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1.0 Inledning

Ar 2017 vixte antalet kryssningsbesokare till Mariehamn med 58,3%, frén 7 513 (2016) till
11 890 (2017) kryssningsbesokare per ar. Ytterligare forutspér kryssningsnétvirket cruise
baltic, dir Mariehamn ar medlem, att antalet kryssningsbesdkare kommer att 6ka ar 2018
med 7,4% (Baltic, 2018). Jag anser att kryssningsbesdkarna kan vara ett bra tillagg till
forlingningen av Alands turismsisong eftersom de besdker Mariehamn i maj, nir sdsongen

borjar och augusti, nir sdsongen lider mot sitt slut (Lindstrom, 2018, s.4).

Detta examensarbete kommer att ge mig och ldsaren biéttre insikter inom
destinationsmarknadsforing och destinationsutveckling. Ytterligare kommer jag ha fatt
insikter 1 hur en undersdkning kan genomforas i syftet med att kunna anpassa sig till en

malgrupp.

I detta examensarbete kommer hela Aland, det vill séiga alla kommuner att vara destinationen
och jag kommer utg3 ifran att destinationen Aland #r en turismprodukt.

Detta examensarbete kommer att ge en inblick till visit Aland och ldsaren om hur Aland som
en destination kan marknadsfora sig genom att differentiera sig, gora sig unik, vara
konkurrenskraftig, upplysa om sina attraktioner och landskap, forstirka sitt varumérke,

forstirka gistfriheten och fa kryssningsbesdkarna att &terviinda tillbaka till Aland.

1.1 Bakgrund till amnesval

Destinationsmarknadsforing och destinationsutveckling fingade upp mitt intresse under min

skolgéng nér jag deltog i destinationsutveckling och marknadsforingskurser ar 2017.

Jag valde att undersoka kryssningsturismen eftersom jag tycker att den dr intressant, samt att
det fors mycket diskussioner vérlden runt géallande kryssningturismens paverkan pé en
destination (Haines, 2016). Enligt kryssningsnétverket cruise Baltic har kryssningsbesdkarna
i Ostersjon dkat med 3,9 miljoner passageraren sen 2000-talet och de forutspar att antalet

ytterligare kommer att 6ka i1 framtiden (Baltic, 2018).


https://paperpile.com/c/Gr5tbV/VI9o
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/BQq7
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/whKB
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/VI9o

MUMBER OF GUESTS

Figur 1. Number of guests 2018 (Baltic, 2018).

Det var ett sjilvklart val for mig att skriva detta examensarbete 4t Visit Aland eftersom jag
ville komma i kontakt med deras verksamhet och jag anser att Aland har en stor potential som
en kryssningsdestination for mindre kryssningsfartyg. Jag anser ocksa att de kunde ha flera
overnattare fran dvriga linder som Tyskland, Storbritannien och USA. Enligt Alands
statistik- och utredningsbyrd, var endast 9 809 av 126 528 overnattare (8,7%) fran dvriga

lander &n Finland och Sverige (Lindstrom, 2018, s.4).

1.2 Syfte och fragestallning

Examensarbetets overgripande fragestillning &r att ta reda pa vad tyska, amerikanska och
brittiska kryssningsbesdkare tycker om Aland. I detta examensarbete vill jag visa att
kryssningsturismen ir vird att satsa pa och jag vill ge Visit Aland stddjande material som kan

anvindas under beslutsfattanden gillande kryssningsturismen

1.3 Uppdragsgivaren

Den officiella turistorganisationen pa Aland heter Visit Aland och den har ca 250
medlemmar. Verksamheten pa Visit Aland arbetar inom tre omraden: De driver en
turistinformation, marknadsfor destinationen Aland och utvecklar destinationen.
Marknadsforingen sker i samband med lokala turismleverantorer genom
marknadsforingsaktiviteter av olika slag. Visit Aland strivar till att mota behoven som

besdkarna har i dagens lige och i framtiden (Visit Alands verksamhet, 2018).
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1.4 Begrepp och definitioner

Differentiering: Nér en destination differentierar sig s& skapar den ett virde for
kryssningsbesdkarna som skiljer sig fran konkurrenternas. Det skapar unika fordelar som har

betydelse for kryssningsbesdkarna (Parment, 2015, s. 232).

Image: Ordet ar 1dnat fran engelskan och betyder bild pd svenska. I marknadsforingstermer
sa definieras det som den totala uppfattningen och intrycket som formas av personer som
exponerats av ett varumérke. Exponeringarna kan vara negativa, neutrala och positiva (Baker,

2007, s. 182).

Superstruktur: Ar konstruktioner imnade till att utveckla turismutvecklingen p en

destination (Mill & Morrison, 2002, s. 437).

Varumiirkets virderingar: Ar principer som en destination tror p4 och lever for.
Principerna skall guida en destination till att vixa genom att virderingarna skall delas med

sig till alla inom destinationen (Baker, 2007, s. 183).

Kryssning: Ar en resa som gors pa vattnet. Resan gors for ndjes skull och vanligtvis besoks
det flera hamnar under resan. Kryssningen gors med ett kryssningsfartyg som enligt Dowling
ar likt ett flytande hotell som transporterar gaster fran en plats till en annan plats (Dowling,

2006, s. 3).

Kryssningsbesokare: Kéllor som anvinds 1 detta examensarbete har alla olika termer for att
definiera en person som besoker en destination. For att gora mitt examensarbete forstaeligt sa
har jag valt att anvinda mig av endast en term for manniskor som besoker en destination med
ett kryssningsfartyg. Termen som anvénds 1 detta examensarbete dr “kryssningsbesokare”.
Orsaken till detta dr att kryssningsbesokarna inte &r turister eftersom de inte dvernattar pa
Aland (MclIntosh et al. 1995, s. 534). De #r besdkaren eftersom de spenderar mindre én 24
timmar pa Aland (Mclntosh et al. 1995, s. 532).
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Leverantor: Har som uppgift att uppfylla behoven som kryssningsbesokarna har niar dom
besoker destinationen. Leverantoren kan ordna t.ex. transporter och andra tjdnster som kan

anvéndas av en resebyra eller researrangor (McIntosh et al. 1995, s. 534).

DMO: Ritchie och Crouch definierar Visit Aland som en DMO (destination management
organization). Till en DMO:s &vergripande uppgifter hor att koordinera och bidra med
ledarskap sa att destinationen fungerar pa ett konkurrenskraftigt sétt och pa en pagdende
basis. En DMO ir vanligen och fungerar pa tre olika nivier. Dessa nivéer &r nationella,
statliga och stadsomrdden (Ritchie & Crouch, 2003, s. 184). Till en DMO:s uppgifter hor
bland annat att rapportera till foretags styrelser (som ofta &r valda av en regering), en styrelse
vald av industrins medlemmar och till en invald tjinsteman. I speciella fall kan de rapportera
till en styrelse som dr sammanslagen med offentliga och privata sektorn (Ritchie & Crouch
2003, s. 185). Ritchie och Crouch kategoriserar en DMO:s uppgifter i externa och interna
program. Exempel pa nigra interna program dr hantering av medlemskap, gemenskaps
hantering och publiceringar. Till de externa programmen hor t.ex. marknadsforing,

information, unders6kningar och ménskliga resurser (Ritchie & Crouch, 2003, s. 185-186).

1.5 Teoretisk referensram

I detta examensarbete kommer teorin utgd frin att destinationer vill vara unika genom att ha
egenskaper och upplevelser som inte andra destinationer har (Buhalis, 1999, s. 106-108). Ifall
destinationen saknar egenskaper och upplevelser som kan gora den unik sa maste
destinationen fokusera pa att bli béttre pa marknadsforing och destinations hantering (Ritchie
& Crouch, 2003, s. 28-30). Det ultimata méalet inom destinationsmarknadsforing dr en stark
destinations image och varumérke eftersom det betyder att destinationen har lyckats med att
positionera sig som en unik, intressant och attraktiv destination som ar vérd att besoka

(Mikeld, 2017).

Forst kommer det att redogdras om vad en destination dr, vad en destinations upplevelse kan
besta av och hur den kan se ut. For att redogora for vad en destination &r kommer jag att utga
fran Kamfjords grundmodell nummer tva och Mills och Morrisons teorier om destinations

element. Teorierna tar fram foljande egenskaper hos en destination: marknaden, attraktioner,
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infrastruktur, transport, gistfrihet, 6vrigt niringsliv, landskap och gemensamma nyttigheter
som tillsammans bildar ett paket. Den totala destinations upplevelsen beskrivs med hjilp av

Richie och Crouchs konceptualisering av en destinations upplevelse.

Efter att ldsaren ftt en uppfattning om en destination och dess upplevelser sa presenteras det
teorier som handlar om hur en destination kan vara konkurrenskraftig och hur den kan
anvénda sig av en konkurrensstrategi. Destinationer kan anvédnda sig av denna information 1
syfte att positionera sig “rétt” och forsoka gora sig “unika”. Hir papekas ocksa viktigheten
med att positionera sig rétt bland alla destinationer. Tre steg tas fram som en destination kan
anvénda sig av for att positionera sig lyckat pa en marknad och hédr nimns en
konkurrensstrategi av Gilbert. I slutet av kapitlet beskrivs unika forsdljnings forslag och

unika emotionella forslag som en destination kan anvénda sig av for att differentiera sig med.

Till sist presenteras varumérkesteorier som spelar en viktig roll inom
destinationsmarknadsforing. Det dr den totala upplevelsen, tankar och kénslor for en
destination och plats som styr valet av resa och destination (Baker, 2007, s. 26). I den har
delen av examensarbetet beskrivs det vad ett varumarke ar och hur en destination kan bygga
och utveckla ett varumérke med hjilp av en varumérkespyramid som ar skapad av World
Tourism Organization. Jag beskriver hur ett varumérke kan fordelas till organisationer och

hur ett varumaérke halls relevant och frascht infor framtiden.

1.6 Avgransningar

I detta examensarbete undersoks inte kryssningsbesokare som reser med bil- och
passagerarfirjorna som 4r under finsk, svensk eller estnisk flagg och trafikerar Ostersjon pé
en daglig basis, dret om. Kryssningsbesokarna som undersoktes méste ha annan nationalitet

an finsk och svensk.

18 stycken av kryssningsbesokarna som svarade pa enkiten lamnades bort fran statistiken
eftersom de inte bodde 1 Tyskland, Storbritannien eller USA. Kryssningsbesdkarnas kon
lades inte till i statistiken eftersom jag tillsammans med Visit Aland finner det irrelevant for

detta examensarbete.


https://paperpile.com/c/Gr5tbV/TnJ1/?locator=26

Hotell och andra &vernattnings anldggningar har 1dmnats bort ur mina teorier eftersom
kryssningsbesdkarna bor pa sina fartyg och de évernattar inte pd Aland. De anvinder inte

Overnattningsanldggningar och darfor paverkas de inte av dem.

Varumérkersteorier som har som huvuduppgifter att locka till sig investeraren, invandring,
utbildning, evenemang, sport, kultur och export har lamnats bort eftersom detta
examensarbete fokuserar pa kryssningsbesokare. Ytterligare varumarkesteorier som har
lamnats bort dr sddana som &r &mnade till fysiska produkter och inte till tjdnster som

konsumeras direkt pa plats och stille

I kapitel 4.5, upprétthallandet av varumirket gors en teoretisk avgransning genom att lamna
bort bort tre stycken teorier som ytterligare skulle ha bidragit till att ett varumérke lyckas pa
lang sikt. Dessa tre teorier &r Varumérkes kommunikation, upplevelse hantering, 6vervakning
och utvirdering. De ldmnades bort eftersom de gér véldigt djupt in i &mnet och jag anser att

ledningen och hanteringen &r de viktigaste teorierna att ha med i detta examensarbete.

I detta examensarbete ndmns endast en konkurrensstrategi. Porters konkurrensstrategi nimns
inte eftersom Buhalis beskriver att den inte dr hallbar pa en destinations niva och den lyckas
inte ta itu med de specifika behoven som turism stéller pd en destination (Buhalis, 1999, s.
106). Jag avgriansade mig teoretiskt frdn Poons konkurrensstrategi som handlade om flexibel

paketering.

1.7 Arbetets disposition

I borjan av mitt examensarbete (kapitel ett) presenteras inledningen, bakgrunden till varfor
jag valde detta &mne, syftet och frgestillningen, uppdragsgivaren, begrepp och definitioner,

teoretisk referensram, avgriansningar och arbetets disposition.
I kapitel tvd kommer jag att redogdra for vad en destination dr och vad en total turism

upplevelse bestar av. Har lyfts destinations olika delar fram och det papekas om viktigheten

med upplevelser.

10


https://paperpile.com/c/Gr5tbV/WwGQ/?locator=106
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/WwGQ/?locator=106

I det tredje kapitlet redogor jag for vad som ar typiskt for konkurrenskraftiga destinationer
och en konkurrensstrategi lyfts fram. I detta kapitel tas det ocksé upp om positioneringen av

destinationer och unika siljs/emotionella forslag.

I kapitel fyra presenteras varuméirkesteorier. Forst beskriver jag nér destinationer borjade
anvinda sig av varumérken och vad ett varumérke &r. Sedan forklaras det om hur ett
varumadrke paverkar valet av en destination. Efter att ldsaren fétt en inblick i vad ett
varumarke &r sa beskrivs det hur en destination kan bygga ett varumaérke. Efter att varumérket
byggts s beskriver jag hur ett varumérke kan fordelas till organisationer med samma
intressen som destinationen. Till slut forklaras det om hur en destination kan hélla sitt

varumarke frascht och relevant i framtiden.

I kapitel fem gors en sammanfattning av det som namnts 1 teorierna.

I kapitel sex beskrivs den metod som jag anvinde mig av dd undersdkningen genomfordes.

I kapitel sju presenteras mina fragor och svar till min undersékning som ar kopplade till

teorierna. Har kommer jag ocksé redogora undersokningen som genomfordes och de svar

som gavs.

I kapitel atta lyfter jag fram examensarbetets validitet och reliabilitet. En analys av fel som

skedde i samband med undersdkningen ndmns ocksa.

I kapitel nio beskrivs mina slutsatser, jag ger kritik och rekommendationer till

uppdragsgivaren. Hir ges ocksé forslag till vidare forskning.

I de sista kapitlena anges kéllorna som anvénts och jag bifogar jag mina enkéter, affischer,

test av enkét, anteckningar av véder och bilder som tagits dd undersokningen genomfordes.
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2.0 En destination som en total turismprodukt och
upplevelse

Bohlin och Elbe citerar svenska akademiens ordlista som beskriver begreppet destination som
en avsandande till en ort eller bestimmelseort. Detta betyder att t.ex. en manniska ar pavag
till en plats som har bestédmts pd forhand. Begreppet destination forknippas starkt inom
turismen med ett besoksomrade dér det finns en struktur for hur kryssningsbesokarna skall tas
emot. (Bohlin & Elbe, 2007, s. 107). Bohlin och Elbe beskriver dock att begreppet
destination &r problematiskt eftersom det har olika dimensioner och det saknas geografiska

avgransningar for det. (Bohlin & Elbe, 2007, s. 108).

For att en plats skall fa kallas till en destination s& bor den ha minst tre saker. Infrastruktur,
attraktioner och tjénster av stodjande karaktdr som mojliggor att kryssningsbesokarna kan

vistas pa destinationen. (Bohlin & Elbe 2007, s. 13).

2.1 Destinations produkten - grundmodell nummer tva

I kdrnan pa modellen finns marknaden, som i mitt examensarbete dr kryssningsbesdkarna.
Nir de stiger i land pa Aland s kommer de vara i behov av stddjande tjinster som t.ex. saker
att se (attraktioner), transporter (bussar) och servering (matdistributorer och butiker). De
stodjande tjdnsterna omringas av destinationens landskap, infrastruktur, gemensamma
nyttigheter och ovrigt niaringsliv som t.ex. torg forsdljaren. Tillsammans bildar de ett paket

som kan distribueras pa forhand eller pé plats.

Kamfjord anser att denna dr huvudmodellen och den mest heltdckande eftersom den bast
illustrerar de samband som finns. I denna modell & primérproducenterna servering,
attraktioner och transport. De fyra forhallandena som utgdér omradets forutséattningar for
turism dr landskap, gemensamma nyttigheter, infrastruktur och 6vrigt néringsliv. (Kamfjord,

1999, s. 142).

12


https://paperpile.com/c/Gr5tbV/Dcvy/?locator=107
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/Dcvy/?locator=108
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/Dcvy/?locator=13
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/Ibmi/?locator=142
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/Ibmi/?locator=142

Gemensamma Ovrigt

nyttigheter naringsliv

Infrastruktur

Figur 2. Den totala turism produkten - grundmodell 2, ursprunglig. (Kamfjord, 1999).

Landskap

Gemensamma Ovrigt
nyttigheter ryssningsbesokare naringsliv

Figur 3. Den totala turism produkten - grundmodell 2, modifierad. (Kamfjord, 1999).

2.2 Destinationens olika element

En destination dr en mix av olika element som &r beroende av varandra. For att
kryssningsbesdkarna skall fa en angendm upplevelse pa destinationen sa maste alla element

fungera ihop tillsammans (Mill & Morrison, 2002, s. 20).

Kryssningsbesokarna paverkas av elementen: attraktioner, infrastruktur, transport och

géstfrihet. Attraktionernas uppgift ar att locka kryssningsbesokarna till destinationen och att

13
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stiga iland. P& destinationen méste det finnas transportmdjligheter och tillrdckligt med
infrastruktur sd att kryssningsbesdkarna kan rora sig inom den. Ménniskorna pa destinationen
kan paverka kryssningsbesokarnas upplevelser genom service, darfor hor géstfriheten till en

av elementen (Mill & Morrison, 2002, s. 20).

2.2.1 Attraktioner

Attraktioner &r en central faktor till att kryssningsbestkarna skall {4 en bra upplevelse pa en
destination. Destinationens uppgift géllande attraktioner &r att bygga upp en milj6 av dessa
som gor att kryssningsbesdkarna trivs. Kryssningsbesokarna som besoker Attraktioner
paverkas av tva faktorer som spelar en stor roll i deras trivsel pa en destination. Det forsta &r
de tvd universella faktorerna som &r klimatet och det naturliga landskapet. Dessa tvad utgor 1
stor utstrdckning hur attraktiv destinationen dr. Den andra faktorn dr saker som ar unika for
kryssningsbesdkarna som t.ex. kulturen inom en destination. Férutom att locka till sig
kryssningsbesokare sd har attraktionerna ocksa en uppgift att uppfylla turistens rekreations
behov. Attraktioner kan byggas eller placeras nistan var som helst och de kan hjilpa en
destination att fa en 6kning pa inkommande kryssningsbesokare. Eftersom det har bevisats att
attraktioner spelar en stor roll 1 hur turisten upplever destinationen sé ar det oftast de som

utvecklas forst (Mill & Morrison, 2002, s. 40).

2.2.2 Infrastruktur

Attraktioner kan inte bli nadda av kryssningsbesdkarna om destinationen inte har en
fungerande infrastruktur. Infrastrukturen bestar av vattensystem, kommunikationsnitverk,
sakerhetssystem, végar, avloppssystem, energikéllor, hédlsostationer och sjukhus. En
destination behover inte nddvéndigtvis ha en fullt utvecklad infrastruktur for att uppfylla
kryssningsbesokarnas behov. Ocksa infrastrukturen kan ses som en attraktion, t.ex. kan
avsaknaden av moderna vigar vara tillfredsstdllande for vissa kryssningsbesokare (Mill &
Morrison, 2002, s. 28). Eftersom kryssningsbesdkarna och befolkningen delar pa
infrastrukturen sa kan 6kad kryssningsturism infora positiva forandringar som gor att
befolkningen gynnas. Det blir ett behov for destinationen att bygga ut infrastrukturen nér
turiststrommarna blir storre. Det dr den offentliga sektorn som ansvarar for att infrastrukturen
fungerar pa ett sédtt som dr bra for bade kryssningsbesokarna och befolkningen. En bra

fungerande infrastruktur bidrar ocksa till att kryssningsbesokarna far tillrackligt med

14


https://paperpile.com/c/Gr5tbV/csQ4/?locator=20
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/csQ4/?locator=40
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/csQ4/?locator=28
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/csQ4/?locator=28

information angaende rese mojligheter inom destinationen. Informationen kan kommuniceras
ut genom t.ex. kartor dir vignummer och historiska platser anges (Mill & Morrison, 2002, s.

29).

2.2.3 Transport

Att ha bra vigar okar tillgdngligheten att rora sig inom en destination. En destination kan
gora sina vigar intressantare till kryssningsbesdkarna genom att bygga dem dér de kan se
lokala scener. Vigarna kan variera i olika forhdjningar, utkiksplatser kan byggas ut, vigen
kan matcha in i landets kontur och skogar kan tunnas ut sa att kryssningsbesdkarna kan se
mera av landskapet. For att bussar skall fungera felfritt sa krdvs det ett gott samarbete mellan
dem och andra turismleverantorer. Vid byten av transporter sd dr det bra om en destination

har personer som kan assistera t.ex. handikappade och dldre (Mill & Morrison, 2002, s. 32).

2.2.4 Gastfrihet

Gistfriheten ger den generella kénslan till kryssningsbesdkarna av att vara vialkomna da de
besoker en destination. Géstfriheten paverkas av servicen som ges och hur vénliga
destinationens befolkning &r. Positiva attityder och kunskap resulterar oftast i en bra
géstfrihet pd en destination. Géstfriheten kan bli forbattrad genom att tréna personal som
arbetar inom turism. Destinationens DMO kan uppmuntra om positiva fordelar med turism sé

att det ytterligare 0kar destinationens géstfrihet (Mill & Morrison, 2002, s. 32).

2.3 Upplevelser som en viktig del av turism produkten

Schmitt beskriver en upplevelse som ett privat event som besvarar en stimulation som
paverkar hela den levande individen. En stimulation uppstar d& en individ deltar eller

observerar ett dromlikt, virtuellt eller verkligt event (Schmitt, 1999, s. 60).

Delar av att erbjuda en bra upplevelse involverar kvaliteten pa produkten och tjdnsten men
det finns flera faktorer som styr hur bra den slutliga produkten eller tjdnsten upplevs (Ritchie
& Crouch 2003, s. 196). Hur kryssningsbesdkarna upplever sitt besok bestar av en rad med
olika beteenden och transaktioner. Fokusen pd marknadsforingen skall vara pa fordelar givna

genom upplevelser av ett foretag eller varumérke (Ritchie & Crouch, 2003, s. 197).
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2.4 Ritchie och Crouchs konceptualisering av destinations

upplevelsen

Modellen &r konstruerad for att ge en bas at en DMO nér de viljer vilka upplevelser som
skall spegla deras varumérke. Ritchie och Crouch understryker viktigheten med att skilja pa
de olika dimensionerna som finns i modellen. Destinationen skall fokusera pé kérn-
upplevelserna som den har. Ifall destinationen forsoker erbjuda allting &t alla sa finns det en

risk att kryssningsbesdkarna byter fokus till andra dimensioner i modellen.

Modellen har tre stycken dimensioner. Den forsta dimensionen bestar av stodjande faktorer
som t.ex. bensinmackar, butiker och bankautomater. Till den andra dimensionen hor
skyltningar, fina seviardheter och restauranger. Den sista dimensionen ar kdrnan for en
destination som vill erbjuda naturbaserade upplevelser. Till dimensionen hor orord natur,
nérhet till vilda djur och vixter, landskap, utbildning om naturen, motion, lugn och ro

(Ritchie & Crouch, 2003, s. 198).
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Figur 4. The destination experience: A conceptualization (Ritchie & Crouch, 2003).
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3.0 En konkurrenskraftig destination och en
konkurrensstrategi

Minniskan har ett behov att konkurrera med varandra, detta syns i t.ex. sporter, forsiljning
och anstéllningar (Ritchie & Crouch, 2003, s. 11). I dagens lidge ér det inte endast manniskan
som konkurrerar med varandra utan konkurrensen bland destinationer har intensifierats
kraftigt under de senaste aren. Det finns ingen korrekt definition av konkurrens eftersom det
finns s& manga av dem. Ritchie och Crouch citerar Concise Oxford Dictionary dér de
beskriver att konkurrens dr en tdvlan om kvalitet och dverldgsenhet. Ritchie och Crouch
anvinder idrottaren som exempel pa att konkurrens dr multidimensionellt. Nér idrottare tavlar
sa anvénder de sig av kvaliteter som styrka och snabbhet, men de anser ocksa att andra
faktorer som t.ex. viljan, kondition och koncentration spelar ocksa en stor roll (Ritchie &

Crouch 2003, s. 12).

I A Practical Guide to Tourism Destination Management (2007) citerar World Tourism
Organization Jack Trout som beskriver att konkurrens inte 1dngre &r en strid av service och

produkter, det r en strid om uppfattningar (World Tourism Organization, 2007, s. 42).

3.1 En konkurrenskraftig destination

“Competitiveness without sustainability is illusory”. (En konkurrenskraftig destination skall
ha ett bra destinationsstyre dir hallbarhet alltid skall tas 1 beaktande) (Ritchie & Crouch,
2003, s.9).

Likt Richie och Crouch sa uttrycker Buhalis att en destination halls konkurrenskraftig pa
marknaden genom att erbjuda produkter och tjédnster med hog kvalitet men han tillagger
ocksa att det dr viktigt att kryssningsbesdkarna far véirde for sina pengar. Han understryker
ocksé vikten av att kryssningsbesdkarnas behov uppfylls och att de fér bra service.
Kryssningsbesokarna kommer att uppleva att de far bra service och valuta for sina pengar da
en destination erbjuder dem vél koordinerade tjinster och produkter (Buhalis, 1999, s.

108-113).
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Privata och offentliga sektorn maste samarbeta mellan lokala turismleverantdrer for att
tillsammans bilda en destination som erbjuder produkter och tjinster av hog kvalitet. Den
lokala konkurrensen bland turismleverantérerna avgor enligt Buhalis hur konkurrenskraftig
en destination dr pa en internationell nivd. Genom att ta nytta av teknologi och internet si kan
lokala turismleverantdrer samarbeta béttre, bli effektivare och bli erbjudna verktyg som kan
anviandas till att erbjuda produkter och tjanster som inte &r likt konkurrentens (Buhalis, 1999,

s. 113).

3.2 Konkurrensstrategier

Bubhalis beskriver att malet med en konkurrensstrategi dr att ha en 16nsam och hallbar
position gentemot andra krafter inom en industri. I Marketing the Competitive Destination of
the Future namner Buhalis tre olika strategier men i detta examensarbete har jag valt att

endast ta upp Gilberts konkurrensstrategi som baserar sig pa differentiering.

3.2.1 Gilberts konkurrensstrategi

Buhalis ndmner Gilbert som antyder att en destination borde satsa pa att bli ett “status-
omrade”, som ses fran kryssningsbesdkarnas synvinkel ha unika produktegenskaper som
skapar en avsiktlig efterfrigan. En destination skall forsdka bli betraktad som oersittlig vilket
gor att kryssningsbesokarnas villighet att betala mera dkar och de blir mera lojala. Denna
konkurrensstrategi har en bra hallbarhet och Buhalis beskriver att om en destination anvénder
denna konkurrensstrategi sa far den en béttre image, lojala kryssningsbesdkaren och ett battre
ekonomiskt utfall. “Statusomrdden” anses vara unika och for att en destination skall nd en
unik niva s& maste de differentiera sina turism produkter och tjénster. Att vara unik skapar en
position pa den internationella marknaden och lojala kryssningsbesdkaren som uppskattar
destinationens unika sarstéllning, kommer att besdka destinationen igen, spendera mycket

och bli mera lojala.

Buhalis kritiserar strategin eftersom den misslyckats med att erkdnna destinationer som
befinner sig pd en skala mellan att vara ett “lagstatusomrdde” och ett “hdgstatusomrade”.
Strategin tar heller inte upp om “statusomraden” som startar med hog status och sedan faller

till en 14g status (Buhalis, 1999, s. 107).

18


https://paperpile.com/c/Gr5tbV/WwGQ/?locator=113
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/WwGQ/?locator=113
https://paperpile.com/c/Gr5tbV/WwGQ/?locator=107

3.3 Positionering

Kéllan som anvénts for att beskriva ordet positionering d&r gammal. Orsaken till att jag inte
valt en nyare beskrivning &r for att forfattarna till boken, Trout och Ries anses vara skaparna
av begreppet positionering da de skrev en artikelserie ar 1972 for affarstidningen Advertising
Age med namnet “The positioning era”. Trout och Ries anser ocksé att de har satt kursen {for
marknadsforing det senaste decenniet vilket ytterligare bidrar till orsaker att anvénda just

denna bok fran ar 1985 (Ries & Trout, 1985, s. 10).

Saker som positioneras dr en produkt i ndgon form. Detta examensarbete utgar ifrén att
produkten &r en destination. Meningen med positionering &r att placera produkten
(destinationen) i tankevirlden hos kryssningsbesdkarna. Produkten gors det egentligen
“ingenting” med, det dr vad det gors med de tilltdnkta kryssningsbesdkarnas sinnen som
spelar roll. Fordndringar kan uppsta pa produkten nér positioneringen sker som t.ex. namn
men inga fysiska fordndringar av sjélva produkten sker. Syftet med positionering &r att vicka
kryssningsbesdkarnas medvetande och att skapa en god position i deras huvud genom t.ex.

kosmetiska fordndringar pa produkten (Ries & Trout, 1985, s. 10).

Lyckas inte destinationen med att skapa en bild 1 huvudet pa kryssningsbesokarna, att de ar
béttre och attraktivare dn andra destinationer sa kan den inte dvertyga dem att gora ett
aterbesok, dven fast destinationen erbjuder bra tjdnster och minnesvérda upplevelser (World

Tourism Organization, 2007, s. 42).

3.4 Tre steg till en lyckad destinations positionering

Forsta steget till en lyckad positionering ér att gora en beddmning 6ver vad
kryssningsbesdkarna har for bild av destinationens attributer och sedan jimfora dem med
konkurrentens (Wang & Pizam, 2011, s. 118). I min unders6kning (kapitel 6.9) har det tagits
reda p4 vad kryssningsbesokarna har for bild av Aland genom att samla in ord som de

forknippar med destinationen.
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I det andra steget s& maste destinationen hitta fysiska attributer som de kan differentiera sig
med. Dessa attribut kan vara invénarna, platsen eller destinationens image. Wang och Pizam
ndmner att differentiering har en stark paverkan pa kryssningsbesokarna da destinationen

erbjuder unika fordelar som moter kryssningsbesdkarnas behov béttre 4n konkurrentens.

I det sista steget sé skall destinationen utveckla en slogan som &r kort, attraktiv, tydlig och
meningsfull for kryssningsbesokarna. Syftet med sloganen ér att hjédlpa kryssningsbesdkarna
att f4 en mental bild av destinationen. Sloganen kan utvecklas med hjélp av t.ex. orsaken till
besoket. Positionen som destinationen bildar med hjilp av en slogan skall vara viktig,
relevant, onskvérd, unik, speciell, prisvérd, levererbar och 16nsam for destinationen (Wang &

Pizam 2011, s. 118-119).

3.5 Unika forsaljnings forslag och unika emotionella forslag

Nyckeln till att differentiera sig pa ett lyckat sitt ar att hitta destinationens USP (unika
forséljnings forslag/unique selling prepositions) och framfora dessa som unika och virdefulla

for kryssningsbesokarna.

I 4 Practical Guide to Tourism Destination Management (2007) skrivs det att turismen har
gétt in 1 en ny epok med nya marknader som sprider sig. Nér allt flera destinationer dyker upp
pa marknaden sé blir det svart for destinationer att positionera sig med endast fysiska faktorer
och kénnetecken som t.ex. geografi (destinationen med de vackra bergen),
service/infrastruktur (staden med utmérkt internet), klimat (det tropiska paradiset) och ikoner
(landmérken som t.ex. lutande tornet i Pisa). Detta gor s& att USP forvandlas till UEP (unika

emotionella forslag/unique emotional prepositions).

UEP skapar kénslor som differentierar kryssningsbesdkarnas upplevelser och de skapar en
direkt relation med destinationen. UEP som en destination erbjuder skall inte kunna erbjudas
av destinationens konkurrenter och den skall kunna levereras och t.o.m. dverstiga
kryssningsbesokarnas forvintningar (World Tourism Organization, 2007, s. 43).
Destinationen maste se till att kryssningsbesdkarna har empati med destinationen och dess

varderingar sé att det lockar dem att besoka destinationen panytt. Kryssningsbesokarnas
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beslut ar allt mera styrda av emotionella reaktioner och utlosaren vilket utgér om de har

empati eller inte (World Tourism Organization, 2007, s. 42).

21


https://paperpile.com/c/Gr5tbV/O5BJ/?locator=42

4.0 Destinations varumarke

Varumirke, som enligt svenska akademiens ordlista (2015) betyder en lagligt skyddad
beteckning (Svenska akademiens ordbdcker), har sedan lénge tillbaka applicerats pa
produkter for konsumenter. Men att ha ett varumarke for en destination har inte alltid varit
forstétt och sjalvklart. Varumirkes anvandningen for destinationer startade pa 1990-talet av
Spanien, Hong Kong och Australien. Sedan f6ljde stora stdder i USA efter, for att kunna
konkurrera med dem. Destinationer skall se varumérket som en viktig faktor till att halla sig
konkurrenskraftig gentemot andra destinationer. Viarldens storsta destinations-
marknadsforingsorganisation, Destination Marketing Association International anser att
destinationens varuméirkesstrategier dr en av de viktigaste komponenterna for att lyckas med
deras marknadsforingsprogram (Morgan et al. 2010, s. 23). Det har blivit allt mer viktigare att
sta ut fran mingden och pa sa sitt kan varumaérket ses som ett kraftfullt

marknadsforingsverktyg for en destination (Morgan et al. 2010, s. 24).

4.1 Vad ar ett varumarke

“Products are created in the factory, but brands are created in the mind” (Parment, 2015, s.

232).

The American Marketing Association i boken Destination Branding (2010) forklarar ordet
varumérke som ett namn, en term, skylt, symbol, design eller en kombination av alla nimnda.
Varumirket anvéinds for att identifiera en forsiljares produkt eller service 1 syftet att
differentiera sig frdn konkurrenterna. Ett varumirke ger ut ett 16fte om virde till
kryssningsbesdkarna som skapar fortroende, kdnslor och beteenden. Det har en egen
personlighet och talar till kryssningsbesdkarna. Uppfattningen av destinationen blir starkare
och den skapar ett socialt och emotionellt virde (Morgan et al. 2010, s. 41). Ifall en
destination saknar varumérke eller om den har ett varumirke med lag status sa insisterar
kryssningsbesokarna pa att spendera mindre pengar pa destinationen men om varumaérket
ligger dem néra, kirt och har ett stort socialt viarde sa ar de villiga att spendera mera pengar

(Morgan et al. 2010, s. 41).
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4.2 Varumarkets paverkan pa valet av en destination

Kryssningsbesokarnas val av en destination paverkas av hurudan livsstil de vill visa sig ha.
Var de viljer att spendera sina vélfortjinta pengar och sin vil behovda, intringda semester
beror pa hur kidnsloladdad attraktivitet destinationen har, hur den talar till dem och hur
mycket berdmdhet den har. World Tourism Organization i boken destination branding (2010)
jamfor valet av en destination med kdpandet av kldder. P4 samma sétt som fina klidméarken
fungerar som en symbol for kryssningsbesdkarna, dir en ny handvéska symboliserar att de
har en dyr livsstil s& pd samma sétt fungerar ocksa valet av en destination. Genom att besoka
en destination sé vill kryssningsbesdkarna kommunicera ut nagonting om dem sjilva som
t.ex. status, livsstil och identitet. Detta kommunikationssétt kan ses under vistelsen pa ett
flygfalt. Dér gar det att beskada turister som har limmat flaggor av lander de besokt pa sina
resvaskor. De gor detta 1 hoppet om att andra turister skall l1dgga marke till deras upplevelser

(Morgan et al. 2010, s. 4).

4.3 Byggandet av ett varumarke - varumarkespyramiden

Varumirkespyramiden dr ett simpelt verktyg som anvénds for att bygga upp ett varuméarke
logiskt genom en beddmning av destinationens existens och huvudsakliga styrkor. I detta
examensarbete beskrivs fem stegs pyramiden eftersom den &dr vanligaste, léttast att forsta och

mest koncis (World Tourism Organization & European Travel Commission, 2009, s. 44).

Pyramiden startar frn bottnet dir logiska kdnnetecken for destinationen anges. Hér ndmns en
destinations huvud tillgdngar som leder till att kryssningsbesdkarna besoker destinationen,
det dr vad de vill gora och se. En destination kan identifiera sina logiska kidnnetecken genom
att gora en analys pa sina styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Detta kallas till en SWOT-

analys.
Byggandet av pyramiden fortsétter en vaning upp da en destination utforskar

kryssningsbesokarnas kénslor som skapats under deras besok. For att ta reda pd vad

destinationen skapar for kénslor hos kryssningsbesokarna sa maste det genomforas
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undersokningar som tar reda pa vad de har for uppfattningar av destinationen och vad deras

motivation till att de valde just denna destination dr.

Sedan skall varumirkets personlighet byggas. Detta gérs genom att analysera konkurrenter,
dé fér en destination reda pd vad som verkligen &r unikt med dem. Destinationens karaktér
kommer att dyka upp och det kommer att klarna hur de vill bli sedda av kryssningsbesdkarna

(World Tourism Organization & European Travel Commission, 2009, s. 45).

Naést hogst upp pa pyramiden skapas destinationens positionerings utldtande. Har summeras
de starkaste faktorerna som gor destinationen konkurrenskraftig. World Tourism
Organization understryker att faktorerna fungerar som grunden for all marknadsféring. Denna
del av pyramiden gor s att destinationen star ut bland alla konkurrenter och den summerar
dragningskraften som den har. Vaningens huvuduppgift ar att utveckla ett marknadsforings

meddelande dgnat at kreativa manniskor som arbetar med destinationsmarknadsforing.

Niér alla ovan ndmnda nivéer dr byggda i pyramiden sa kommer destinationen fram till
toppen, Varumaérkets essens. Vaningen skall innehalla destinationens bestdende viarderingar
som tillsammans bildar “destinationens DNA”. Orden som definierar destination kan vara
t.ex. befriande, lugn och fredlig. Orden skall vara visuella och de skall kunna reflekteras i all
marknadsforings kommunikation som sker pa destinationen, World Tourism Organization
beskriver att orden skall speciellt synas inom toner och visuella bilder som anvédnds inom
marknadsforing (World Tourism Organization & European Travel Commission, 2009, s.

45-46).
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Figur 5. The five stage brand pyramid (World Tourism Organization & European Travel

Commission, 2009).

4.4 Fordelning av varumarket

For att ett varumérke skall gora en sé stor paverkan som mojligt hos kryssningsbesokarna sé
maste DMO fordela varumaérket till organisationer som &r inblandade i kryssningsturismen.
Fordelningen av ett varumirke har en kraftig paverkan dd lampliga organisationer infor
varumdrkets virderingar 1 sin marknadsforingskommunikation (World Tourism Organization
& European Travel Commission, 2009, s. 68). Nér andra organisationer, utover DMO
anvinder sig av varumarket s kommer det att 6ka vetskapen om destinationen och den

kommer f mera synlighet.

En DMO maste tinka over vilka organisationer som fér tilldtelse att anvinda varumirket,
t.ex. kan det finnas en risk att organisationer som erbjuder oldmpliga tjanster och produkter,
eller en olaglig organisation anvénder varumérket och skadar det. Varumirket skall endast

anvindas av organisationer som séljer och lyfter fram destinationen pé ett 1dmpligt sitt. For
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att kontrollera att varuméirket anvinds pa ritt satt av organisationer som fatt tillging till det,

kan en DMO inf6ra ett kvalitetskontrollsystem.

World Tourism Organization uppger tva delar av varumérket som &r viktigt att dela med sig
till andra organisationer. De tva delarna dr varumaérkets virderingar och varumérkets
utseende. Fordelningen av varumérkets utseende gar latt att kontrollera genom lagar och
licenser medan vérderingarna &r svéra att forhindra organisationer fran att anvanda (World

Tourism Organization & European Travel Commission, 2009, s. 69).

4.5 Uppratthallandet av ett varumarke

“Your job isn’t over after the brand’s launch - in fact, it’s just beginning!” (Baker, 2007, s.

169).

Att jobba med ett varumirke ar ett vixande och langsiktigt jobb. Det kriaver standigt
overvakning och organisering som kraver fokus for att varumérket skall lyckas med att
leverera. Baker beskriver att arbetandet med ett varumérke ar som en stindig kamp déir det
sker strider om att hélla varumaérket attraktivt och relevant. Varumaérkets livskraft beror pa

hur en DMO hanterar och leder ett varumirke (Baker, 2007, s. 169).

4.5.1 Varumarkeshantering

Hanteringen av varumérket &r taktiskt och har en kort tidsperiod med mycket fokus.
Hanteringen handlar om att forma asikter och uppfattningar, det kréaver 6vervakning och
kommunikation med flera olika typer av ménniskor, intressen och organisationer. Varje
invanare pa destinationen som kommer i kontakt med kryssningsbesdkarna méste vara
medvetna om vad destinationen lovar ut med sitt varumérke. For att alla pa destinationen
skall héllas medvetna om loftena som varumairket ger ut sa behovs det en person som ar
varumérkesansvarig och en grupp med talangfulla médnniskor som arbetar under den
varumérkes ansvariga. Baker nimner ocksa att varumirket méste stindigt liras ut sa att alla

forstar hur de skall representera det (Baker, 2007, s. 172-173).
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4.5.2. Varumarkes ledarskap

Ett bra lett varumirke bidrar med prioriteringar och strategisk fokus pa sammanhallning,
langvariga resultat och det frdmjar konkurrenskraftiga fordelar som kommer att skilja
destinationen fran andra destinationer. Baker rekommenderar fyra stycken handlingar som
bidrar till att ett varumarke blir hanterat pé ett korrekt sitt. Dessa handlingar &r strategiskt

planerande, sammanhéllning, varumérkes méstaren och forédndringshantering.

Varumairkets planerade strategi borde kommuniceras ut t politiker sa att de kan reflektera
strategin 1 sina egna strategier. Baker beskriver att den planerade strategin skall vara ett
avgorande element 1 varje beslut som gors géllande kryssningsbesokarna, s att varumérkets
16ften uppfylls. Alla som arbetar inom turism pa en destination har ett ansvar for att leverera
l6ftena, inte endast DMO. Har kommer sammanhéllningen in 1 bilden dér t.ex.
stadsplaneraren, arkitekter, transporter, hyresvirdar, utvecklaren, véilgorenhetsarbetare,

regeringen och foretagaren maste arbeta tillsammans for att kunna leverera 16ftena.

Inforandet av ett varumérke kommer att uppmana och bidra med forédndringar pa en
destination. Ledarna inom destinationen maste omfamna nya foridndringar, litta pé radslor
och stiandigt ha varumérket 1 sina tankar sa att det kan bli en riktig vinnare. De som omfattar
dessa saker kommer att f4 framgang och bli varumérkes méstaren som fungerar som en motor

for varumaérkets virderingar, visioner och utveckling (Baker, 2007, s. 170).
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5.0 Sammanfattning av teorier

Kaérnan 1 att kryssningsbesokarna skall tycka om sitt besok dr attraktiva attraktioner,
transportmdjligheter och servering. De ar ocksé beroende av stodjande tjanster som bestir av
ovrigt naringsliv, gemensamma nyttigheter, infrastruktur och landskap. Destinationen skall
erbjuda upplevelser som dr mer annorlunda dn konkurrenternas, detta kan goras genom att
dela upp olika upplevelser i dimensioner och sedan erbjuda de upplevelser som speglar

varumarket.

Destinationen skall satsa pa att bli ett “statusomrade” genom att t.ex. ha en bra overgripande
kvalitet och ett bra samarbete mellan destinationens turismleverantdrer. Detta gor att den blir
overldgsen bland alla konkurrenter och kryssningsbesdkarna blir lojala, vilket gor att de vill
gora dterbesok. En bild i huvudet skall skapas pa kryssningsbesdkarna som visar att
destinationen ir béttre och attraktivare dn andra destinationer. Bilden kan skapas med tre

steg; undersokningar, differentiering genom USP/UEP och utveckling av en slogan.

Ett 16fte av virde skall ges till kryssningsbesokarna genom ett varumérke. Loftet skall skapa
fortroende, kénslor och beteenden. Ett varumirke paverkar valet av vart kryssningsbesdkarna
vill aka. Genom att besoka en destination vill kryssningsbesdkarna kommunicera ut
ndgonting om dem sjdlva. Varumirket skall kunnas definieras med tre visuella ord och orden
skall reflekteras i1 all marknadsforing som sker pé destinationen. For att kryssningsbesdkarna
skall bli pdverkade av ett varumaérke sd behover destinationen fordela virderingarna och
utseendet till organisationer som dr inblandade i kryssningsturismen. Efter att ett varumérke
har byggts eller utvecklats sa maste det dvervakas genom varumaérkershantering och

varumadrkes ledarskap sé att det stindigt skall leverera.
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6.0 Metodbeskrivning

I boken Marknadsundersokning - en handbok (2010) nimns American Marketing
Associations definition av en marknadsundersokning. De beskriver att en
marknadsundersokning kopplar samman marknadsféraren med marknadens aktorer genom
information. Informationen som anskaffas anvinds for att definiera och identifiera
mojligheter och marknadsforingsproblem. Jag som undersdkare kommer att tolka, samla in
och analysera relevant information for mitt examensarbete och sedan kommunicera ut

resultaten i detta examensarbete och till Visit Aland (Christensen et al. 2010, s. 13).

Jag valde att anvinda mig av en kvantitativ unders6kning som dr ett strukturerat
frdgeformuldr som framst bestar av flervalsfrdgor som samlar in kvantitativ data, d.v.s. siffror
1 matematisk karaktdr (Christensen et al. 2010, s. 226). Orsaken till varfor en kvantitativ
undersokning valdes och inte en kvalitativ, dr for att kryssningsbesokarna i huvudsak besoker
Aland for att njuta av sin semester och jag antar att de inte har tid att stilla upp pa intervjuer.
En annan orsak varfo denna typ valdes &r for att kryssningsbesokarna anldnde manga pa
samma gang till terminalen, eftersom de t.ex. anvinder sig av gemensamma busstransporter.
Jag valde av undersokningspraktiska skil att anvdnda mig av en enkét som var snabb och

smidig att fylla i och da fungerar det inte att ha motiverande fragor.

Enkéten som anvindes var i elektroniskt och fysiskt format. Spraken pa enkiterna var
engelska och tyska. Kryssnigsbesokarna fyllde i enkiten efter att de besokt Aland och fore de
steg tillbaka ombord pé fartyget. Den elektroniska enkiten fylldes i pd en tablet som fanns i
terminalen. Tillgéngligt fanns ocksa enkdéter 1 pappersform. Majoriteten av respondenterna

anvénde sig av pappersenkiter da de fyllde 1.

Mitt mal var att fa 30-50 svar per fartyg och for att f& s manga kryssningsbesokare som
mojligt att fylla 1 enkdten sa anordnades en tavling 1 samarbete med Guldviva. De som fyllde
i kunde vara med och tédvla om ett handgjort alandskt smycke efter att de angett deras

e-postadress.
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7.0 Undersokningsfragorna och resultat

Sex stycken fartyg undersoktes mellan maj och augusti 2018. Fyra av fartygen undersoktes
under hogsédsongen i juli och de tva resterande fartygen undersoktes i maj och augusti dé det
inte dr lika manga besdkare som 1 juli. Jag valde att undersoka fartyg under manader da det ar
mycket besdkare pad Aland och nir det ir lite mindre besdkare pa Aland for att i en storre

inblick i vad kryssningsbesokarna tycker om Aland (Lindstrém 2018).

Fartygen som undersoktes och insamlade svar och ord:

Datum Fartyg Nationalitet Insamlade svar Insamlade ord
16.05.2018 AIDAcara Tyskland 41 43
04.07.2018 ms Hamburg Tyskland 23 14
05.07.2018 AlDAcara Tyskland 50 48
06.07.2018 Star Breeze USA 34 35
08.07.2018 Star Breeze USA 33 31
18.08.2018 Braemar Storbritannien 48 42

Tabell 1. Insamlade ord och svar.

Vidret och hur manga timmar kryssningsfartygen besokte Aland:

Datum Fartyg Timmar i hamn Véader

16.05.2018 AlDAcara 11h Soligt

04.07.2018 ms Hamburg 55h Soligt

05.07.2018 AIDAcara 10h Soligt, molnigt, svalt
06.07.2018 Star Breeze 7h Soligt, blasigt, molnigt
08.07.2018 Star Breeze 8h Soligt

18.08.2018 Braemar 6,5h Soligt, blasigt

Tabell 2. Vidret och timmar i hamn.
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Mill och Morrison anser att daligt vader hastigt kan forstora kryssningsbesokarnas
upplevelser (Mill & Morrison, 2002, s. 32). Nér undersokningarna genomfordes antecknade
jag vad det var for viader for att kunna ta det 1 beaktande da slusatserna dras. Det antecknade

védret finns i bilagorna.

Enkéten hade en fraga och atta stycken pastdenden. P4 fragan skulle kryssningsbesdkarna
fylla i ett ord som de tinkte pa d de horde ordet “Aland”. P4 pastdendena skulle
kryssningsbesdkarna svara pa en skala fran ett till fem. Svarsalternativ ett betydde att
respondenten inte holl med pastdendet och fem betydde att de fullstdndigt holl med

pastaendet.

7.1 Har Aland mer annorlunda upplevelser jamfért med andra

destinationer?

Detta péstiende tar reda pa om kryssningsbesdkarna upplever att Aland erbjuder mer
annorlunda upplevelser. Det ér viktigt for Aland att kunna positionera sig som annorlunda sd

att de far ett Overtag over sina konkurrenter (Wang & Pizam, 2011, s. 118-119).

De tyska kryssningsbesdkarnas svar

Aland offers different experiences compared to other
destinations that | have previously visited.

Figur 6. De tyska kryssningsbesokarnas svar i pdstaende ett.
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16,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med pastédendet.
29,1% hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstindigt med pédstdendet. Majoriteten av
respondenterna (30,9%) hade valt svarsalternativ tre; de var osékra med pastdendet. 17,3% av
respondenterna hade valt svarsalternativ tva; de holl inte med péstdendet. Minoriteten av

respondenterna (6,4%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en helt annan &sikt.

De amerikanska kryssningsbesdkarnas svar

Aland offers different experiences compared to other
destinations that | have previously visited.

o] L8]

Figur 7. De amerikanska kryssningsbesokarnas svar i pdstdaende ett.

19,7% av respondenterna hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstdndigt med pastéendet.
Majoriteten av respondenterna (43,9%) hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstindigt
med pastaendet. 22,7% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. 7,6% av respondenterna hade valt svarsalternativ tva; de holl inte med
pastaendet. Minoriteten av respondenterna (6,1%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en

helt annan éasikt.
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De brittiska kryssningsbesdkarnas svar

Aland offers different experiences compared to other
destinations that | have previously visited.
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Figur 8. De brittiska kryssningsbesokarnas svar i pastdaende ett.

30,6% av respondenterna hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstaindigt med pastaendet.
Majoriteten av respondenterna (40,8%) hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstindigt
med pastaendet. 22,4% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. 4,1% av respondenterna hade valt svarsalternativ tvé; de holl inte med

pastdendet. Minoriteten av respondenterna (2,0%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en

helt annan éasikt.

7.2 Kandes Aland som en unik destination?

Detta pastiende tar reda pa om kryssningsbesdkarna upplever Aland som en unik destination.
Det ar viktigt for en destination att kdnnas som unik eftersom kryssningsbesdkarna sdker
autentiska och unika upplevelser. Kdnns en destination som unik sa ar kryssningsbesdkarna

villiga att betala mera for sina upplevelser (Buhalis, 1999, s. 109).
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De tyska kryssningsbesdkarnas svar

Aland felt as a unique destination.

Figur 9. De tyska kryssningsbesokarnas svar i pastaende tvd.

31,0% av respondenterna hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med pastaendet.
Majoriteten av respondenterna (34,5%) hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstindigt
med pastaendet. 19,5% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. 13,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ tvd; de holl inte med
pastaendet. Minoriteten av respondenterna (1,8%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en

helt annan asikt.

De amerikanska ssningsbesodkarnas svar

Aland felt as a unique destination.

36.8%

Figur 10. De amerikanska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende tva.
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36,8% av respondenterna hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstdndigt med péastaendet.
Majoriteten av respondenterna (38,2%) hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstindigt
med pdstaendet. 16,2% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastdendet. Minoriteten av respondenterna (4,4%) hade valt svarsalternativ tva och ett;

de holl inte med pastaendet eller s hade de en helt annan &sikt.

De brittiska kryssningsbesdkarnas svar

Aland felt as a unique destination.

Figur 11. De brittiska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende tva.

Majoriteten av respondenterna (44,9%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 42,9% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastéendet. 8,2% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osdkra med
pastaendet. Minoriteten av respondenterna (2%) hade valt svarsalternativ tva och ett; de holl

inte med pastaendet eller sa hade de en helt annan &sikt.

7.3 Valde kryssningsbesokarna denna kryssningsrutt for att besoka
Aland?

Detta pastaende tar reda pa om kryssningsbesdkarna valde att dka med fartyget pa grund av
att det stannade pa Aland. Pastdendet tar ocksé reda pa hur stark position Aland har bland alla

sina konkurrenter och om kryssningsbesdkarna har en stark image av Aland (Wang & Pizam

2011, s. 326), (Buhalis, 1999, s. 100).
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De tyska kryssningsbesdkarnas svar

| chose to go on this cruise ship because of the stop in Aland.
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Figur 12. De tyska kryssningsbesokarnas svar i pdstaende tre.

23% av respondenterna hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med pastaendet.
Majoriteten av respondenterna (25,7%) hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastaendet. Minoriteten av respondenterna (15%) hade valt svarsalternativ tre; de var
osdkra med péstdendet. 19,5% av respondenterna hade valt svarsalternativ tva; de holl inte

med pastaendet. 16,8% hade valt svarsalternativ ett; de hade en helt annan asikt.

De amerikanska kryssningsbesokarnas svar

| chose to go on this cruise ship because of the stop in Aland.

Figur 13. De amerikanska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende tre.
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7,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstandigt med péstaendet.
Minoriteten av respondenterna (4,4%) hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstindigt
med pastaendet. 20,6% av respondenterna hade valt svarsalternativ tre; de var osidkra med
pastdendet. 22,1% av respondenterna hade valt svarsalternativ tva; de holl inte med
pastdendet. Majoriteten av respondenterna (45,6%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en

helt annan éasikt.

De brittiska kryssningsbesdkarnas svar

| chose to go on this cruise ship because of the stop in Aland.

Figur 14. De brittiska kryssningsbesékarnas svar i pdstdende tre.

20,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstdndigt med pastaendet.
Minoriteten av respondenterna (6,1%) hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstandigt
med pastaendet. Majoriteten av respondenterna (32,7%) hade valt svarsalternativ tre; de var
osdkra med péstdendet. 14,3% av respondenterna hade valt svarsalternativ tva; de holl inte
med pastaendet. 26,5% av respondenterna hade valt svarsalternativ 1; de hade en helt annan

asikt.

7.4 Var Alands attraktioner angenama?

Detta péstiende tar reda pa om kryssningsbesdkarna tyckte att Alands attraktioner ér
angendma for dem. Swarbrooke antyder att attraktioner dr kdrnan och den viktigaste

komponenten inom en destination (Swarbrooke, 2011, s. 3).
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De tyska kryssningsbesdkarnas svar

Alands attractions made my visit pleasurable.
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Figur 15. De tyska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende fyra.

Majoriteten av respondenterna (28,9%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 28,1% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstandigt
med pastaendet. 27,2% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. 13,2% av respondenterna hade valt svarsalternativ tvd; de holl inte med
pastaendet. Minoriteten av respondenterna (2,6%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en

helt annan é&sikt.

De amerikanska kryssningsbesokarnas svar

Alands attractions made my visit pleasurable.

39.7%

Figur 16. De amerikanska kryssningsbesokarnas svar i pastdende fyra.
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Majoriteten av respondenterna (39,7%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 29,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastaendet. 17,6% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. Minoriteten av respondenterna (5,9%) hade valt svarsalternativ tva; de holl
inte med pastaendet. 7,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ ett; de hade en helt

annan asikt.

De brittiska kryssningsbesdkarnas svar

Alands attractions made my visit pleasurable.
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Figur 17. De brittiska kryssningsbesékarnas svar i pdstdende fyra.

Majoriteten av respondenterna (49%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstdndigt med
pastéendet. 40,8% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastdendet. 6,1% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osdkra med
pastaendet. Minoriteten av respondenterna (4,1%) hade valt svarsalternativ tvd; de holl inte

med pastadendet. Ingen av respondenterna hade valt svarsalternativ ett.

7.5 Finner kryssningsbesékarna det intressant att Aland ar

sjalvstandigt?

Detta pastiende tar reda pa om kryssningsbesdkarna uppfattar Visit Alands nya
varumirkesprojekt som intressant. Projektet handlar om att marknadsfora Alands position

som “ett land inom ett land” (Bjorklund, 2018).
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De tyska kryssningsbesdkarnas svar

| find it interesting that Aland is self govern.

Figur 18. De tyska kryssningsbesékarnas svar i pdstdaende fem.

Majoriteten av respondenterna (51,3%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 24,8% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastaendet. 9,7% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osdkra med
pastdendet. Minoriteten av respondenterna (7,1%) hade valt svarsalternativ tva och ett; de

holl inte med pastaendet eller sd hade de en helt annan sikt.

De amerikanska kryssningsbesokarnas svar

| find it interesting that Aland is self govern.
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Figur 19. De amerikanska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende fem
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Majoriteten av respondenterna (57,4%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 17,6% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pdstaendet. 16,2% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. 7,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ tva; de holl inte med
pastdendet. Minoriteten av respondenterna (1,5%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en

helt annan éasikt.

De brittiska kryssningsbesdkarnas svar

| find it interesting that Aland is self govern.

Figur 20. De brittiska kryssningsbesékarnas svar i pdstdende fem.

Majoriteten av respondenterna (62,5%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastdendet. 25% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastéendet. 10,4% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. Minoriteten av respondenterna (2,1%) hade valt svarsalternativ tva; de holl

inte med pastédendet. Ingen av respondenterna hade valt svarsalternativ ett.

7.6 Hade Alands befolkning positiva attityder mot

kryssningsbesdkarna?

Detta pastaende tar reda pd om kryssningsbesokarna upplevde att géstfriheten var bra pa
Aland. Gistfriheten spelar en stor roll pa destinationen eftersom kryssningsbesokarnas besdk

inte gar att lagras, deras upplevelse konsumeras pa plats och stélle. Kdnner sig
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kryssningsbesdkarna sig vilkomna pa Aland si kommer de att beritta om sina trevliga
upplevelser da de atervédnder till sitt hemland (Mill & Morrison, 2002, s. 32). Alla
kryssningsbesdkare kom i kontakt med Alands befolkning pé nagot sitt eftersom de alla fick

ett personligt mottagande av personal som arbetade pa Visit Aland d4 de anléinde.

De tyska ssningsbesodkarnas svar

The inhabitants in Aland had positive attitudes against me.
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Figur 21. De tyska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende sex.

Majoriteten av respondenterna (61,8%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 20% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstédndigt
med pastaendet. 7,3% av respondenterna hade valt svarsalternativ tva; de holl inte med
pastaendet. Minoriteten av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre och ett; de var

osdkra med péstaendet eller sa hade de helt av annan &sikt.
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De amerikanska kryssningsbesokarnas svar

The inhabitants in Aland had positive attitudes against me.

51.5%

S

Figur 22. De amerikanska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende sex.

Majoriteten av respondenterna (51,5%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 19,1% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra och tre; de holl inte
fullstandigt med pastadendet eller sa var de osidkra med pastaendet. Minoriteten av
respondenterna hade valt svarsalternativ tva; de holl inte med péstdendet. 8,8% av

respondenterna hade valt svarsalternativ ett; de hade en helt annan asikt.

De brittiska kryssningsbesdkarnas svar

The inhabitants in Aland had positive attitudes against me.
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Figur 23. De brittiska kryssningsbesékarnas svar i pdstdende sex.
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Majoriteten av respondenterna (73,5%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 6,1% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastaendet. 8,2% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osdkra med
pastdendet. Minoriteten av respondenterna (2%) av respondenterna hade valt svarsalternativ
tva; de holl inte med pastaendet. 10,2% av respondenterna hade valt svarsalternativ ett; de

hade en helt annan éasikt.

7.7 Var Alands landskap vackert?

Detta pastiende tar reda pa om kryssningsbesdkarna tyckte att Alands landskap var vackert.
Ett vackert landskap har latt att locka till sig bes6karen och har en destination ett fint
landskap s& kan den dra mycket nytta av det, s& linge den skyddar det ocksé (Kotler et al.
1993, s. 123).

De tyska kryssningsbesdkarnas svar

Alands landscape was beautiful.

(]

Figur 24. De tyska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende sju.

Majoriteten av respondenterna (61,9%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 19,5% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastéendet. 6,2% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osdkra med
pastaendet. Minoriteten av respondenterna (5,3%) hade valt svarsalternativ tvd; de holl inte
med pastaendet. 7,1% av respondenterna hade valt svarsalternativ ett; de hade en helt annan

asikt.
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De amerikanska kryssningsbesokarnas svar

Alands landscape was beautiful.
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Figur 25. De amerikanska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende sju.

Majoriteten av respondenterna (72,1%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 16,2% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pdstaendet. Minoriteten av respondenterna (2,9%) hade valt svarsalternativ tre och ett;
de var osékra med pastaendet eller s hade de en helt annan ésikt. 5,9% av respondenterna

hade valt svarsalternativ tva; de holl inte med pastaendet.

De brittiska kryssningsbesdkarnas svar

Alands landscape was beautiful.
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Figur 26. De brittiska kryssningsbesékarnas svar i pdstaende sju.

45



Majoriteten av respondenterna (77,6%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 18,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pdstaendet. Minoriteten av respondenterna (4,1%) hade valt svarsalternativ tre; de var

osdkra med péstdendet. Ingen av respondenterna hade valt svarsalternativ tva och ett.

7.8 Skulle kryssningsbesékarna vilja beséka Aland panytt i

framtiden?

Detta pastiende tar reda pa om kryssningsbesdkarna var intresserade av att besdka Aland pé
nytt i framtiden. Ifall de #r det sa har Aland lyckats med att leverera framgangsrika

upplevelser och bra service kvalitet (Akroush et al. 2015, s. 19).

De tyska ssningsbesodkarnas svar

| would like to visit Aland again in the future.

a3
&n

Figur 27. De tyska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende dtta.

Majoriteten av respondenterna (37,2%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstaindigt med
pastaendet. 24,8% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pastaendet. 15,9% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. 15% av respondenterna hade valt svarsalternativ tvé; de holl inte med
pastaendet. Minoriteten av respondenterna (7,1%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en

helt annan asikt.
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De amerikanska kryssningsbesokarnas svar

| would like to visit Aland again in the future.
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Figur 28. De amerikanska kryssningsbesokarnas svar i pdstdende dtta.

Majoriteten av respondenterna (33,8%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 20,6% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstandigt
med pastaendet. 25% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osdkra med
pastdendet. Minoriteten av respondenterna (10,3%) hade valt svarsalternativ tvd och ett; de

holl inte med péstdendet eller s& hade de en helt annan &sikt.

De brittiska kryssningsbesdkarnas svar

I would like to visit Aland again in the future.

Figur 29. De brittiska kryssningsbesékarnas svar i pdstdende dtta.
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Majoriteten av respondenterna (63,3%) hade valt svarsalternativ fem; de holl fullstindigt med
pastaendet. 22,4% av respondenterna hade valt svarsalternativ fyra; de holl inte fullstdndigt
med pdstaendet. 12,2% av respondenterna hade hade valt svarsalternativ tre; de var osékra
med pastaendet. Ingen av respondenterna hade valt svarsalternativ tva. Minoriteten av

respondenterna (2%) hade valt svarsalternativ ett; de hade en helt annan asikt.

7.9 Vilka ord forknippar kryssningsbesékarna med Aland?

Denna friga tog reda pa vilka ord som kryssningsbesokarna forknippar Aland med. Orden
kan anviindas d4 Aland bygger sitt varumérke och slogan. For att lisarna skall f en litt
overgripande bild av alla ord som samlades in under min undersokning s har de framstallts i

ett moln. De ord som ér storst némndes mest medan de ord som dr minst ndmndes en gang.

De tyska kryssningsbesdkarnas svar
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Figur 30. De tyska kryssningsbesokarnas svar i fragan.
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Ord Antal ndmningar
natur 11
holme 7
Finland 6
gastfrihet 6
vackert 6
Tabell 3. De tyska kryssningsbesokarnas top 5 ndmningar.
De amerikanska kryssningsbesokarnas svar
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Figur 31. De amerikanska kryssningsbesékarnas svar i fragan

Ord Antal ndmningar
holme 13
vackert 7
fred 6
Finland 4
underbart 3

Tabell 4. De amerikanska kryssningsbesokarnas top 5 ndmningar.
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De brittiska kryssningsbesgkarnas svar
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Figur 32. De brittiska kryssningsbesékarnas svar i fragan

Ord Antal namningar
vackert 6
Finland 5
holme 4
rent 3
fred, gastfrihet, dar 2

Tabell 4. De brittiska kryssningsbesokarnas top 5 ndmningar.
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8.0 Validitet och reliabilitet

“En klocka som ibland drar sig fore och ibland efter &r inte négot tillforlitligt instrument”

(Bell, 2006, s. 117).

Validiteten och reliabiliteten i detta examensarbete avgors genom att analysera om det finns
slumpmaissiga eller systematiska fel i pdstdendena och vid insamlingen av information.
Reliabiliteten pa ett arbete dr hogt om det gors en likadan undersokning som ger samma
resultat som jag fick (Nilsson, 1997, s. 163). Ger den framtida undersokningen inte likadant
resultat s& kan det dras en slutsats att det smugit in fel i den forsta undersdkningen som
gjordes (Nilsson, 1997, s. 164). En undersdkning har hog validitet da datan som samlades in
kan anvindas till att dra palitliga slutsatser 1 samband med teorier. Har en undersokning en

svag reliabilitet sa blir ocksa validiteten svag (Bell, 2006, s. 118).

Undersokningen saknar en svarsprocent eftersom det saknas information om hur ménga

passagerare som besokte Aland fran fartygen.

Undersokningen som genomfordes har en medelhog validitet. Datan som samlades in
baserade sig pa min teorier men den svaga reliabiliteten och saknandet av en svarsprocent
paverkar validiteten negativt. Reliabiliteten ér 14g eftersom det finns slumpmaéssiga fel i mina
pastaenden. Skulle det goras en likadan undersokning i framtiden skulle nog inte resultatet

vara det samma.

Jag forsokte sakerstdlla att enkdten fungerade och att pastdendena var ritt stidllda genom att
testa den pa tva respondenter. Detta gjorde jag i1 syftet att det inte skulle uppsté problem eller
missforstand dé kryssningsbesokarna fyllde i den (Christensen et al. 2010, s. 164). Jag mitte
hur ldnge det tog for dem att svara pé alla pastaenden och de fick svara pa sju stycken fragor
som tog reda pa om enkéten var svér uppfattad, jobbig att fylla i, strukturerad och inte for
omfattande. Fragorna och svaren finns 1 bilagorna. Efter att mina respondenter svarat pa

frdgorna sa rattade jag till mina pastaenden och gjorde smé dndringar.
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8.1 Analys av fel i undersokningen

Det hoga antalet ettor, tvdor och treor som amerikanska och brittiska kryssningsbesokare
hade angett pa péastdendet som handlade om gistfriheten kan bero pa att pastdendet
uppfattades som negativt eftersom ordet “against” anvindes istéllet for “towards”. Detta
betyder att det méste tas 1 beaktande att nigra av kryssningsbesdkarna som svarade, forstod
frdgan fel. Det hoga antalet fyror och femmor som pastéendet fick tyder d4nda pa att

majoriteten forstod vad meningen bakom pastadendet var.

For att l4saren skulle & en tydligare bild av orden som kryssningsbesdkarna forknippar Aland
med sé tolkades och sammanfordes flera ord som hade samma betydelse. De dversattes,
tolkades och fordes ihop for att bilda endast ett ord. T.ex. sa hade ordet “vackert” nimnts

genom flera olika synonymer i1 undersokningen.

Pastaendet som handlade om valet att besdka Aland forvintades inte f4 mycket positivitet
eftersom vissa kryssningsbesokare anser att sjdlva kryssningsfartyget dr destinationen medan
andra kan anse att hamnarna som kryssningsfartyget besoker ar deras destination (Buhalis

1999, s. 1).

Den geografiska faktorn kan ha paverkat resultatet 1 pastdendet som handlade om viljan att
gora ett iterbesok till Aland. De tyska och brittiska kryssningsbesokarna har en betydligt
kortare resa till Aland jimfort med de amerikanska. De hade ocks4 angett flest ettor, tvior

och treor pa pastaendet.
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9.0 Slutsatser

De tyska, amerikanska och brittiska kryssningsbesokarna tycker att Aland &r en attraktiv
destination att besdka men det finns rum for forbéttringar. Britterna tyckte mest om Aland,
amerikanerna tyckte nist mest om Aland och tyskarna tyckte minst om Aland. Jag vill dock
understryka att alla tre nationaliteter hade en ganska hog grad av ndjdhet (majoriteten svarade
fyra och fem pa pastaendena). Orsaken varfor jag dragit slutsatsen att britterna tycker mest
om Aland ir for att de hade stdrsta procenten fyror och femmor pé sina svar. N&jda
kryssningsbesokaren skapar enligt min undersdkning och mina teorier en vilja att gora ett
aterbesok vilket gor kryssningsturismen &r vérd att satsa p4 om en destination endast tinker
ur denna synvinkel, vilket inte rekommenderas eftersom flera forskningar inom andra

omraden krivs.

Kryssningsbesdkarna frin Storbritannien och USA hade kortare tid att utforska Aland jamfort
med de tyska, eftersom deras fartyg var kortare tider inne 1 hamnen, dnda var de ndjdare med
sitt besok. Jag anser att viadret inte har paverkat kryssningsbesokarnas uppfattningar negativt
eftersom det aldrig regnade och det var oftast +20 grader d4 kryssningsbesdkarna besokte
Aland. I detta examensarbete anvindes en killa som beskriver att viidret kan paverka
kryssningsbesokarnas uppfattning av en destination negativt ifall det ar daligt. Véadret kan

dock ha paverkat kryssningsbesdkarna positivt eftersom védret var bra under deras besok.

9.1 Kritik och komplimanger

For att tydliggora vilka omriden som rekommenderas att Aland forbéttrar si har jag
framstillt tabeller. De omrdden som har den hdgsta svarsprocenten dr de som &r 1 behov att
forbattras. For att gora det enkelt for ldsaren sé har tabellen farglagts, de omrdden som har
hog procent har rott och gult medan de omraden som har en mindre procent har ljusgult och
gront. Teorier om hur Aland kan forbittra sig inom dessa omraden néimns inte i detta kapitel

eftersom det finns 1 mina teorier.
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De tyska kryssningsbesokarnas omraden som hade flest antalet ettor, tvaor och treor i sina

pastaenden:

Omrade Procent
Valet 51,3%
Attraktioner 43%
Aterbesok 38%
Unikhet 34,5%
Sjalvstandigheten 23,9%
Landskap 18,6%
Gastfriheten 18,2%

Tabell 5. Kritik och komplimanger for tyska kryssningsbesdékare.

Aland borde erbjuda mer annorlunda upplevelser och de borde sikta pa att bli orsaken till att
kryssningen gors. Attraktionerna borde forbéttras eller nya borde byggas. De tyska
kryssningsbesokarnas forviantningar har inte helt blivit uppfyllda eftersom aterbesoks

procenten var relativt hdg och Aland borde jobba p3 att bli mera unikt.

De tyska kryssningsbesdkarna tycker att Alands varumirkes projekt ér intressant och de

tycker att landskapet dr vildigt angendmt. De har blivit bemotta vildigt bra pa destinationen.

De amerikanska kryssningsbesokarnas omrdden som hade flest antalet ettor, tvor och treor 1

sina pastdenden:

Omrade Procent
Aterbesok 45,6%
Upplevelser 36,4%
Attraktioner 30,9%
Gastfrihet 29,4%
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Unikhet 25%
Sjalvstandigheten 25%
Landskap 11,7%

Tabell 6. Kritik och komplimanger for amerikanska kryssningsbesdékare.

Aland borde sikta p4 att bli orsaken till att kryssningen gors och amerikanernas forviintningar

har inte helt blivit uppfyllda eftersom de har en hdg procent pa dterbesoks omradet. Mer

annorlunda upplevelser borde erbjudas och attraktionerna borde goras mera angendma.

Gistfriheten borde ytterligare forbattras.

Amerikanerna ansag att Aland kindes unikt och de ansag att Alands varumirkes projekt

skulle vara intressant. Landskapet uppskattades mycket.

De brittiska kryssningsbesdkarnas omraden som hade flest antal ettor, tvior och treor 1 sina

pastaenden:

Omrade Procent
Upplevelser 28,6%
Gastfrihet 20,4%
Aterbesok 14,3%
Unikhet 12,8%
Sjalvstandigheten 12,5%
Attraktioner 10,2%
Landskap 4,1%

Tabell 7. Kritik och komplimanger for brittiska kryssningsbesdkare.

Aland borde sikta p4 att bli orsaken till att kryssningen gors och mer annorlunda upplevelser

borde erbjudas. Géstfriheten borde ytterligare forbéttras och deras forvantingar borde
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uppfyllas bittre si att dterbesoks procenten ytterligare skulle minska. Aland borde ocksé

arbeta pé att bli mera unika.

Alands varumirkesprojekt finner de intressant och de tyckte att attraktionerna var angenima.

Britterna finner Alands landskap oerhért vackert.

Jamforelse mellan nationaliteterna och deras svarsprocent av ettor, tvaor och treor i sina

pastdenden:

Omrade Tyskland USA Storbritannien
upplevelser 54,5% 36,4% 28,6%

unikhet 34,5% 25% 12,8%

valet 51,3% 88,2% 73,5%
attraktioner 43% 30,9% 10,2%
sjalvstandigheten 23,9% 25% 12,5%
gastfriheten 18,2% 29,4% 20,4%
landskap 18,6% 11,7% 4,1%
aterbesok 38% 45,6% 14,3%

Tabell 6. Jamforelse mellan nationaliteterna.

De brittiska kryssningsbesdkarna tyckte mest att Aland erbjuder mer annorlunda upplevelser.
De amerikanska kryssningsbesokarna tyckte nist mest angdende samma sak och de tyska

kryssningsbesdkarna tyckte minst att Aland erbjuder mer annorlunda upplevelser.
De brittiska kryssningsbesokarna tyckte mest att Aland kindes unikt. De amerikanska
kryssningsbesokarna tyckte nist mest angdende samma sak och de tyska kryssningsbesokarna

tyckte att Aland kindes minst unikt.

De tyska kryssningsbesdkarna hade storst andel som valt kryssningsresan for att besoka

Aland. De brittiska kryssningsbesdkarna hade andra storst antal angende samma sak och de
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amerikanska kryssningsbesokarna hade minst antal som valt kryssningsresan for att besoka

Aland.

De brittiska kryssningsbesdkarna tyckte mest att Aland hade angeniima attraktioner. De
amerikanska kryssningsbesokarna tyckte ndst mest angdende samma sak och de tyska

kryssningsbesdkarna tyckte minst om Alands attraktioner.

De brittiska kryssningsbesdkarna tyckte mest att Alands sjilvstindighet ir intressant. De
tyska kryssningsbesokarna tyckte nést mest angdende samma sak och de amerikanska

kryssningsbesokarna tyckte att det var minst intressant.

De tyska kryssningsbesokarna tyckte mest om gistfriheten pa Aland. De brittiska
kryssningsbesokarna tyckte nist mest angdende samma sak. De amerikanska

kryssningsbesdkarna tyckte minst om Alands géstfrihet.

De brittiska kryssningsbesokarna tyckte mest om Alands landskap. De amerikanska
kryssningsbesokarna tyckte nist mest angdende samma sak och de tyska kryssningsbesokarna

tyckte minst om landskapet.

De brittiska kryssningsbesokarna hade storst vilja att gora ett terbesdk till Aland. De tyska
kryssningsbesdkarna hade nist storst vilja att gora ett aterbesok och de amerikanska

kryssningsbesdkarna hade den minsta viljan.

9.2 Rekommendationer

Aland borde satsa p4 att erbjuda mer annorlunda upplevelser, speciellt till de tyska
kryssningsbesdkarna. Varumérket borde forstirkas sé att kryssningsbesdkarna skulle uppfatta
Aland som mer unikt, speciellt tyska och amerikanska kryssningsbesokare anség att Alands

varumérke var svagt.

Det héga antalet tyska kryssningsbesdkare som hade valt sin kryssning for att besdka Aland

var imponerande. Aland borde satsa p3 att f4 samma siffror for de brittiska och amerikanska
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kryssningsbesdkarna genom att fi kryssningsbolagen att marknadsfora Aland mera. Detta kan

gbras genom att t.ex. fordela Alands varumirke in i deras marknadsforingskommunikation.

Alands attraktioner borde utvecklas eller nya borde byggas, speciellt 4t de tyska
kryssningsbesokarna dér en ganska stor andel hade angett svarsalternativ tre pa pastaendet
som handlade om attraktioner. Pommerns docka kan ha varit en bidragande faktor till att flera
angett ett, tva och tre pa detta pastaende, men det gar inte att bevisa i detta examensarbete

(Alands sjofart, 2017).

Aland kan anviinda sig av sitt varumérkes projekt som handlar om att vara sjilvstindig for att
marknadsfora sig till kryssningsbesdkarna. De flesta av kryssningsbesokarna finner det
intressant. Aland kan ocks4 bygga ett eget varumirke at kryssningsbesdkarna, men det méiste
i ett senare skede paras ihop med Alands huvudsakliga varumirkesstrategi (Wang & Pizam,

2011, s. 118).

Aland kan med stolthet lyfta fram sitt vackra landskap da destination marknadsfors till

kryssningsbesokarna.

Jag skulle rekommendera Gilberts konkurrensstrategi till Aland. Destinationen borde satsa pa
att bli ett “statusomrade” genom att differentiera sig. Denna typ av strategi har bra fordelar
och den fungerar speciellt bra for 6-liknande och avligsnare destinationer. Aland skulle f&

mera ndjda kryssningsbesokare och skulle bli konkurrenskraftigare (Buhalis, 1999, s. 108).

9.3 Forslag pa vidare forskning

Till ndsta undersokning rekommenderar jag att det tilldggs fragor dér det tas reda pé
kryssningsbesdkarnas alder och vad de gjorde under sitt besok, akte de t.ex. pa utflykt?
Besokte de ett museum? Eller var de bara ut och ga i Mariechamn? Medelaldrarna pé vissa
fartyg verkade vara vildigt hoga och det stiller andra krav pa en destination nir det géller
t.ex. utflyktsutbud och transporter. Aldersfrégan och vad de gjorde under sitt besék limnades

bort 1 detta examensarbete for att det skulle ga sa snabbt som mojligt att fylla i enkéten.
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Till framtida forskning skulle jag rekommendera att kryssningsbesokarna far vélja mellan
fem olika ord som de forknippar Aland mest med. Nir de far skriva orden fritt s blir
variationen av olika ord valdigt stor och de forstod inte att de endast skulle skriva ett ord.
Speciellt kryssningsbesokarna fran Tyskland hade svart att forsté att de endast skulle skriva

ett ord vilket forsvarar behandlingen av statistiken pd ord som samlades in.

I detta examensarbete fick kryssningsbesokarna fylla 1 enkéterna fore de steg ombord pa
fartyget men i framtiden skulle en unders6kning kunna goéras som handlar om vad de har for

uppfattningar av Aland fore de hinner utforska destinationen.

Buhalis uttrycker viktigheten med att en destination sikerstéller att de far en bra avkastning
pa resurser som anvénds nér kryssningsbesokarna ér pa besok (Buhalis, 1999, s. 100). Hur
mycket pengar kryssningsbesokarna spenderar och om deras besdk bidrar till ekonomisk
tillvéixt pa destinationen borde undersdkas sé att Aland kan avgdra om kryssningsturismen ir
ytterligare vérd att satsa pa. I detta examensarbete kan jag utgd frén att ett kryssningsbesok
till Aland skapar en vilja att besdka destinationen pa nytt men eftersom de inte dvernattar och
anvinder sig av stodtjinster ombord pé fartyget sa hur mycket avkastning far Aland pa deras

besok?
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Tell us what you think about Aland by agreeing or disagreeing with 9 questions and get a
chance to win a handcrafted jewelry from Aland made by Guldviva.The answering scale is
from 1 (I do not agree) to 5 (I fully agree). Thank you for helping Aland to improve. An
e-mail will be sent to the winning respondents e-mail adress that is filled in below. The
winner will be announced in August or September.

Email address:

Gender

Female O Male O

Home country

USA O Great Britain O France O other:

What word do you think of when you hear “Aland”

Aland offers different experiences compared to other destinations that | have previously visited.
@ 10 Z ) 3 QO 4 Q 50 @
Aland felt as a unique destination

® 10 20 3O 40 50 @

| chose to go on this cruise ship because of the stop in Aland

@ 10 2 QO 3O 4

Alands attractions made my visit pleasurable

@ 10 2Q 30 4
| find it interesting that Aland is self govern

@ 10 2 QO 30O 4
The inhabitants in Aland had positive attitudes against me

@ 10 2 QO 30 a4
Alands landscape was beautiful

@ 10 2Q 30O 4
1 would like to visit Aland again in the future

@ 10 2Q 30 4

O 0 0O O O O
o 0 0O O O O
@
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Beantworten Sie die Fragen und haben eine Chance ein handgemachten Schmuckstlick vom
Herzens Aland zu gewinnen, hergestellt von GULDVIVA. & Beantworten die Fragen von einer
Skala von 1 (Nein stimmt nicht) bis 5 (Ja stimmt vollkommen zu). @Der Gewinner wird zwischen

August - September bekannt gegeben. Danke fiir Ihre Meinung und Hilfe. Viel Gliick. %

Ihre E-Mailadresse:

Geschlecht

Weiblich Mannlich O

Heimatland

Deutschland () Gross Britinnen Q) Frankreich Q) Anderes Land:

An welches Wort denken Sie, wenn sie ,,A!and" héren

Aland biete andere Aktivitaten an als andere Landern, die ich besucht habe.
® 10 20 30 40 5
Aland fihlte sich wie ein einzigartiges Reiseziel an.

®@ 10 20 30O 40O 5

Ich entschied mich fir diese Kreuzfahrt, wegen dem Stop auf Aland.

® 10 20 30 4O 5
Alands Attraktionen machten meinen Besuch angenehmer.

@ 10 20 30 40 5
ich finde es interessant, dass Aland selbst regiert wird.

@ 10 20 30 40 5
Die Einwohner von Aland hatten eine positive Einstellung gegeniiber mir.

@ 10 20 30 4 O 5
Alands Landschaft war wunderschén

@ 10 20 30 4 QO 5

Ich wirde gerne in Zukunft wieder in Aland besuchen kommen.

®@ 10 2 Q 30 4Q 5

O OO0 OO0 O O O
@
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Bilaga 1/3(3). Elektronisk enkat pa engelska

2018-11-20 Aland Islands

Aland Islands

Tell us what you think about Aland by agreeing or disagreeing with 9 questions and get a chance to
win a handcrafted jewelry from Aland made by Guldviva.

The answering scale is from 1to 5
1= do not agree
5= fully agree

Thank you for helping Aland to improve. An e-mail will be sent to the winning respondents e-mail
adress that is filled in below. The winner will be announced in August or September.

*Required

1. Email address *

GULDVIVA

2. Gender

Mark only one oval.

O Female
O Male

3. Home country *
Mark only one oval.

(D usa
() Great Britain
C) France

(:) Other:

4. What word do you think of when you hear
"Aland"

https://docs.google.com/forms/d/1q81-FHwAYy8R60xsk 0FwqBEz3KIGZ2E Olo XorZQmWWF OjE/edit
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Bilaga 2/3(3). Elektronisk enkat pa engelska

2018-11-20 Aland Islands

5. Aland offers different experiences compared to other destinations that | have previously
visited.

Mark only one oval.

Q 1 (I do not agree)
O 2

O

4

() 5(fully agree)

6. Aland felt as a unique destination.
Mark only one oval.

{::} 1 (I do not agree)
Oz
-
()4

(D 5 (| fully agree)

7.1 chose to go on this cruise ship because of the stop in Aland.
Mark only one oval.

() 1(donot agree)
2
s
O 4

{ ) 5(l fully agree)

8. Alands attractions made my visit pleasurable.
Mark only one oval.

r\_) 1 (I do not agree)

2
C )2

Sk
L S

{ } 5 (I fully agree)

9.1 find it interesting that Aland is self govern.
Mark only one oval.

D 1 (I do not agree)
-
s
a4

() 5( fullyagree)

https:ffdocs.google com/forms/d/1q81-FHwAY8RE0xsk 0Fwq BEz3KIG2B Olo XorZQmWWF QjE/edit
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Bilaga 3/3(3). Elektronisk enkat pa engelska

2018-11-20 Aland Islands
10. The inhabitants in Aland had positive attitudes towards me
Mark only one oval.

)

{___} 1(l donot agree)
y 2

| S—
C )3

N’

Vo
L )*

( ) 5 (I fully agree)

11. Alands landscape was beautiful.
Mark only one oval.

C) 1 (I do not agree)
A 112

N

{ } 3

 —

O+

—
) 5( fullyagree)

12. 1 would like to visit Aland again in the future.
Mark only one oval.

O 1 (I do not agree)
O 2

( ) 3
A
Y4
p —

{ ) 5( fullyagree)

Powered by

E Google Forms

https:ffdocs.google com/forms/d/1q81-FHwAY8RE0xsk 0Fwq BEz3KIG2B Olo XorZQmWF QjE/edit
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Bilaga 1/4(3). Elektronisk enkat pa tyska

2018-11-20 Aland inseln

Aland inseln

Beantworten Sie die Fragen und haben eine Chance ein handgemachten Schmuckstiick vom
Herzens Aland zu gewinnen, hergestellt von GULDVIVA.

Beantworten die Fragen von einer Skala von 1 (nein stimmt nicht) bis 5 (Ja stimmt vollkommen zu).

Der Gewinner wird zwischen August - September bekannt gegeben.
Danke fur Ihre Meinung und Hilfe. Viel Gluck.

*Required

1. Email address *

GULDVIVA

2. Geschlecht
Mark only one oval.

() Weiblich
()} Mannlich

3. Heimatland *
Mark only one oval.

Q Deutschland
C) Gross Britinnen
() Frankreich

Q Other:

4. An welches Wort denken Sie ,,Aland" horen

5. Aland biete andere aktivitdten an als andere léndem, die ich besuchte habe.
Mark only one oval.

D 1 (Nein stimmt nicht)
C )2
Os
4

D 5 (Ja stimmt vollkommen zu)

https:/idocs.google_com/forms/d/1z-3TuXy PFLACGOVRV27RcwU6lM4qOUutBbdle _07 Rc/edit
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Bilaga 2/4(3). Elektronisk enkat pa tyska

2018-11-20 Aland inseln

6. Aland fiihlte sich wie ein einzigartiges Reiseziel an.
Mark only one cval.

() 1 (Nein stimmt nicht)
)2

L

)8

O+

D 5 (Ja stimmt vollkommen zu)

7. Ich entschied mich fiir diese Kreuzfahrt, wegen dem Stop auf Aland.
Mark only one oval.

C) 1 (Nein stimmt nicht)
2
L
s
x4
-\’:‘) 5 (Ja stimmt vollkkommen zu)

8. Alands Attraktionen machten meinen Besuch angenehmer.
Mark only one oval.

() 1 (Nein stimmt nicht)
Oz
-
-

() 5(Jastimmt vollkommen zu)

9. Ich finde es interessant, dass Aland selbst regiert wird
Mark only one oval.

{ )} 1(Nein stimmt nicht)
(;_‘1 2
=
L

L 5 (Ja stimmt vollkommen zu)

10. Die Einwohner von Aland hatten eine positive Einstellung gegeniiber mir
Mark only one oval.

{ ) 1(Nein stimmt nicht)
2

s

Y A,

e\‘_) 4

{ 5 (Ja stimmt vollkommen zu)

https:/fdocs.google .com/forms/d/1z-3TuXyPFLACGOVRV27RcwUEIfM4qOUutBbdle_07Rc/edit 213
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Bilaga 3/4(3). Elektronisk enkat pa tyska.

2018-11-20 Aland inseln

11. Alands Landschaft war wunderschén
Mark only one oval.

{___} 1(Nein stimmt nicht)
q{ } 2

)R
{ ) 4
( } 5 (Ja stimmt vollkommen zu)

12. Ich wiirde gerne in Zukunft wieder in aland besuchen kommen.
Mark only one oval.

{ } 1 (Nein stimmt nicht)

S 2
{ ) 3
et

() 5(Ja stimmt vollkommen zu)

Powered by

E Google Forms

https:ffdocs.google com/forms/d/1z-3TuXyPFLACGOVRV27RcwUEIfM4gOUutBbdle_07Rc/edit
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Bilaga 5. Engelsk affisch

GIVE US YOUR

OPINION ABOUT THE
ALAND ISLANDS

And get a chance to
win a handcrafted
jewelry from Aland
made by Guldviva GuLDVIVY

Thank you for your
participation !




Bilaga 6. Tysk affisch

GEBEN SIE UNS

IHRE MEINUNG

Fiillen sie das
formular aus und
gewinnen ein
schmuchstiick von
Aland

GULDVIVAX

T

— el

em——

m GULDVIVY %; Da“ke fi‘ir Ihre
9w Meinung und Hilfe !
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Bilaga 1/7(2). Test av enkaten

Var det svart att uppfatta 1-5 systemet?

Respondent 1: Det var inte svart.

Respondent 2: Nej, det var inte svart.

Kiindes det jobbigt att fylla i enkiiten?

Respondent 1: Det var latt att fylla i.

Respondent 2: Nej, det var inte jobbigt.

Var alla pastienden litta att forsti eller var dom svira att forsta?

Respondent 1: Alla pastaenden var forstaeliga och korta.

Respondent 2: Overlag sé var alla pastienden ganska litta att forsti, men vissa av

pastaendena passar nog inte in till Aland.

Var strukturen pa formuliret bra?

Respondent 1: Helt bra! Formuléret var kanske lite kort.

Respondent 2: Det var bra.
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Bilaga 2/7(2). Test av enkaten

Var pastiendena for linga eller for korta?

Respondent 1: De var korta och bra.

Respondent 2: Korta pastdendena var speciellt bra.

Tog de for linge att svara?

Respondent 1: Tre minuter att svara. Jag ansdg att det gick snabbt!

Respondent 2: Tre minuter att svara. Jag tyckte det gick snabbt och da blev jag till och med
och fundera pé vissa pastaenden.

Kommentarer och tips?

Respondent 1: Riitta till skrivfelen. Pastdendet “When I hear Aland, the first thing that comes
in my mind is the "sea" tyckte jag att var ett konstigt pistdende. Formuléret var ltt och enkelt
att fylla 1. Guldviva lade jag inte mérke till 1 borjan.

Respondent 2: Pastiendet “I find it interesting that Aland is self govern” ansag jag att var
bra! Den traffade riktigt bra! Det var bra att Guldviva var med, vissa pastaenden maste
omformuleras som t.ex. “when I hear Aland, the first thing that comes in my mind is the

"sea"”. Jag saknade péstdenden om naturen och sjofarten.

(Respondent 2 fastnade speciellt pa pastdendet som handlade om att Aland #r unikt, den

véickte manga kénslor.)
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Bilaga 8. Antecknat vader

AlIDAcara 16.5.2018

“Vidret under denna dag var fantastiskt. Ca. 25 grader och sol.”

MS Hamburg 4.7.2018

“Vidret var fantastiskt, ca. 20+ grader och solen sken. Bldste lite, men inte sa mycket att det

’

skulle ha inverkat negativt hos passagerarna.’

AIDAcara 5.7.2018

“Vidret ute var svalt och molnigt till en borjan. Det bldste ocksa relativt mycket. Senare mot

dagen borjade solen lysa och det blev varmare.”

Star breeze 6.7.2018

“Vidret var underbart men lite bldsigt. Lite molnigt i borjan men det blev bramot slutet av

’

dagen.’

Star breeze 8.7.2018

“Fantastiskt vider. Ca 20+ i solen men lite bldsigt.”

Braemar 18.8.2018

“Vidret under dagen var fint men vildigt bldsigt. Men solen lyste sa vidret borde inte ha

pdverkat respondentens besék pd Aland i negativ bemdrkelse.”
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Bilaga 9. Bild

7



