonto

Uudet maisemat
Kalastus

Historia
Moottoripyoramatka

Viimeisen 12 kk:n aikana olen matkustanut:

Kp-kotimaassa
Lapin loma lapsuuskodissa

Urheilua katsomassa matka

Kroatia, Split

Patikointiloma

Ukrainassa reppureissulomalla 2-viikkoa
Matkoja kotimaassa junalla

Muutama paiva Tukholmassa perheen kanssa
Lahikulttuuriretket

Patikointi Alpeilla

Asuntovaunumatkoja kotimaassa

Joululoma ulkomailla

Moottoripydramatka naapurimaassa
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10. Vaihtoehto joka sopii parhaiten valitessa matkakohdetta on:

- Monen tekijan yhdistelma

- Vahan riippuu vuodenajasta ja sit omista sen hetkisistd intresseistd. Talla hetkelld haluttaa
pyorailla

- Tosihistoria

- Ruoka

- Sopiva edullinen matka

- Hienot maisemat

14. Ahvenanmaan-matkan tarkoitus oli:

- Tyo etsiminen

- Mokkeily

- Luonto, kulttuuri, rentoutuminen

- Mokki, Ahvenanmaalla

- Kokousmatka

- Kesatoissa sokerijuurikaspellolla Sottungassa

- Kesdloma veneelld

- Veneily

- Lepdaminen, rentoutuminen, luonnossa nauttiminen
- Venesatama

- Kesatyo

- Taalla on mukava, hieno luonto. Myds ty6 on tuonut
- Mokkiloma

- Sukulaisten luona vierailu

- TyOyhteison virkistys

- Ystavdn syntymdpaiva

16. Ahvenanmaalla vierailin:

- Kalloit

- Kaikki ylla mainutut

- Nej, utan i bada forsta tva! Andra gangen
- Ruoka

- Venesatama ASS

- Kaikki nuo sekd muita

18. Jos matkustan Ahvenanmaalle, matkan tarkoitus on:

- Mokki Eckerdssa
- Loma-asunnon katsominen
- Mp-pyoralld tutustuminen saareen
- Yhdistelma luonnonrauhasta nauttimista ja rentoutumista seka nahtavyyksiin tutustuminen
- Koiranayttely
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- Romanttinen rentoutuminen

- Jos viela syksylla niin koiranayttelyyn lahdemme

- Veneily

- Luonto

- Sadonkorjuujuhla ja majoitus tutussa hyvassa paikassa
- Rentoutuminen perheen kanssa

- Syysmarkkinat

- Koiranayttely/ loma

19. Vaihtoehtona Ahvenanmaan matkalle minulla on ensisijaisesti:

- Jokin kaupunkilomakohde Suomessa

- Kumlinge

- Espanja, Kreikka, Italia 1-2 viikon lomapaketti
- Kreikka

- Turun saaristo

- Luonto

- Pohjanmaa

- Matkailu kotimaassa, pitka viikonloppu Euroopassa
- Lappi

- Eipa ole tullut ajateltua

- Jos loytyy lapsille tarpeeksi sopivaa tekemista
- Saimaa

- Lappi

- Joku lammin eteld-euroopaan maa

- Pyoraily matkalle ei ollut vaihtoehtoja

- MOokki- tai kaupunkiloma

- Patikointi Azoreilla tai Madeiralla

- Turun saaristo

- Pyorailyretki Turun saaristossa

- Risteily Tukholmaan

- Turun saaristo

- Turun ldhiymparisto

- Pyoraretki Moselille, saaristo rengastie

- Viikonloppu jossain Euroopan kaupungissa
- Matkustaminen Norjaan

- Tukholma/ pysya kotona

- Nyt ei ole muuta kuin ldhiloma sitten

- Tukholma

- Turunmaan saaristo

- Gotlanti

- Pyorailen perheen kanssa

- Joku muu saaristopaikka

- Lahimatkailu, paivan reissut

- Ruotsi

- Tukholma, Tallinna

- Saksa
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20

Ei voi suoraan verrata

Kotkan meripaivat

Kierros ajelu

Pyoraily matka manner-suomessa

Viro

Kokar

Ruotsi

Visby

Tana vuonna lomamatkamme suuntautuu Kilpisjarvelle
Omalla autolla kiertely

Suomi, Turku

Turkin matka

Esim. Mokki-/ kaupunkiloma muualla Suomessa
Tallinna

Gotlanti

Se mika kiehtoo minua siind matkakohteessa on:

Tutustuminen taas uuteen paikkaan

Ne paika on aina kiinnostanut minua

Olen joskus nuorena ollut tdissa Maarianhaminassa
Luonto, meri

Luonto

Maisemat ja tiet

Luonto, aitous, pienimuotoisuus

Synnyinseutu

Edellista kerrasta pitka aika

Ei olla koskaan siella kayty

Sen vastakohtaisuus Ahvenanmaan vehreydelle
Lampo ja luonto

Luonto ja uusissa paikoissa kaynti

Lyhty, intensiivinen vierailu, kokemuksia
Luonto

Tuntemattomuus, toisaalta kotoisuus

Luonto

Kauniit maisemat, kuten Ahvenanmaallakin
Suurkaupunki, jossa kuitenkin vehreytta

Luonto ja ihmiset

Lahelld kotia, voi tutustua pyorailemalla
Liikunnallisuus, kauniit maisemat

Lyhyt matka joko lentden tai laivalla

Luonto

Ilhana paikka, oma rauha, kaunis Maarianhamina
Meri-ilma

Sama suunta

Maailman kaunein saaristo

Luonto
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21.

22.

Hyvat reitit, luonto, historialliset ndhtavyydet
Meri ja kalliot

Kulttuurierot, ruotsinhenkisyys, sileat kalliot
Laajempi

Kapunkiloma

Uusi kohde, perheeni matkustanut paljon Ruotsissa
Uniikkius

Aurinko ja meri

Saaristo

Nahtavyydet

Enemman reittivaihtoehto-ehtoja
Luontokohteisiin ja kyliin tutustuminen. Uutta
Meri, luonto

Mukavat ihmiset ja mukava maa

Uusi kohde minulle, pieni, ruotsinkielinen
Upea luonto

Uudet maisemat

Historia, kalastus, luonto

Kokonaisuutena

Historia, luonto, rauhallisuus, nahtavyydet, ruoka
Meri ja luonto

mokkeily

Parasta Ahvenanmaalla on:

Ruoka ja juoma

Ei vield osaa sanoa, mutta uskoisin, ettd erilainen ja hieno reissu olisi tiedossa
Nyt poikani perheen paluu

Ruoka

Hyva veneilykohde

Ainutlaatuisuus, osa Suomea mutta kuitenkin oma pieni maailmansa

Luonto ja kylamaisyys

Ei mikaan

Meren ldheisyys

Huonointa Ahvenanmaalla on:

Pyorétiet, varrella puuttuu penkit ja poydat

Suomen kielen kaytettavyys

Ei osa sanoa

Suomen kielisten ruokalistojen puute ruokapaikoissa kun ei ruotsi taivu

Suomenkieliset ruokalistat puuttuvat monesta ravintolasta

Ei mitddn huonointa

Ei nyt varmasti mitdan kauhean huonoa ole, ellei hintataso ole todella kallis. Mutta se selviaa
kaymalla

En osa sanoa
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Joskus hankaluus saada saaristolauttapaikkaa saarelta toiselle, taytyy suunnitella varsin hyvis-
sa ajoin

Majoitusvaihtoehtojen puute syksylld/ talvella perheelle, jossa on 2 aikuista ja 3 lasta, ja jotka
eivat edes tarvitsisi enempaa kuin 3 sankya (lapset nukkuvat kuitenkin vieressa) = tosi vaikea
matkustaa sinne muuta kuin kesalla mokkimajoitukseen

Kaikki ok

Palvelua ei saa suomeksi

En osaa sanoa

Saisi olla enemman telttailualueita. Kuititon majoitusten maksaminen

Ei mikaan eritysen huonoa

Saaristotien aikataulut

En keksi!

Punkit
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