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Sammanfattning

Detta examensarbete behandlar marknadsanalys och syftet &r att analysera den svenska
marknaden vad géller svenska USA-resenarer, samt ta reda pa hur marknaden ser ut for
svenska resebyraer och — arrangérer som séljer USA som destination at sina kunder.

Teoridelen i arbetet bestar av marknadsanalys i vilken ingar kopbeteende, segmentering
och distributionskanaler, samt av information om uppdragsgivaren Transatlantic Elite.
Arbetet genomfordes genom att undersoka sekundardata som var tillganglig pa webben
och genom att gora nagra intervjuer med savél svenska USA-resendrer som personer som
arbetar inom turismindustrin i Sverige.

Utgaende fran resultatet av undersdkningen kan man konstatera att svenskar lagger stort
varde pa semesterresor och reser mycket dverlag. USA ar ett vélbesokt land dar New York
ligger i topp pa destinationslistan. De flesta svenska resenarer som aker till USA har varit
dar redan nagon gang innan. Undersokningen visar dven att internet och online-resebyraer
blir allt mer populara da det galler bokning av resor.

Sprak: Svenska

Nyckelord: Transatlantic Elite, marknadsanalys, kdpbeteende, segmentering,

distributionskanaler, Sverige, svenskar, USA

Forvaras: Examenarbetet finns tillgangligt i webbiblioteket Theseus.fi



BACHELOR’S THESIS
Author: Jenna Palomaki
Degree Programme: Tourism Management, Turku

Supervisors: Agneta Nyberg

Title: Market analysis of the Swedish market for Swedish travelers going to the USA

Date: 18.4.2013 Number of pages: 46 Appendices: 3

Abstract

The thesis is based on the subject of market analysis and the aim of the thesis is to analyze
the Swedish market when it comes to Swedish travelers going to the USA, as well as find
out what the market looks like for travel agencies and tour operators that sell the USA as a
destination to their customers.

The theory part consists of the subject of market analysis, which consists of buyer
behavior, segmentation, and distribution channels, as well as information about
Transatlantic Elite. The thesis was implemented by doing a research on secondary data that
was available online and by doing a few interviews with both Swedish travelers that have
been to the USA and people who work in the Swedish tourism industry.

Based on the results of the research it is possible to point out that Swedes value leisure
trips and in general, they travel a lot. The USA is a country where they have traveled a lot,
and New York is a top destination. Most of Swedish travelers that travel to the USA have
been there at least once before. The research also shows that the Internet and online travel
agencies are becoming more popular when it comes to booking trips.

Language: Swedish

Key words: Transatlantic Elite, market analysis, buying behavior, segmentation,

distribution channels, Sweden, Swedes, USA

Filed: The bachelor’s thesis is available at the electronic library Theseus.fi



Innehallsforteckning

1

2

3

4

18] (=T | 0T Lo o OSSR 1
I RV 1 - ST PRPR PRSP 1
1.2 Examenarbetets diSPOSITION ........cccciiiiiiiiiiiie e 2
TranSatlantic ENTE..........oov i 2
2.1 VEIKSAMNEL ...ttt e b nreas 3
2.2 Framtida PIANEr .........ocviiiee e e e 3
MArKNAASANAIYS ...t sreenbeeneesneenae e 4
3.1  Marknadens omfattning, struktur och framtida trender............c.ccoceevveiieiieevnnenne, 4
3.2 Data som leder till DAttre DESIUL .........cccviiiiiiiee e, 5
KOPDELEENUE ... bbb 6
4.1 KONSUMENTDEIEENAR .......oiveeieiieiieeee ettt sre e enes 6
4.1.1 Individuella konsumenters DEteeNde ..........ccccoveiiieiininiieiee e 7
4.1.2  Afféarsresendrers konsumentbeteende ..........ccoeveeiiie e 9
4.2 KOPPIOCESSEN ...ttt ettt ettt ettt b et b et nb e b e nne s 11
4.2.1  Individuella konsumenters KOPPrOCESS........ccvevveeveieerieiiieieerie e steesve e 11
4.2.2  ATTArsresenarers KOPPIOCESS.......uiiiirieiiierie sttt sttt 13
SBOMENTEIING ...ttt bbbttt bbbt 15
5.1  Hur vélja segment (market targeting) .........cccceevveiieieiiese e 15
5.2 Definition @V SEGMENTEN .......ooviiiiiiiiiiieieee ettt 16
521 IMICE oottt na s 16
5.2.2  SPOIS TOUMISM ....uiiieieicite ettt ettt sre e r e esbeeae e e nreas 17
5.2.3  LEISUIE trAVEL ..c.veeeieeie ettt 17
5.24  FIY & DIIVES ..ottt 17
5.25  HOtEl DOOKINGS.....ccoiiiiiiieie et 18
5.2.6  LUXUIY TrAVEL ..o 18
DIStHIBULIONSKANAIET .......eeieieee ettt enes 18
6.1  Olika typer av diStriDULOIEr..........cceiviiiieiicc e 19
B.1.1  RESEDYIAET ..o 19
6.1.2  RESEAIMANGOIET ...ttt ettt ne e 20
6.1.3  INCOMING-A0ENTET ......cuiiiiiieiee ittt st ene e 20
6.1.4  Internet 0Ch ONlINE-TESEDYIEEN ........covvieiriiiiicceeeee e 21
6.2  Distributionssystem i reSebranSChen..........coooiiiiiiiiieee 22
11 Lo TSP 22
7.1 DatainsamlingSMELOQ. ......ccveiiiiiieiiiecie et 23
7.2 Val QV INTEIVJUDPEISONET ......oiiiiiteitis ettt ettt 23

721 EmMaKallander ... 24



7.2.2  Marika HErmManSSON ... .coooe e 24

7.2.3  ANCEIS PEISSON ...ocuviiiiieciie ettt ettt ettt ae e s te et e st e e sbeeabe e reeenne e 24
7.24  LilIan Brunell.........coovoiioieccceee e 24

8  Densvenska MarkNaden ..........cccooiieiieiiie it 24
8.1  Den sVeNsSKa USA-TESENEAIEN .......cceiieiierieeiesieesieeiesee e eeesee e snessreesseeeesseessens 25
8.2  Amerikansk marknadsprofil pa svenska USA-TeSENArer ............ccccevevevereeevrvenenn. 26
8.3  Affarsresendrers val och mOJIIgheter. ... 29
8.4  Svenska distributionskanaler inom turismindustrin...........cccoccevvviieiinneenieseennnn, 30
ST 01 V] U157 1 SRRSO 31
8.5.1 Emma Kallander, collegestuderande ............ccccceevvevveveiiieneeie e 31
8.5.2  Marika Hermansson, trogen USA-TESENAN...........ccevveruerieenieerieseesieeeesreeneenns 32
8.5.3  Anders Persson, SWansSOon’s........ccccccueieeiiiiiiieeiiiiie e 35
8.5.4  Lilian Brunell, Svenska Resebyraforeningen ........c.c.cccoeeeveveveeereeeeensereenns 37
DAY S ettt bbbt 38
0.1 SeKUNAAIALA.........eecveiiieieeie et nre e 38
9.2 Emma Kallander & Marika HErmansSOn...........cccvcvuevieieeiieseesieciee e see e 39
9.3  Anders Persson, marknadschef fOr SWanson’s ..........ocvvvveivivireeiiieeee s e 41
9.4  Lilian Brunell, manager pa Svenska Resebyraforeningen..........ccccocoeeevevrvennnen. 42
TR T B T 1] (U 7] (o] o PSSO 43
10 SAMMANTALINING ....cviitiiiiii bbbt 45

[ 111 (0] T g 1T T OSSOSO 47



Figurforteckning

Figur 1 Transatlantic ENeS 10g0 ........ccoiiiiiiiiiiiieece e
FIQUE 2 DAtANIEIAIKI. ... civveiieieceeseee ettt nre et enes
Lo UL I A =T I OSSR
Figur 4 Faktorer som paverkar Konsumentheteende............cccvevvveveeeeveveeieeeeeee e
FIQUI 5 KOPPIOCESSEN ...ttt bbbttt

Figur 6 Distributionskanalerna inom turismindustrin ..........ccccceveiieiieeiesieseee e

Tabellforteckning

Tabell 1 Antal svenska turister i USA &r 2011 ........ccoovvvevevereeeeeieeeceee e,
Tabell 2 Huvudsakliga syftet for resan till USA ...

Bilagor
Bilaga 1. Intervjuguide for svenska USA-resenérer
Bilaga 2. Intervjuguide for Anders Persson pa Swanson’s

Bilaga 3. Intervjuguide for Lilian Brunell pa Svenska Resebyraforeningen


file:///F:/_Examensarbete/ExamensarbeteKlart.docx%23_Toc354065613
file:///F:/_Examensarbete/ExamensarbeteKlart.docx%23_Toc354065614
file:///F:/_Examensarbete/ExamensarbeteKlart.docx%23_Toc354065615

1 Inledning

Svenskarna &r ett folk som reser mycket. Ar 2011 gjorde de sammanlagt ca 14,5 miljoner
resor utomlands, vilket var en 6kning pa 11 % fran ar 2010. (Swedavia 2012). Av
resenarerna akte nastan en halv miljon svenskar till USA. En av de framsta orsakerna till
varfor sa manga resor gors dit ar den laga dollarkursen. (Holmberg 2012) Grekland har
lange varit en favorit hos svenskarna och nu lockar New York, Los Angeles och San
Francisco nastan lika mycket svenska turister som Kreta eller Rhodos. (Kihlberg 2012).
Svenskar satsar pa sina semesterresor (Swedavia 2012) och huvudsakliga syftet for deras
resor ar semester och avkoppling, dock aker det ivag en del affarsresendrer ocksa (Office
of Travel and Tourism Industries 2011).

Transatlantic Elite &r ett Destination Management Company i Los Angeles, Kalifornien,
USA som séljer framst USA som destination till sina kunder. De arbetar business to
business och séljer alltsa sina tjanster at resebyraer, -arrangorer, foretag och organisationer
som ligger i Europa. De har kunder i flera europeiska lander, bland dem Sverige, men de

skulle vilja fa ett storre kundunderlag dar och det &r darfor detta arbete har gjorts.

Transatlantic Elite vill alltsa hitta flera foretag att arbeta med i Sverige och jag har gjort
grunden for det genom att undersoka hur den svenska resemarknaden ser ut, varfor
svenskar valjer att ka till USA med mera. Jag har varit i kontakt med Transatlantic Elite
under arbetets gang sa att jag har kunnat uppfylla deras 6nskningar om vad arbetet borde

ga ut ga.

1.1 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att analysera den svenska marknaden vad géller svenska
USA-resendrer samt vilka distributionskanaler som finns. Uppdragsgivaren for arbetet,
Transatlantic Elite, ar ett Destination Management Company fran USA som &r intresserad
av att hitta de ratta kontakterna pa den svenska marknaden och i och med det fa ett storre
kundunderlag dar. Mitt mal med detta arbete &r att kartlagga marknaden sa att foretaget i

framtiden l4tt kan hitta passliga aktorer att arbeta med i Sverige.

FoOr att uppna mitt syfte kommer jag att géra en skrivbordsundersokning, det vill sdga

undersoka sekundardata, men ocksa gora intervjuer med representanter for den svenska
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resemarknaden. Jag kommer dven att inkludera ett par intervjuer med svenskar som har
rest till USA. Jag kommer att behandla &mnena marknadsanalys, kopbeteende,
segmentering och distributionskanaler i den teoretiska delen. Huvudsakliga ké&llor for
arbetets teoretiska del &r internetsidor och bdcker om marknadsanalys, vilket dven
inkluderar de tidigare nadmnda &mnena  koOpbeteende, segmentering  och
distributionskanaler. Den teoretiska referensramen bestar framst av de fyra amnena, samt

information om Transatlantic Elite och dess verksamhet.

1.2 Examenarbetets disposition

For att lasaren skall fa en uppfattning om hur detta arbete &r uppbyggt har jag valt att
beskriva arbetets disposition i samband med inledningen. Arbetet bestar av tio kapitel,
inledning och sammanfattning inkluderade, och det kan delas upp i tre delar. | forsta delen
finns den teoretiska referansramen som bestar av kapitel 2-6. Den andra delen é&r
undersokningsdelen dar bland annat metoden och undersdkningsresultaten presenteras

(kapitel 7-8). Den sista delen dr analysen av undersdkningsresultatet (kapitel 9).

2 Transatlantic Elite

Transatlantic Elite ar ett Destination Management Company (DMC, en byra som skoter
lokala arrangemang) som finns beldget i Los Angeles, Kalifornien, USA (Transatlantic
Elite 2012a). | det kontoret arbetar forutom agaren, Peter Kosa, tva andra anstéllda och en
till kommer att borja snart. Kosa har dven tva Sales Managers som arbetar for féretaget och
de finns i Polen respektive Ungern. (Kosa, personlig kommunikation 2013). Transatlantic
Elite (fran och med nu TakElite) ar ett professionellt tjansteforetag som har omfattande
lokal kunskap, i det har fallet om USA, Kanada och Karibien, samt specialiserar sig pa att
planera och genomfbra evenemang, aktiviteter, utflykter, transporttjinster med mera.
TaElite erbjuder skraddarsydda tjanster och utflykter beroende pa vad deras kunder vill ha.
(Transatlantic Elite, 2012a). TaElite har ocksa ett kontor i Bratislava, Slovakien, som
fungerar mera likt en resebyra. Dar arbetar fem anstallda som specialiserar sig pa att sélja
enbart USA och Kanada som destinationer till kunder i Slovakien. Ett sadant foretag fanns

inte i Slovakien tidigare, enligt Kosa. (Kosa, personlig kommunikation 2013).



Transatlantic Elile

Figur 1 Transatlantic Elites logo

Jag kom sjélv i kontakt med Peter Kosa da jag var pa praktik i USA ar 2011. Kosa arbetade
for foretaget jag gjorde praktiken hos och vi har sedan dess haft kontakt. Kosa har alltsa
efter det grundat sitt eget foretag, Transatlantic Elite, som blev min uppdragsgivare for
detta arbete.

2.1 Verksamhet

TaElite arbetar Business to Business med resebyraer, foretag, organisationer, sérskilda
intressegrupper samt med arrangorer av konferenser och kongresser. De ar tillgangliga
dygnet runt via telefon om deras kunder behdver hjalp under sina resor. (Transatlantic Elite
2012a). Till TaElites tjanstutbud hor bland annat logi. Bland 6ver 65 000 anlaggningar pa
de viktigaste destinationerna i vérlden finns det att vélja allt fran budget till lyx. TaElite
erbjuder ocksa transporter med till exempel bil, minibuss eller vanlig buss och dessa
transporter kan fas privat eller VIP. Andra tjanster foretaget erbjuder &r intradesbiljetter till
olika stallen och evenemang, utflykter i form av halva eller hela dagar (dventyr, sport,
kultur, familjeaktiviteter) samt bade skraddarsydda eller fardiga guidade turer dar man kan
valja mellan guider som kan olika sprdk. Férutom de ovan namnda tjansterna erbjuder
TaElite ocksa biluthyrning i samarbete med varldens ledande leverantorer, de ordnar
gruppresor, allt fran endast enkla hotellbokningar till hela paket med logi och andra
tjanster, och sa kan man aven fa bland annat bagage assistans, flersprakiga representanter

och flygplats Meet and Greets via dem. (Transatlantic Elite 2012b).

2.2 Framtida planer

TaElite har kunder i flera europeiska lander redan; Slovakien, Ungern, Tjeckien, Polen,

Ukraina, Kroatien, Lettland, Litauen, Finland och Sverige. De &r intresserade av att hitta
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flera kunder i Sverige eftersom de tror att Sverige ar en stabil marknad for tillfallet, manga
svenskar reser till USA och svenskarna hor antagligen till en av de grupper som reser mest
till USA. Kosa tycker att Sverige ar en intressant marknad att sla igenom pa, speciellt nu da
de har en skandinavisk anstalld i sitt foretag. For tillfallet arbetar de med endast tva

resebyraer i Sverige. (Kosa, personlig kommunikation 2013).

Sverige &r verkligen en stabil marknad for tillfallet, for narmare en halv miljon svenskar
reste till USA ar 2011 och siffran verkar 6ka hela tiden. Svenskarna lockas av den billiga
dollarn, billig shopping (jamfért med Sverige) och de reser speciellt mycket till den stora
staden i 6st, New York, dit ungefar en tredjedel av alla USA-resor gar. (Holmberg 2012 &
Gustafsson 2011).

3 Marknadsanalys

Marknadsanalysen ar nagot som manga foretag garna vill hoppa Over pa grund av
kostnadsskal da de ar pa vag utomlands, men det kan leda till stora felinvesteringar och
foretagen bor darfor gora en ordentlig marknadsanalys som kommer att paskynda
utvecklingen mot en lénsam affarsverksamhet. En marknadsanalys klarlagger uppgifter om
kunder, distributionsvagar, myndigheter och kanaler som foretaget behdver for att uppratta

en strategi for den marknad de vill in pa.

Det ar viktigt att resultaten fran analysen anvénds sa att affarsverksamheten gynnas av det,
samt att foretagets hogsta ledning engagerar sig i arbetet som foljer en marknadsanalys.
Slutsatserna som dras av marknadsanalysen bor dven vara korrekta och objektiva. (Finsk-

svenska handelskammaren u.a.).

3.1 Marknadens omfattning, struktur och framtida trender

D& man analyserar marknadens struktur maste man fundera pa flera olika saker;
distributionsvégar, kunder och deras beslutsfattande, marknadens avgransningar,
nodvandiga bitjanster samt hur marknaden &r fordelad mellan privata och offentliga
aktorer. Det ar valdigt viktigt att veta hur marknadsstrukturen ar uppbyggd, fér genom det
far man reda pa hur man sjalv kan fungera pa marknaden och man kan valja ratt saker att

satsa pa.
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Att valja kunder och gora kundsegmentering &r dven det en viktig del av en
marknadsanalys. Inom business to business-verksamhet utgor det sjalva grunden for all
verksamhet. Genom segmentering blir arbetet konkret och man undviker ett kundunderlag

som kunde vara allt for litet. (Finsk-svenska handelskammaren u.d.).

En av de svarare delarna i en marknadsanalys &r att fundera pa vilka framtidstrender som
géller. Det &r till och med viktigare att kanna till framtidstrenderna &n nuldaget. Denna del
av analysen &r dessutom oftast den avgorande delen for en affarsverksamhet. (Finsk-

svenska handelskammaren u.a.).

3.2 Data som leder till battre beslut

Ett av malen med en marknadsanalys ar att skaffa data som hjalper med att fatta béttre
beslut. Det skall fraimja verksamheten och forbéttra I6nsamheten for foretaget som gor
marknadsanalysen. Det skall forbattra produkterna, gora kundarbete mera effektivt, skapa
en bra arbetsmiljo och halla uppdaterad data pa saker som paverkar verksamheten. Allt
detta borde leda till att alla parter far 6kad kunskap. (Lotti 2001, s. 105).

Att fa ihop element fran alla de olika nivaerna (se figur 2) ar det basta for en
marknadsanalys. Man samlar ihop data och utformar det till klar information som é&r
konkret och latt att anvanda. Man samlar och laser inte data utan nagot mal, utan malet &r
att forsoka reda ut hur marknadsforingslaget ser ut, man utvarderar atgarder eller loser
nagot annat problem inom marknadsféringen. Kompetens ar att hitta de ratta lésningarna
for verksamheten och gora de rétta besluten genom olika sorters data och datakallor. (Lotti
2001, s. 18)

Wisdom/Visdom | | | ; Ledarskap )
Knowledge/Kunskap | : | Inlarning |
Inférmation | L Lystring )
Data | ' : & Datala.gring |

Figur 3 Datahierarki Figur 2 Att leda
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Data ar viktigt da det galler att fa kunskap utav det och att lara sig med hjélp av det (se
figur 3). Man behover data for att fatta battre beslut och ett av malen med att gora en
marknadsanalys ar att samla kunskap som hjélper vid beslutstagning. Data och information
behovs for att man skall fa kompetens och kompetens behdvs for att man skall kunna gora
beslut. Vardet av data mats genom hur man anvander det i att leda, samt genom lyckade
beslut som tagits med hjéalp av det. Lyckade beslut & grunden foér en I6nsam verksamhet

som ar framgangsrik pa marknaden. (Lotti 2001, s. 19-20, 26).

Man samlar ihop data till en marknadsanalys pa antingen en kontinuerlig eller upprepad
bas. En del av den data man samlar ar sadan data som redan finns och den endast
analyserar man. En annan del samlar man in genom olika sorters intervjumetoder. (Lotti
2001, s. 124).

4 Kopbeteende

Det &r viktigt att veta hur potentiella kunder fungerar och vad som far dem att handla som
de gor. Att exempelvis veta vilka faktorer som paverkar deras kopbeteende hjalper ett

foretag att etablera sig battre pd en ny marknad. (Finsk-svenska handelskammaren u.a.).

En konsuments kopbeteende paverkas av ett flertal saker, oberoende av om konsumenten
ar en person eller ett foretag. Kopbeteendet paverkas av den individuella konsumentens
egen kulturella, sociala, personliga och psykologiska bakgrund, samt av sjélva
kopprocessen som i sin tur kan paverkas av ett antal faktorer. For den organisatoriska
konsumenten ar ekonomi och foretagets anstéllda tva av de saker som paverkar beteendet.
Faktorerna som paverkar kdpbeteende kan oftast inte kontrolleras av marknaden, men det
ar viktigt att veta om dem och kunna anvéanda sig av dem. En marknadsforare maste lara
sig att analysera konsumentbeteende, dven om det inte ar latt. Att forstd det &r dock en
avgorande faktor for god marknadsforing. (Steene 2013, s. 75 & Kotler, Bower & Makens
2010, s. 150-151, 164, 178-179).

4.1 Konsumentbeteende

Eftersom konsumentbeteende skiljer sig en hel del mellan individuella konsumenter och
organisatoriska konsumenter (affarsresendrer) har jag valt att ta upp dem skilt for sig.
Individuella konsumenter paverkas valdigt mycket av sin bakgrund och ménniskor som

star nara dem, medan organisatoriska konsumenter paverkas mest av den nuvarande och
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forvantade ekonomin, men ocksa bland annat av personer som ar med i beslutsfattnings-
processen. (Steene 2013, s. 75-77 & Kaotler, m.fl. 2010, s. 150-155, 178-179).

4.1.1 Individuella konsumenters beteende

En konsument paverkas av fyra saker da den gor ett beslut om en resa; den kulturella,
sociala, personliga och psykologiska bakgrunden (se figur 4). Dessa saker kan oftast inte
paverkas pa nagot satt av marknaden, men som tjansteleverantdr maste man anda ha dem i
atanke, eftersom det ar lattare att anpassa sitt erbjudande till kundens behov om man vet
mera om resenaren. (Steene 2013, s. 75 & Kotler, m.fl. 2010, s. 151)

Kulturella Sociala Personliga Psykologiska

variabler variabler variabler variabler

o Kultur * Subgrupper o Alder- & * Motivation

« Subkultur * Familj livscykelstadium « Uppfattning

* Socialklass * Roller & status * Yrke * Kunskap & vetande KUNDER
* Ekonomisk stéllning « Overtygelse &
* Livsstil attityder

* Personlighet &
image

= == &= = P

Figur 4 Faktorer som péverkar konsumentbeteende

Kotler (2010) har gjort upp en modell 6ver variabler som paverkar konsumentbeteendet. |
modellen ingar de fyra ovan namnda faktorerna som paverkar en konsuments kdpbeteende.
Under de kulturella variablerna hittar man kultur, subkultur och socialklass. De kulturella
variablerna &r de bredaste, mest grundlaggande och avgorande faktorerna som har storst
inflytande pa en persons beteende, eftersom storsta delen av manniskans beteende ar inlart
fran omgivningen, sasom familjen och samhallet, och det ar darifran hon far sin kultur.
Varje kultur innehaller subkulturer, vilka &r grupper som har egna normer, varderingar och
attityder. Man kan dela upp subkulturer i fyra delar; nationella grupper, religiésa grupper,
etniska grupper samt geografiska omraden. Hor man till en viss subkultur, till exempel om
man bor i Stockholm, da reser man antagligen fran en av de stora flygplatserna dar om man
skall utomlands. Socialklasser kan daremot vara ganska lika och personer som hor till
samma socialklass har gemensamma varderingar, liknande beteende och intressen och

ocksa konsumtionsvanor. Marknadsforare ar ofta intresserade av socialklasser, eftersom
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det &r latt for dem att gruppera sina potentiella kunder i dem och ge dem vad de vill ha,
exempelvis ett visst varumarke da det géller mat. (Steene 2013, s. 75-76 & Kotler, m.fl.
2010, s. 151-154).

Den andra gruppen bestar av sociala variabler, alltsa subgrupper, familj samt roller och
status. En persons primarsubgrupper bestar av nagra medlemmar som star nara varandra,
som kanner varandra personligen och har ett stabilt forhallande till varandra. Dessa
grupper har antingen ett direkt eller indirekt inflytande pa personen vad géller dennes
attityd och beteende. En persons sekundarsubgrupper ar daremot stérre och mer formella
och dessa grupper baseras pa intresse, inte personliga band. Dessa grupper kan till exempel
besta av kollegor pa en arbetsplats. Medlemssubgrupper ar grupper som en person inte har
lika stark anknytning till och personen kan paverkas mer eller mindre av dem. Sedan finns
annu referenssubgrupper, som en person skulle vilja hora till och férsdker bli medlem av.
Familjen &r dock den grupp som har storst inflytande pa en persons kdpbeteende. Beroende
pa vilka roller mannen, hustrun och barnen har i familjen koper de olika produkter och
tjanster. En person som hor till olika grupper har olika roller i dem. Dessa grupper kan vara
familj, klubbar, organisationer med mera. Beroende pa positionen i gruppen forvantas olika
saker av personen och beroende pa vilken roll personen har sa har denne en viss status i
gruppen. (Steene 2013, s. 76-77 & Kotler, m.fl. 2010, s. 154-155).

De personliga variablerna bestar av alder- och livscykelstadium, yrke, ekonomisk
stallning, livsstil, samt personlighet och image. Beroende pa i vilken alder och vilken
livsstil man har beter man sig olika vid kdpbeslut. Vilka aktiviteter, resedestinationer,
hurdan mat och hurdant néje man foredrar beror alltsd ofta pa en persons alder. Ocksa
forandringar sasom skilsméassor och omgifte kan paverka konsumentbeteendet. Yrket
paverkar en persons konsumtionsmaénster och en del foretag specialiserar sig pa att gora
produkter som passar vissa yrkesgrupper. Den ekonomiska stallningen paverkar
konsumenten mycket och viljan att kdpa nagonting istéllet for att spara spelar en stor roll i
konsumentbeteendet. Till exempel under lagkonjunktur valjer manniskor att minska pa
restaurangbesok och semesterresor. Daremot kan hégkonjunktur leda till mojligheter for
bade konsument och forsaljare, da konsumenten exempelvis véljer dyrare viner och
lyxresor framfor det tidigare namnda. En persons livsstil beror pa vad for intressen,
aktiviteter och asikter den har, och de kan variera mycket mellan personer i samma
socialklass, alder, yrke med mera. Foretag pa marknaden soker likheter mellan sina

produkter och sina konsumenters livsstilar. Personlighet och image hanger ihop eftersom
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en méanniskas personlighet har att géra med vilken image man har av sig sjalv. (Steene
2013, s. 77-78 & Kaotler, m.fl. 2010, s. 156-161).

Motivation, uppfattning, kunskap och vetande samt Gvertygelse och attityder hor till de
psykologiska variablerna. Da en person vill ha nagonting tillrackligt mycket, motiveras
personen till att gora nagot at saken. Dessa behov kan vara allt fran att vilja ata och dricka
till att resa utomlands. Da en person gor nagonting at saken paverkas handlingen av hur
personen uppfattar situationen. Tva personer kan uppfatta en och samma situation pa helt
olika satt &ven om de bada ar lika motiverade. | boken Turism — om att salja drommar av
Steene definieras uppfattning som processen i vilken en individ véljer, organiserar och
tolkar information for att skapa en meningsfull varldsbild”. Den tredje faktorn, kunskap
och vetande, uppstar da en person lar sig nagot utav handlingar denne genomfort. Ju mera
erfarenhet desto mera kunskap har en person. Den sista faktorn, dévertygelse och attityder,
influerar en persons konsumentbeteende. Da en person har en uppfattning om nagonting
har denna en dvertygelse som kan baseras pa kunskap eller tro. En attityd daremot har att
gora med hur en person handlar i en viss situation eller gentemot en viss sak. Beroende pa
vilken attityd man har, beter man sig olika med vissa saker. Tycker man om en sak vill
man komma narmare den och ogillar man nagonting vill man géarna lata bli att ga allt for
nara. Attityder ar valdigt svara att andra pa och som ett foretag ar det lattare att anpassa en
produkt enligt ett visst segments attityder, an att andra pa attityderna som segmentet har.
(Steene 2013, s. 79-80 & Kotler, m.fl. 2010, s. 161-163).

Alla variabler ovan paverkar kundens kopval. Vissa variabler kan inte paverkas av
marknaden, men det ar bra att veta om dem och anvanda dem pa ratt satt. Genom att
anvanda sig av dem kan man hitta de kopare som helst vill kdpa ens produkt eller tjanst.
(Steene 2013, s. 80).

4.1.2 Affarsresenarers konsumentbeteende

Organisatorisk efterfragan kommer fran efterfragan av konsumentvaror och — tjanster. Den
kommer fran foretag som forser turismindustrin med moten, specialevenemang och dylikt.
Jamfort med individuella konsumenters inkdp inkluderar ett foretagskop ofta flera kopare

och en mera affarsmassig insats vid inkopet. (Kotler, m.fl. 2010, s. 176).

Precis som med individuella konsumenter, gar ocksa den organisatoriska konsumenten

igenom flera olika skeden da den gor ett beslut. Ofta ar dessa processer mycket mera
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komplicerade &n vad de ar for den individuella konsumenten. Organisatoriska
konsumenters kop involverar ofta stora summor pengar, manga manniskor, krav pa
speciella utrymmen med mera. Processen ar oftast ocksa mera formell. Beroende pa hur
komplicerat kopet &r, sa ar ett visst antal personer involverade i beslutsfattningsprocessen.
(Kotler, m.fl. 2010, s. 177).

Personerna som &r involverade i beslutsfattandet delar alla samma mal och risker som
galler beslutet. Det finns sex stycken roller i processen; anvandare, paverkare,
beslutsfattare, godkénnare, kdpare och tillsynsmén. Anvéndarna &r de som anvénder
produkten och som ofta inleder kopforslaget samt definierar produktspecifikationer.
Paverkarna har inflytande pa kopbeslutet men de bestammer ingenting sjalv. De hjélper
ofta med att definiera produktspecifikationer och forser information om andra alternativ.
Beslutsfattarna &r de som véljer produktkraven och leverantdrer. Godkénnarna godkénner
olika skeden av processen for beslutsfattarna/kdparna. Koparna &r de som slutligen valjer
leverantorer och gor upp villkoren for kopet. Tillsynsménnen har makten att forhindra
forsaljarna eller information fran att na de andra personerna i beslutsfattningsprocessen.
(Kotler, m.fl. 2010, s. 177).

De grupper som arbetar med beslutsfattningsprocessen kan vara olika stora och ha olika
typer av deltagare. For forséljaren &r det viktigt att veta vilka som gor de viktigaste
besluten, vilka beslut dessa personer kan paverka med mera. For mindre foretag/forsaljare
kan det I6na sig att koncentrera sig pa de som har storst inflytande och gor de viktigaste

besluten i beslutsfattningsprocessen. (Kotler, m.fl. 2010, s. 178).

Organisatoriska kopare paverkas av manga olika faktorer da de gor sitt kopbeslut. Dessa
kan kategoriseras i fyra grupper; omgivning, organisatoriska faktorer, interpersonella
faktorer samt individuella faktorer. I omgivningen &r det frdmst den nuvarande och
forvantade ekonomin som paverkar kopbeslut. Med de organisatoriska faktorerna menar
man att alla foretag har sin egen politik, sina egna tillvagagangsatt, strukturer med mera da
det galler inkdp. Interpersonella faktorer &r personerna som deltar i
beslutsfattningsprocessen och deras intresse, auktoritet och Gvertalningsformaga. Den
fjarde faktorn &r den individuella faktorn, det vill sdga varje deltagare i processen och
deras personliga motivationer, uppfattningar och preferenser. (Kotler, m.fl. 2010, s. 178-
179).
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4.2 Kopprocessen

Kopprocessen borjar pa samma satt, genom att konsumenten kanner ett behov eller ett
problem, men darefter fortsatter de pa valdigt olika satt. Den individuella konsumenten
genomfor kopprocessen sjalvstandigt till en stor del, medan den organisatoriska
konsumenten oftast arbetar ihop med forsaljaren for att fa en produkt bada ar nojda med.
(Kotler, m.fl. 2010, s. 164, 179-181).

4.2.1 Individuella konsumenters kdpprocess

Kotler (Kotler, m.fl. 2010, s. 164) har gjort upp en modell med fem steg for hur en
kopprocess ser ut for en konsument. De fem stegen ar skapande av behov,
informationssokning, utvérdering av alternativ, kdpbeslut och reflektering 6ver kop (se
figur 5). Modellen betonar att kdpprocessen borjar mycket fore och slutar langt efter det
egentliga kopet. Den hjalper marknadsforaren att fokusera pa hela processen istéllet for
bara kopbeslutet. Aven om modellen far det att verka som om alla konsumenter gar
igenom hela képprocessen varje gang de koper nagot, sa ar det inte sa. Alla &r inte likadana
och en individ kan ocksa handla olika vid olika tillfallen, som till exempel da denne gor ett
rutininkop baserat pa vana eller markeslojalitet. Da kanske konsumenten hoppar 6ver nagra
steg eller till och med kastar om nagra steg. Det &r varje marknadsforares drom att dennes

produkt skulle bli ett rutininkép for en konsument, men det hander inte ofta.

Skapande Informations- Utvardering
av behov - s6kning av alternativ

Reflektering

Képbeslut Nt ko

Figur 5 Kdpprocessen

Kopprocessen borjar da man kanner ett behov eller ett problem. Kdparen kanner en
skillnad mellan det tillstand han/hon &r i nu och det han/hon vill vara i. Behov kan ocksa
utlésas av externa faktorer, till exempel om en person gar forbi en restaurang och kénner
doften av mat och bestammer sig for att sjalv ga och ata dar. Da det galler att en
konsument kanner att den har ett problem maste marknadsforaren avgora vilka faktorer
som utloser det att konsumenten erkanner ett problem. Da marknadsforaren vet vad
problemet &r kan denne visa att dennes produkt ar en 16sning till problemet. (Kotler, m.fl.
2010, s. 164-165).
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Det andra steget ar det da konsumenten borjar séka mera information. Det hér ar ett steg
som man ofta hoppar 6éver. Om konsumentens behov &r starkt och en produkt som kan
uppfylla behovet &r ndra tillhands, &r det sannolikt att konsumenten koper produkten just
dad. Om det inte ar fallet kan konsumenten lagra behovet i minnet och senare soka
information om hur behovet kan uppfyllas. Hur mycket forskning en konsument goér beror
pa hur stark drivkraften ar hos denne, hur mycket information denne har fran tidigare, hur
latt det &r att hitta information, véarde som laggs pa ytterligare information och
tillfredsstéllelsen konsumenten far fran sokandet av information. Information kan skaffas
fran flera olika kallor; personliga kontakter, kommersiella kallor (reklam, forséljare),
sociala kallor (recensioner, massmedia) och internet (foretagets egen hemsida). Da det
géller resetjanster ar personliga och sociala kéllor mycket viktigare an reklam, eftersom
man oftast litar mera pa personer man kanner eller konsumenter som tidigare har kopt
produkten/tjansten. Word of mouth ar en viktig kélla for bade konsumenten och
forséljaren. Word of mouth ar av konsumenter till konsumenter, samt att det oftast ar gratis
god marknadsforing for ett foretag, sa lange det ar positiv information som formedlas
vidare. (Kotler, m.fl. 2010, s. 165-166).

Det tredje steget i modellen &r utvéardering av alternativ. Det finns ett flertal satt som man
kan vélja olika alternativ pa, vilket betyder att processen inte ar en och samma for alla, inte
ens for en enskild konsument. Det finns nagra grundldggande begrepp som forklarar hur en
utvarderingsprocess gar till for en konsument. Vi antar att konsumenter ser en produkt som
en samling av produktegenskaper, vilket betyder att en restaurang utvérderas enligt kvalitet
pa mat och service, menyselektion, atmosfar, lage och pris. Olika konsumenter véljer vilka
egenskaper ar viktigast for dem och utvérderar restaurangen enligt det. En konsument
utvecklar troligtvis en viss uppfattning om de olika varumarkena och deras egenskaper, det
vill sdga varumarkeskdnnedom. Konsumenten véntar sig olika grad av tillfredsstallelse av
de olika egenskaperna. Genom nagon sort av utvardering forhaller sig konsumenter olika
till olika varumarken. Beroende pa konsumenten och kopbeslutet anvands olika
utvarderingssatt. (Kotler, m.fl. 2010, s. 166-167).

| regel kdper konsumenten det varumarke den foredrar, men tva faktorer kan paverka
kopet. Olika méanniskors attityder gentemot en viss produkt kan &ndra konsumentens
kopbeslut. Ju starkare en persons asikt & och ju narmare den har personen star
konsumenten paverkas konsumenten till en viss grad. Ocksa ovantade situationer kan

paverka ett kopbeslut. En konsument baserar sitt kopbeslut pa faktorer som ar vantade,
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sasom forvantad inkomst, forvantat pris och forvantade fordelar av produkten. Om
exempelvis konsumentens bil gar sonder och denne hamnar betala for att fa den lagad, da

kanske konsumenten later bli att gora ett képbeslut. (Kotler, m.fl. 2010, s. 167).

Da ett kopbeslut gjorts och konsumenten gor ett inkdp slutar inte processen dnnu, utan
efter ett inkbp kommer konsumenten antingen att vara ndjd eller missndjd med sitt inkop.
Beroende pa vad konsumenten har forvantat sig av produkten bildar denne en uppfattning
om hur produkten borde vara. Om produkten uppfyller férvantningarna kommer
konsumenten att vara ndéjd, men om det &r tvartom kommer konsumenten att vara
missndjd. Konsumenten baserar sina forvantningar pa tidigare upplevelser, vanners prat
och sa vidare. Ocksa forsaljarens marknadsforing av produkten avgér om konsumenten ar
ndjd med produkten. Om en forséljare lovar for mycket kommer konsumenten att bli
missndjd. Om konsumenten dr missndjd med en produkt kan denne sluta képa produkten,
reklamera, avskrécka familjen for flera inkdp av produkten med mera. Forséljaren forlorar
i alla dessa fall. Dessa handlingar ar av betydande intresse for marknadsforaren. Att forsta
konsumentens behov och kdpbeteende ar grunden for en lyckad marknadsforing. (Kotler,
m.fl. 2010, s. 167-169).

4.2.2 Affarsresendrers kopprocess

Organisatoriska kdpare koper inte produkter och tjanster for att anvanda dem pa personligt
plan, utan de koper dem for att forse sina anstillda med traning, bel6ning och sa vidare.
Kotler (Kotler, m.fl. 2010, s. 179) har gjort upp en atta steg lang process for hur ett
organisatoriskt kdop gar till da det galler en ny produkt/tjanst.

Det borjar med att ett behov eller problem uppstar inom ett foretag. De kan orsakas av
saval interna som externa faktorer. En intern faktor kan vara det att foretaget har en ny
produkt som kréver moten dar produkten presenteras for forsaljare. En annan faktor kan
vara det att foretaget k&nner att de anstallda behover lite mera traning och ordnar i och med
det ett traningsmadte. En extern faktor kan vara det att koparen far ett erbjudande av ett
hotell dér ett gynnsamt foretagsprogram erbjuds. (Kotler, m.fl. 2010, s. 179).

Efter att ha ké&nt ett behov borjar kdparen fundera dver vad som behdvs for att kunna
kopa/genomfora en viss sak. Da far den som planerar till exempel motet hjéalp utav flera
andra personer under processen och tillsammans avgor de hur viktiga olika delar av kdpet

ar. FOr exempelvis ett mote dar en ny produkt presenteras kan dessa saker vara mat och
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dryck, motesrum, pris och sovplatser. | det har skedet kan hotellet erbjuda sin hjalp at
koparen. (Kotler, m.fl. 2010, s. 180).

Da de stora dragen for motet ar klara ar det dags att koncentrera sig pa de mindre sakerna,
sasom hur manga sovplatser det behovs, hur stort métesrummet ska vara och vad som ska
finnas i moOtesrummet. FOr storre moten med ett utstéliningsutrymme behévs lite mera
information. Man vill veta vart man kan fa vatten, hur hogt det ar till tak, hur breda
dorroppningarna ar och sa vidare. En forsaljare pa hotellet maste vara beredd pa att svara
pa fragor angdende hotellets kapacitet och kunna hjalpa med alla produktspecifikationer.
(Kotler, m.fl. 2010, s. 180).

| nasta steg borjar koparen soka efter passliga hotell att halla motet i. Sokandet kan ske pa
flera olika satt sdsom via telefon eller internet, och da koparen har valt nagra alternativ
kanske denne gor ett besok pa var och ett av hotellen for att se hurdana utrymmen dar
finns. Efter det ar det dags for hotellen att ge sina erbjudanden till kdparen. Erbjudandena
ska salja hotellet sa bra som mojligt och hotellen ska forsoka sta ut i méangden. (Kotler,
m.fl. 2010, s. 180).

Nésta steg ar att fundera ut vilket hotell som moter kraven for motet bast. Det ar
personerna som deltar i beslutsfattningsprocessen som ser igenom de olika erbjudandena
och analyserar hotellen med tanke pa deras faciliteter, serviceniva och hur professionella
de anstallda pa hotellet verkar. Koparna forhandlar mojligtvis med hotellen for att forsoka
fa battre priser och villkor innan de gor sitt slutliga val. Da det slutliga valet &r gjort skriver
koparen ner alla specifikationer for motet och hotellet svarar genom att framféra ett
formellt kontrakt. (Kotler, m.fl. 2010, s. 180-181).

Till sist bedoms prestationen av produkten. Koparen funderar pa om produkten har uppfyllt
kraven och om denne kommer anvidnda samma forséljare igen. Det &r viktigt att
forséljaren, i detta exempel hotellet, har dagliga méten med motesplaneraren for att
forsakra att allt &r som det skall och kan ordna upp sadant som inte ar det. Pa det viset far

koparen en battre bild av forséljaren. (Kotler, m.fl. 2010, s. 181).
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5 Segmentering

Segmentering ar en viktig del av en marknadsanalys, eftersom man vill hitta ratt segment
for sitt foretag och satsa pa dem. | detta arbete har jag valt att ta upp segmentering aven for
att uppdragsgivaren ar intresserad av ett antal segment som de ser att kunde vara en del av

deras kundbas. (Finsk-svenska handelskammaren u.a.).

Ett segment & en grupp av manniskor som delar ett eller flera karaktarsdrag sasom
intressen, livsstil, alder och kon. Alla segment &r olika och man valjer sin malgrupp/sina
malgrupper beroende pa vilka kriterier man soker efter. Da man vet hurdant ett segment &r
(dess behov, livsstil, demografi och personlighet) kan man narma sig segmentet pa det satt

man anser bast for segmentet i fraga. (Investopedia 2013).

5.1 Hur véalja segment (market targeting)

Market targeting betyder att man utvarderar varje marknadssegments attraktivitet och
darefter véljer ett eller flera segment att arbeta med. Ett foretag borde vélja segment som
har storsta potential vad galler kundvarde och uppratthaliningen av det. Ett foretag kan,
beroende pa dess resurser, vélja endera ett eller nagra fa segment eller marknadsnischer,
eller sa kan det vélja flera segment som é&r relaterade pa nagot satt. De kan till exempel ha
olika sorters kunder som trots att de ar olika har samma grundbehov. (Kotler, m.fl. 2010, s.
69).

Man kan alltsa inte erbjuda allt at alla, det gar inte att rikta sig till de ratta kunderna pa det
sattet. D& man har valt sina segment kan man forutom att erbjuda en passlig produkt eller
tjanst at var och en av dem, ocksa genomféra marknadsforingen pa olika satt till olika
segment. Genom segmentering har man béttre chanser till goda forséljningsresultat genom
att salja olika produkter till olika marknader, istéllet for att salja en och samma produkt at
alla. (Pesonen, Monkkdnen & Hokkanen 2000, s. 34).

Foljande segment &r intressanta for TaElite:

Grupper: MICE (Meetings, Incentive, Conferencing, Exhibitions)
Sports Groups

Leisure travel
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Individer: Fly and Drives
Hotel bookings
Sport travel

Luxury travel

5.2 Definition av segmenten

Det dr viktigt att veta att det finns en stor skillnad mellan marknaden for grupper och
marknaden for enskilda konsumenter. Gruppmarknaden &r oftast mera sofistikerad och
behover mera formell information. Grupper bokar ofta sina resor och tjanster inkluderade i
dem mer &n ett ar i forvag och det kan leda till kognitiva oenigheter. Darfor ar det bra att
séljaren har kontakt med kunden hela tiden och forsakrar den om att den gjort rétt beslut i
och med att valja just den saljaren. (Kotler, m.fl. 2010. s. 181).

521 MICE

MICE ér en forkortning av orden Meetings, Incentive, Conferences och Exhibitions, alltsa
moten, incentive, konferenser och utstallningar/méassor. Da man talar om MICE héanvisar
man oftast till stora grupper som i god tid har planerat att samlas for en sarskild sak.
MICE-turism bestar vanligen av en vélplanerad agenda centrerad kring ett sarskilt tema,

sasom en hobby, ett yrke eller ett utbildningsamne. (MICEpoint u.a.).
MICE bestar alltsa av foljande grupper:

Meeting (mé6te) — En allmén term som anger da ett antal manniskor samlas pa ett stalle for

att arrangera eller genomfora en viss aktivitet, sasom kommittémoten eller bolagsstammor.

Incentive — Ett mOtesevenemang som &r en del av ett program som erbjuds deltagarna som
en beloning for tidigare prestationer. Olikt de andra typerna av MICE-turism &r
incentiveturism oftast endast for underhallning, snarare an for professionella eller

utbildningsandamal (MICEpoint u.a.).

Conference (konferens) — Ett mote utformat for diskussion, faktainsamling,

problemldsning och konsultation. Konferenser &r oftast mindre &n kongresser.

Exhibition (utstallning/mdssa) — Ett evenemang dar produkter och tjanster uppvisas.
(ICCA 2012).
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5.2.2 Sports tourism

Idrottsturism har blivit en valdigt konkurrenskraftig nisch i turistnaringen och &r en véldigt
viktig del av vérldens turism. Intresse och deltagande i idrott 6kar och begéran att resa for
att tavla eller askada har vuxit. (Tourism BC 2011, s. 2). Det gar att dela upp idrottsturism i
ett par olika klassificeringar av vilka den forsta &r; hard sports tourism och soft sports
tourism. | hard sports tourism syftar man pa de personer som besoker eller deltar i
elitidrott sasom Olympiska spelen och F1 Grand Prix. | soft sports tourism syftar man pa
de turister som reser for att idka motionsidrott eller friluftsliv sasom vandringar och
kanotpaddling. | det andra sattet delar man upp idrottsturismen i tre underkategorier;
idrottsevenemangturism ar det da man besoker ett evenemang for att uppleva idrott, aktiv
idrottsturism galler endast de personer som sjalv deltar i en idrottstavling, samt
idrottsturism med inriktning mot sportstjarnor och nostalgi som omfattar besok vid
berémda idrottsanlaggningar och moten med kéanda idrottare. (Turistforetaget u.a.).

5.2.3 Leisure travel

Da den framsta orsaken varfor man reser ar for att komma bort fran vardagen kallas resan
en nojesresa. Vissa karaktarsdrag for en nojesresa ar att man stannar pa bra hotell eller
resorts, man kopplar av pa stranden eller sitt ett rum, man gar pa guidade rundturer och ser
lokala turistattraktioner. Under en ndjesresa dter man oftast ute och man anvander ofta
dyrare varianter av transportmedel, sasom taxi. Man brukar se pad en nojesresa som
motsatsen till en affarsresa. Daremot kan en nojesresa vara mycket annat ocksa, sa lange
den &r en semester. Aven om manga resenirer anvander mera pengar pa en nojesresa an
vad de gor i vardagen, sa finns det ocksa till exempel backpackers som oftast bor pa
hostell, lagar sin egen mat och anvander sig av kollektivtrafik. Sa lange fokus ligger pa
noje och fritid &r de nojesresenarer. (McGuigan u.a.).

5.2.4 Fly & Drives

Olsen pastar (enligt Prideaux & Carson 2003, s. 308-309) att turister som aker pa
bilsemester inte alla hor till en enhetlig grupp, dven om de har vissa gemensamma
karaktarsdrag. Vidare observerar Carr (enligt Prideaux & Carson 2003, s. 309) att
manniskor som aker pa bilsemester efterstravar frihet och sjalvstandighet, samt att de
betraktar sig som “resendrer” istillet for “turister”. Jamfort med de typiska massturisterna

ar bilresenérerna inte nédvéndigtvis bundna till en plats, ett visst utbud av aktiviteter eller
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tidtabeller. En framstaende faktor for bilresenarer &r friheten de har att géra och andra pa
sitt reseprogram. De har ett storre urval vad kommer till orter och de kan sjalv vélja hur
mycket tid de vill lagga ner pa aktiviteter, samt att de sjalv kan valja och ersétta aktiviteter.
(Prideaux & Carson 2003, s. 309)

5.2.5 Hotel bookings

Enskilda konsumenter kan latt boka hotell till exempel via internet, sa i det har fallet géller
hotellbokningar framst gruppresendrer. Dock finns det konsumenter som garna bokar
hotell via resebyraer eftersom de pa det séttet kan fa ett hotell som resebyran oftast har salt
forut at sina kunder, vilket betyder att resebyran sa sagt kanner det fran forut och vet att det
ar ett bra hotell. Resebyraer far ofta ocksa bra priser pa hotellrum som de kan férmedla
vidare at sina kunder. Gruppresenarer, och speciellt affarsresenarer, bokar ofta hotell via
resebyraer/-arrangdrer eftersom de pa det viset kan fa bra priser och ett sortiment av hotell

att valja mellan.

5.2.6 Luxury travel

Tarlow (2012) ndmner 1 sin artikel Cashing in on the luxury travel market att
lyxresemarknaden &r det segment i turismindustrin som vaxer snabbast i hela varlden. Till
exempel i Nordamerika producerar lyxresor nastan en biljon dollar i forsaljning varje ér.

Afférsresendarer har sporrat en stor del av den nya lyxresemarknaden.

Det finns nagra grundlaggande egenskaper som ar gemensamma for de som soker lyx
under sina resor. De soker ofta upplevelser som ar allt fran aktiva till passiva. Lyxresenarer
ar ofta halsomedvetna och de forsoker skydda sitt privatliv. De forstar ocksa att tid ar
pengar och betalar darfor garna for att spara tid. Exklusiva resenarer ar ofta bade
sofistikerade och vet mycket om sina produkter. Aven om de &r villiga att betala for lyx
vill de fortfarande ha vérde for sina pengar. Da man har att géra med lyxresenérer som
kunder skall man ocksa komma ihag att inte ta betalt for varenda lilla sak man erbjuder

dem. Man skall erbjuda dem topp service om man tar betalt for det. (Tarlow 2012).

6 Distributionskanaler

Det ar mycket bra att ha kunskap om distributionskanaler och hur de fungerar pa

resemarknaden om man sjalv &r ett av foretagen som arbetar pa marknaden. Speciellt for
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Transatlantic Elite, som ar ett Destination Management Company och arbetar med
researrangorer och resebyraer och inte direkt med slutkunden, &r det viktigt att veta hur
marknaden ser ut i Sverige for att kunna na de ratta distributionskanalerna och darmed de
potentiella slutkunderna.

Distribution ar det da produkter och tjanster levereras fran forsaljaren till kunden. En
distributionskanal kan vara kort, till exempel om en resenar kdper en flygbiljett direkt via
flygbolagets hemsida, eller sd kan den vara lang, till exempel om resenaren koper ett paket
av en resebyra som kopt delar till paketet av researrangdrer och incoming-agenter.

(BusinessDictionary.com 2013).

Man kan na potentiella kunder pa tva satt; direkt och indirekt. Man kan na dem direkt
genom reklam, distribution av broschyrer, nétsidor, sociala medier, kunders delgivning och
sa vidare. Indirekt kan man na dem via att anvanda sig av en tredje part, eller sa kallade
distributionskanaler. Tredje parterna kan vara resebyraer, researrangdrer och incoming-
agenter. (Tourism NT u.d,, s. 4). Genom att arbeta tillsammans med dessa foretag kan man
utvidga sin kundbas dit man ensam inte skulle nd. Distributionskanalerna ar viktiga da det
galler inkommande turism och att nd nya marknader dar man kan sélja sina tjanster.
Turismdistributérer kan ocksa forse ens foretag med marknadsinformation, insikter samt

rad gallande en specifik marknad (Tourism NT u.d., s. 7).

6.1 Olika typer av distributtrer

Det finns tre olika typer av distributérer inom turismindustrin; resebyraer, researrangorer
och incoming-agenter. Det ar viktigt att veta alla distributcrers roll pa marknaden och hur
de kan gynna distributionen for sin egen tjanst eller produkt. (Tourism NT u.a., s. 7).
Nufortiden anvands dven internet mycket och det finns sa kallade online-resebyraer som

saljer olika resetjanster (Tourism NT u.a., s. 11).

6.1.1 Resebyraer

Resebyraer ligger i det land som konsumenten kommer ifran och de saljer resetjanster
direkt at konsumenten. De bokar och koper resepaket, resor, logi, rundturer med mera at
konsumenten. Pa en resebyra gors allt som en konsument kan tankas behova vid kopet av

en resetjanst; hon far svar pa fragor om resor, hon far hjalp med arrangeringen av resor och
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kan ocksa fa sina resor bokade dar. Resebyraer fungerar alltsd som bokningskanaler men

aven som informationskallor och radgivare at konsumenten. (Tourism NT u.a., s. 8).

Antalet resebyraer har minskat mycket under de senaste aren eftersom direktbokningar och
bokningar som kunderna sjéalv gor pa internet dkar i rask takt. Till exempel gors en stor del
av bokningar av flygbiljetter direkt pa flygbolagens egna hemsidor. Flygbolag, hotell,
kryssningsholag med mera har betalat och betalar fortfarande kommission at resebyraer,
men mindre kommissioner och mera direktfosaljning har lett till att antalet resebyraer har
minskat. Resebyraer som arbetar med affarsresor ar bland de starkaste resebyraerna pa
marknaden, da bland annat manga foretag och organisationer gor avtal med vissa
resebyraer och kraver att deras anstallda bokar sina affarsresor via just de byraerna.
(Kotler, m.fl. 2010, s. 332-333).

6.1.2 Researrangorer

Researrangorer ar ocksa belagna i landet dar kunden kommer ifran. De fungerar pa samma
satt som grossister i andra industrier, men istéllet for att forse sina kunder med konkreta
produkter erbjuder de kunderna alternativ pa resetjanster som inkluderar transport,
inkvartering, rundturer och attraktioner. Researrangoren ar lanken mellan producenter eller
incoming-agenter och aterforsaljare. De funderar pa vilken typ av rundtursprogram passar

en viss marknad och framjar det i enlighet darmed. (Tourism NT u.a., s. 9).

Researrangorer gor ocksa avtal med hotell, flygbolag med mera for att f anvandning av ett
visst antal hotellrum och flygstolar. For dessa far de en méangdrabatt och vinner alltsa pa att
salja dem vidare till ett lite hogre pris. Researrangdrer maste ge kommission at resebyraer
som de arbetar med och de maste dven ge konsumenterna ett paket som konsumenterna
uppfattar ha ett béattre varde an vad det hade haft om de sjalv hade ordnat samma sak.
(Kotler, m.fl. 2010, s. 333).

6.1.3 Incoming-agenter

For en incoming-agent kan man ocksa anvanda namnet Destination Management
Company. Det ar ett foretag som ligger i landet dit den planerade resan kommer att goras
(destinationen). Foretaget specialiserar sig pa att géra program och reseplaner som
distribueras vidare till andra distributérer utomlands. Incoming-agenter ar en viktig lank

mellan resetjansterna i destinationslandet och distributérerna utomlands som koper dem
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och erbjuder dem vidare till de slutliga konsumenterna. Dessa distributérer ar bland annat

researrangorer, direkta saljare, resebyraer, métesplanerare och evenemangsplanerare.

Genom att arbeta med foretag som ligger bade utomlands och i destinationslandet och
genom att anvanda deras tjanster skoéter incoming-agenter all den planering och val av
tjanster som behovs for att betjdna sina kunder. Foretaget skoter bokningar, bekréftelser
och betalningar vad galler arrangering av resor. Tjansterna inkluderar inkvartering,
rundturer, transporter och maltider. Incoming-agenter fungerar som en kontakt mellan
destinationslandet och kunden utomlands och foretaget arbetar endast med internationella
kunder. (Tourism NT u.a., s. 10).

6.1.4 Internet och online-resebyraer

Konsumenter anvander internet allt mera for att komma &t information om resetjanster
samt for att boka dem. Det &r ocksa vanligt att konsumenter soker information online och
sedan bokar resan offline, eller tvartom. Anvéndning av internet i det hér syftet blir allt
mer vanligt och traditionella och online resebyraer borjar vara allt narmare varandra.
(Tourism NT u.d., s. 11). Fordelar med internet ar att det ar Gppet dygnet runt och att det
har en global tackning. Internet kan ocksa overféra fargbilder, vilket betyder att miljoner
manniskor varlden runt kan se dem, och vidare kan till exempel potentiella kunder fa se
bilder pa hotell och dylikt som ligger pa avlagsna platser dit de annars inte skulle aka.
Detta ar en av orsakerna till varfor internet ar en sa spannande distributionskanal. (Kotler,
m.fl. 2010, s. 338).

En annan stor fordel med internet &r att det sparar arbetskraft. Kunden kan sjélv fungera
som den anstillda da denne bokar sina egna resor online. Internet ar alltsa en viktig
distributionskanal for att den har sa laga kostnader, men ocksa for att den kan forse
enskilda konsumenter, motesplanerare, resebyraer med mera med information som passar
just dem. (Kotler, m.fl. 2010, s. 338).

Online-resebyraer fungerar genom att representera manga individuella reseféretag pa sina
internetsidor, databaser eller kontor. De ser hur stor del av tjdnsterna som ar tillgangliga i
realtid och de kan boka tjansterna genast pa de olika distributdrernas hemsidor. (Tourism
NT u.a,s. 11)
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6.2 Distributionssystem i resebranschen

Tidigare har distributionssystemet inom resebranschen varit val strukturerat med Klart
definierade funktioner for var foretag i kedjan. Nu gar de olika typerna av foretag dock lite
pa varandra med tanke pa att traditionella foretag och online-foretag arbetar som ett i
manga situationer. Foretag anvander sig av en blandning av samarbetspartners for att med

storsta sakerhet na sin malgrupp pa bésta satt.

L Producenter pa destinationen
£ EY I I
Incoming Incoming
-agent -agent
I 1
Rese- Rese- Rese- Rese-
arrangor arrangor arrangor arrangor
4 o A 1 L 2 I
Resebyra Resebyra Resebyra
v b v
(— Konsumenter (turister)

Figur 6 Distributionskanalerna inom turismindustrin (Buhalis 2001, s. 11)

Det traditionella distributionssystemet ar uppbyggt av incoming-agenter som ligger i
destinationslandet, researrangdrer som ligger utomlands samt internationella resebyraer
som fungerar som en lank mellan destinationslandet och den internationella kunden, det
vill saga slutkonsumenten. Genom att internet har blivit sa stort anvander manga av de
traditionella distributorerna sig av internet for att komma at sina kunder. Dock anvénds
kontor ocksd. Overlag har online-resebyrder 6kat i antal och de fungerar endast online.
(Tourism NT u.a., s. 12).

7 Metod

| metodavsnittet gar jag igenom pa vilka olika satt man kan genomfora en undersokning;

vilka metoder man kan anvénda sig av och hur man gar tillvaga. Kapitlet innehaller saval
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teori om &mnet som motiveringar till varfor jag har valt just de metoder jag anvéant i

arbetet.

7.1 Datainsamlingsmetod

Alla undersokningar kraver att man pa nagot satt samlar in, analyserar, tolkar och
presenterar data. Man kan dela in det pa tva satt; kvantitativa och kvalitativa data, samt
sekundar- och primérdata. Den kvantitativa datan uttrycker man i siffror, antal och méngd,
medan man uttrycker den kvalitativa datan i ord, text och bilder. Sekundér- och primardata
betyder att man anvander sig av savél information som redan finns och information som
man sjalv samlar in pa andra satt. (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2008, s. 66).
Jag har valt att anvanda mig av sekundar- och primérdata, eftersom det finns en del féardig
data pa natet som jag kan anvanda i mitt arbete. Det skulle vara svart att sjalv fran borjan
undersoka hur manga svenskar reser till USA, hur de véljer att boka sina resor, hur
resebyramarknaden ser ut i Sverige och sa vidare, sa istallet for att gora det valde jag att

anvanda mig av statistik som andra kallor samlat ihop innan.

Sekundardata &ar alltsd data som redan tidigare samlats in. Sekundardata kan vara
information som finns inom organisationen eller i till exempel tidningar, journaler samt
konsult- och forskningsrapporter. Ofta racker inte sekundardata till och man vill ha ny
information, da anvands primardata. Primardata &r det man sjalv samlar in med hjélp av
olika tekniker, till exempel via intervjuer. (Christensen, m.fl. 2008, s. 69, 87). For
primardata har jag anvant mig av intervjuer med saval individuella svenska USA-resendrer,

samt personer som arbetar inom resebranschen i Sverige.

7.2 Val av intervjupersoner

Man kan gora urvalet av intervjukandidater pa flera olika satt och alla dessa olika sétt
ligger under tva huvudgrenar; sannolikhetsurval —och icke-sannolikhetsurval.
Sannolikhetsurval betyder att urvalet gors slumpmassigt och alla har i princip lika stor
chans att bli valda. Icke-sannolikhetsurval ar déaremot alla andra typer av urval som inte
uppfyller kraven for sannolikhetsurval. (Christensen, m.fl. 2008, s. 113). Jag valde att
anvanda mig av icke-sannolikhetsurval och bekvamlighetsurval som ligger under det,
framst for att det var det enklaste sattet for mig att fa tag i personer som ville delta i

intervjuer, samt for att jag inte hade majlighet till att gora nagot storre urval.
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Bekvamlighetsurval ar det da man véljer individer som ar latta att fa tag pa och som hogst
antagligen ligger i ens egen bekantskapskrets, till exempel arbetskamrater och familj.
Resultatet av att vélja bekvamlighetsurval kan bli lite drygt, eftersom individerna man

intervjuar kanske inte representerar malgruppen sa bra alla ganger. (Infovoice.se 2005).

7.2.1 Emma Kallander

Emma Kallander kommer fran Vésteras i Sverige och ar 22 ar gammal. Hon studerade
stylistprogrammet pa gymnasiet och blev student varen 2009, samt arbetade i en kladaffar i

Vasteras innan hon akte ivag till Los Angeles for att studera.

7.2.2 Marika Hermansson

Marika Hermansson kommer fran Goteborg i Sverige och ar 21 ar gammal. Hermansson
alskar att resa och ar vél berest, vilket syns eftersom hon har bestkt éver 30 lander hittills.
Hon studerade samhallsprogrammet pa gymnasiet och blev student varen 2010, samt
tillbringade tre manader i Irland som au pair innan hon éakte ivag till USA som au pair. Nu

da hon ér tillbaka i Sverige kommer hon att borja studera turism pa universitet.

7.2.3 Anders Persson

Anders Persson ar marknadschef hos den svenska researrangdren Swanson’s. Jag fick hans
namn via Svenska Resebyraféreningen och bestamde mig for att kontakta honom via e-
post, vilket jag ansedde var det basta sattet for mig att fa svar pa mina fragor.

7.2.4 Lilian Brunell

Lilian Brunell ar manager pa Svenska Resebyraféreningen. Jag skickade e-post till SRF
och fick svar av Brunell, som sedan fick svara pa mina fragor. Brunell var ocksa den

person som gav mig Anders Perssons namn.

8 Den svenska marknaden

Under det gangna aret har savél den japanska yenen, det brittiska pundet, den amerikanska
dollarn som euron forsvagats jamfort med den svenska kronan. Da det géller ekonomi ar
Sverige bland vérldens mest valskotta lander. (Anderson 2013). Och det syns da man ser

pa hur mycket pengar svenskar lagger ut pa resor varje ar. Enligt statistik som Svensk
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Direktreklam har bestéllt fran TNS SIFO lagger svenskar varje ar dryga 50 miljarder
kronor pa resor utomlands. De som anvander mest pengar pa resor lagger ut narmare
20 000 kronor per ar i genomsmitt. Av den totala summan pengar som svenskar lagger pa
resor varje ar star de som lagger mest pengar pa resor for 74 % av summan. (Svensk
Direktreklam 2010).

Ar 2011 gjorde svenskarna 14,5 miljoner resor utomlands, enligt resekonsultbolaget
Resurs. Det &r en 6kning pa 11 % fran aret innan. Semesterresor dr nagot som svenskarna
anser vara en hojdpunkt pa aret och det &r nagot som de &ar beredda att lagga lite mera
pengar pa. (Thorén 2012). Manga semesterresor gar till solen, det &r den popularaste
varianten av resa i alla aldersgrupper. P& andra plats kommer storstadssemestrar, dock
foredrar kvinnor dessa framfor man; 16 % av kvinnor i aldersgruppen 18-29 ar jamfort
med man i samma aldersgrupp som star for endast 3 %. Detta enligt en rapport av
Swedavia som dels bygger pa Swedavias egen statistik och dels pa en undersékning utford
av TNS SIFO pa uppdrag av Swedavia. (Swedavia 2012).

8.1 Den svenska USA-resenaren

“En halv miljon svenskar reser till USA varje ar. Nar dollarn ar billig 6kar USA-
resandet”, siger Hans Remvig i artikeln Allt fler svenskar reser utomlands (Holmberg
2012). Artikeln ar publicerad pa Dagens ETCs natsida i oktober 2012 och i den skrivs det
att rekordmanda svenskar reste utomlands daret innan (siffror fran Rese- och
turistdatabasen, TDB) och att trenden holl i sig &ven under hosten och vintern. Den regniga
och kalla sommaren i Sverige var en av forklaringarna till resandet. Det namns ocksa att
USA ar ett av de tva lander utanfor Europa som toppar den svenska resestatistiken.
Speciellt en stad i USA lockar svenskar extra mycket, och det & New York. Roy Ismael
(Holmberg 2012) siger att ”"New York ar svarslaget”. Han siiger att nistan “alla” var dir
forra aret. Aven i artikeln Thailand fortfarande popularast i vinter frdn Mynewsdesk
(2012) ndmns det att USA é&r ett av de lander som har flest bokningar och att det & med
metropolen New York i toppen (statistik fran Flygbarometern, en sajt med statistik over
svenskarnas resvanor). Enligt en tabell éver stader som fatt flest bokningar under augusti
2012 star New York, USA pa tredje plats, vilket ar ett steg hogre an under samma period

aret innan.

I artikeln Vi semesterar garna i krislander av Per J. Andersson (2012) fortsatter statistiken

pa svenskarnas resvanor. Enligt VVagabonds resebarometer okar resandet till USA och
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mycket har att géra med den laga dollarkursen. Enligt Martin Durnik, marknadschef pa
resebyran Ticket (Gustafsson 2011), ar det inte bara den billiga dollarn som lockar, utan
”manga USA-resendrer ar ute efter shopping, inte minst billig elektronik och klader”.
Artikeln av Andersson visar dessutom att New York star i topp da man ser pa resor som
svenskar gjorde till USA ar 2011; av sammanlagt knappa en halv miljon resor till USA
gick 35 procent till New York. Statistik i artikeln visar att resor till USA tkade med 23
procent fran 2010 till 2011.

| februari 2012 skrev Jannike Kihlberg i artikeln Nya upplevelser och sport lockar att
resandet fortfarande okar till USA som till sommaren var det femte mest bokade landet.
Detta trots att dollarn hade blivit lite dyrare. Hon skrev att ”New York, Los Angeles och
San Francisco lockar nastan lika manga svenskar som Kreta eller Rhodos”. Diremot
lockar bade New York och Miami under julhelgen. Resebyrakedjan har lagt upp en lista pa
stader som hade flest bokningar mellan 22 och 31 december 2011 (bokningar gjorda fram
till den 28 november). P& den listan star New York pa fjarde plats och Miami pa nionde
plats. (Bjerlow 2011).

8.2 Amerikansk marknadsprofil pa svenska USA-resenarer

De amerikanska myndigheterna for statistik over utlanningar som besoker deras land,
bland dem svenskar. Enligt statistik pa deras sida ITA — Office of Travel and Tourism
Industries reste 438 972 svenskar till USA ar 2011 och 371 853 svenskar ar 2010, vilket
betyder att allt fler svenskar reser till landet pa andra sidan Atlanten. Den avrundade siffran
kan dven hittas pa manga andra sidor. Enligt deras siffror reser flest svenskar till USA i
oktober och &r 2011 betydde det 51 559 resenérer, respektive 44 635 &r 2010. Ar 2011 var
april (49 606) och juni (47 868) bland de tre mest besokta manaderna, medan 2010 drog
mest turister i juni (40 099) och december (36 339) efter oktobermanad. Manaderna som
inte var lika populara och darmed lockade féarre svenska turister var ar 2011 januari
(24 597), augusti (25 157) samt februari (28 942) och ar 2010 augusti (21 893), januari
(23 196), samt februari (24 959).
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Antal svenska turister i USA ar 2011
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Tabell 1 Antal svenska turister i USA ar 2011

Office of Travel and Tourism Industries pa U.S. Department of Commerce har gjort en
marknadsprofil pa Sverige som heter 2011 Market Profile: Sweden. | profilen finns
statistik pa allt fran hur manga svenska USA-resenarer det fanns ar 2011 till vad for
resekarakteristika svenska USA-resendrer hade da. Som tidigare namnt var den totala
mangden svenska USA-resenarer narmare 439 000 ar 2011. Siffran steg med 73 % fran ar
2004 da antalet turister var cirka 254 000. Mangden pengar som svenskarna anvander pa
sina resor i USA har ocksa dkat i och med 6kningen i antalet turister, dock anvands mera
pengar per person &n tidigare. Ar 2004 var den totala summan 677 miljoner dollar, medan
den ar 2011 var 1,478 miljoner dollar, vilket betyder en ékning pa 118 % fran 2004 till
2011.

Foljande statistik ar fran marknadsprofilen fran 2011. Alla resor som gjordes ar 2011
inkluderade resesallskap som i medelvérde bestod av 1.6 personer. | séllskapen som reste
var hushallsinkomsten i medelvarde $104 800, medan medianen var $97 600. |
marknadsprofilen inkluderades dven information om hur svenskarna bokade sina resor och
de fyra mest anvanda satten (av totalt tolv bokningskanaler som var med i undersékningen)
var egen dator som anvandes av 57 %, resebyra som anvandes av 33 %, flygbolag (direkt)
som anvéndes av 17 % och vanner/slakt som anvéandes av 13 %. Det huvudsakliga syftet

for deras resa var (topp fyra av atta undersokningsval) fritid/rekreation/semester med 49 %,
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besbka vanner/slakt med 21 %, affarer/yrkesmassigt darende med 19 % och
konvention/konferens med 7 %. Aven syftena overlag for resan hade samma topp fyra,
men med flera resendrer per syfte och procentarna enligt samma ordning som ovan; 65 %,
34 %, 22 % samt 9 %.

Huvudsakliga syftet for resan till USA

M fritid/rekreation/
semester
M besdka vinner/slakt

u affarer/yrkesmassigt
arende

M konvention/konferens

M Ovrigt

Tabell 2 Huvudsakliga syftet for resan till USA

Manga olika transportmedel anvandes under svenskarnas resor till USA ar 2011 och topp
fem (av atta svarsalternativ) var taxi/limousine med 46 %, hyrbil med 32 9%,
metro/sparvagn/buss med 28 %, flygbolag inom USA med 24 % och foretags- eller
privatbil med 18 %. Svenskarna reste dven for manga olika aktiviteters skull dar topp tio
aktiviteterna (av 25) var; shopping 92 %, maltid pa restaurang 92 %, besok pa historiska
platser 54 %, sightseeing i stader 44 %, besok till sma stader 31 %, konstgallerior/museer
29 %, nojes-/temaparker 29 %, vattensporter/sola 26 %, rundturer pa landsbygden 25 %

samt besok i nationalparker 21 %.

I marknadsprofilen inkluderades ocksa utvalda resekarakteristika som galler svenska USA-
resendrer fran ar 2011. Den forsta karakteristikan galler tiden som gatt fran det att beslutet
for att kopa resan gjordes och tidpunkten da resan genomfordes. Medelvardet pa dagarna
var 98 dagar medan medianen var 70 dagar. Aven frdgan om hur manga som hade
forbetalat sin resa inkluderades i marknadsprofilen och den visade att fa betalar hela sin
resa innan de aker ivag, da det endast var 7 % som gjort det. Ar 2011 frégades ocksa om

resan svenskarna gjorde till USA var deras forsta resa till landet i fraga och endast 22 %
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svarade ja, vilket betyder att storsta delen av svenskarna som reste till USA hade varit dar
nagon gang innan. Svenskarna besokte i medeltal 1.5 delstater under sina resor, varav 68 %

bestkte endast en delstat.

Langden pa besoket de svenska turisterna gjorde till USA var ungefar tva veckor (14.8
natter) i medelvarde, medan medianen for visiten var atta natter. Svenska turister som
valde att bo minst en natt pa endera hotell eller motell under sin resa utgjorde 83 % av alla

svenska USA-resenarer. Antalet natter pa hotell/motell var i medeltal 7.8.

8.3 Affarsresenarers val och mojligheter

Da svenska affarsresendrer véljer hotell ser de pa nagra olika saker sasom lage, pris,
frukost och service. Visma Advantage har gjort en undersékning som besvarades av 672
personer. Visma hade lagt upp atta kriterier dar de svarande skulle vilja de tre viktigaste
kriterierna for dem. Resultatet visade att lage ar det viktigaste da 75 % av respondenterna
hade lagt det i sin topp trea. De andra kriterierna och svarsprocenterna var pris 61 %,
frukostens kvalitet 54 %, skon sang 40 %, service 25 %, gratis tradlost internet 16 9%,
stadning 16 %, samt tillgang till gym och spa 7 %. Nagot som Henrik Salwén, vd for
Visma, tycker att ar lite dverraskande &r att endast 16 % valde att gratis tradlost internet
var en av de viktigaste kriterierna. Dock ar lage en klar vinnare eftersom afférsresenérer
ofta har ont om tid och da ofta garna véljer ett hotell som ar aningen dyrare men narmare

an ett hotell som ér lite billigare och langre bort. (DagensPS.se 2013).

Ar 2010 publicerades artikeln Affarsresenarer i USA tanker sméatt pd Travel News néatsida.
| den star det att trenden att valja mindre och personliga hotell holl pa att bli allt starkare,
da det galler affarsresendrer i USA. Om affarsresenarerna sjalv skulle fa vélja vart de bor
under sina resor skulle valet ofta falla pa mindre hotell som kanske kdnns mera som ett
tillfalligt hem for dem. Aven om manga affarsresenarer samlar podng under sina vistelser
pa hotell, sa ar trivsel ibland viktigare dn poang. Dock samarbetar ofta stérre och mindre
hotellkedjor, vilket betyder att man anda kan tjana poang. Majoriteten av resenarerna véljer
fortfarande det bekanta, vilket betyder stora hotellkedjor i det har fallet, si de stora
kedjorna lider inte dven om mindre hotellkedjor har blivit populdrare. Man vet inte om
trenden kommer att véxa, men nufortiden vet man i alla fall att det likartade och stora inte
bara har fordelar med sig. Hur det hér syns pa den svenska marknaden vet man inte riktigt.
Ar 2010 syntes trenden inte i Sverige, men den kan ha varit pvag. En annan anledning till
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att trenden kanske inte synts till pa svensk marknad ar att svenskarna har vant sig vid den

homogena hotellmarknaden. (Travel News 2010).

En annan sak som &r intressant da det galler den svenska motesindustrin och USA &r att
Pow Wow, USA:s storsta resemassa, Vvill locka den svenska och nordiska motesindustrin
till arets massa i Las Vegas. Pow Wow vill starka sin position inom MICE-segmentet och
att fa flera moteskopare fran Sverige att delta i méassan ar en del av deras strategi. Pow
Wow ar stark inom leisuresegmentet, men deras amerikanska utstéllare och partners vill na
bland annat den nordiska moétesindustrin som de anser vara viktig. Enligt artikeln dr “USA
den storsta internationella destinationen for de nordiska landerna”, och av alla resendrer
ar 48 % affarsresendrer. Karin Gert Nielsen pa Atlantic Link, som har uppdraget att locka
de nordiska moteskdparna till Pow Wow, séger att de ar intresserade av vissa speciella
branscher. Dessa branscher ar lakemedelsindustrin, 1T/telekom, fordonsindustrin och
designindustrin. Det ordnas tva stora liknande massor i Europa, i vilka amerikanska
utstallare ocksé brukar delta. Aven om Pow Wow ar kant som en méassa for privatresande,
vet manga som besokt massan att det ocksad gors mycket affarer dar. Michael Martin,
internationell marknadschef pa Pow Wow, sager att det genomfors 80 000 méten under
massdagarna. | och med att USA som destination intresserar svenskar valdigt mycket for
tillfallet, ar det passligt for Pow Wow att satsa pa att forsoka fa flera moteskopare fran

Sverige och resten av Norden att delta i arets massa. (Travel News 2012a).

8.4 Svenska distributionskanaler inom turismindustrin

Borjan av 2012 var en bra tid for de svenska resebyraerna. Deras forséljning okade under
sommaren och da speciellt pa den privata resemarknaden. Charterresorna tog snabbt slut
och aven dvriga paketresor samt flyg och hotell gick bra at under sommaren, vilket syntes i
forsaljningssiffrorna. Under arets andra tertial steg privat- och webbresebyraernas
forséljning med 6 %, enligt Svenska Resebyraféreningen. Affarsreseforséljningen var dock
ungefar lika som tidigare, vilket betyder att den totala forsaljningen 6kade med 2 %.
(Travel News 2012b).

Privatresorna 6kade med ca 1 % i kronor under helaret, medan affarsreseforséljningen
backade med 3 %. Affarsresandet paverkades negativt av julhelgen da det var manga
lediga dagar, samt att reseindustrin Overlag paverkades negativt av lagkonjunkturen.
December manad var en hel del samre an borjan av aret. Alla viktiga resekategorier
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minskade den ménaden och det som minskade mest var batresorna med 44 %. Under hela
aret minskade de med 22 %. (Travel News 2013).

En marknad som det 6verlag gar bra for ar e-handeln inom den svenska reseindustrin. Ar
2010 stod den for ca 37 miljarder kronor, vilket var 5,7 % mera an aret innan. Mellan aren
2008 och 2009 var Okningen annu storre, da den var 17 %. Turismanalytikern Peter
Hellman bygger en bedémning pa en research fran de 300 storsta branschforetagen. Bland
dem transportorer, arrangorer, resebyraer, logi- och hyrbilsforetag. Eftersom en stor del av
resor redan saljs via webben, kommer ¢kning av e-handeln inte vara lika snabb framdver.

E-handelsmarknaden inom reseindustrin &r redan relativt mogen. (Travel News 2011).

8.5 Intervjusvar

Jag intervjuade Emma Kallander och Marika Hermansson via e-post (fragor i bilaga 1). Jag
bestamde mig for att det var det enklaste sattet att fa svar pa fragorna, dels for att Kallander
nu befinner sig i USA och for att Hermansson befinner sig i Sverige. Jag intervjuade &ven
Anders Persson (fragor i bilaga 2), marknadschef pa reseféretaget Swanson’s, samt Lilian
Brunell (fragor i bilaga 3), manager pa Svenska Resebyraféreningen, via e-post, eftersom
aven de befinner sig i Sverige. De hade ocksa brattom pa kontoret sa e-post var att féredra

over till exempel ett telefonsamtal.

Syftet med intervjuerna med de svenska USA-resendrerna dr att fa en inblick i varfor de
vill aka till USA, hur de bokar sina resor innan de aker ivag och vad de foredrar att gora
dar. Intervjuerna med de svenska branschpersonerna ger daremot information om hur, nar
och vart svenskarna foredrar att aka. Tack vare intervjun med Persson far vi ocksa veta lite
om hur en researrangdr som specialicerar sig pa USA fungerar, det vill sédga vilka foretag
det samarbetar med i USA, nar svenskarna koper sina resor dit och nar de aker ivag samt
vilka deras syften for resan ar. Meningen med intervjuerna ar inte att generalisera, utan att

fa ett exempel pa hur det kan vara da svenskar véljer att aka till USA.

8.5.1 Emma Kallander, collegestuderande

Emma Kallander ville gora nagot helt annat an det hon gjort innan och hon hade alltid velat
aka till USA, sa darfor blev det att aka dit for att studera, eftersom Kallander tyckte att
college var en perfekt vag for att komma till USA. Hon studerar alltsa pa college, narmare
sagt Santa Monica College i Los Angeles och hennes huvuddmne &r Fashion
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Merchandising. Hon har alltid tyckt att USA verkar vara ett underbart land och hon sager

dven att > det finns tusen ganger mer mojligheter har an vad det finns for mig i Sverige”.

Kallander akte till USA den 8 januari 2013 och aker tillbaka hem till Sverige den 23 juni
2013. Resan dit gjorde hon med flyg fran Sverige och resan bokade hon sjalv pa
www.sas.com. Under tiden i USA har hon anvant sig av/kommer att anvanda buss och bil.
Hon akte till Los Angeles tillsammans med fem andra flickor fran Sverige. De kande inte
varandra fran forut utan blev bekanta genom att alla hade sokt till SMC. De larde kanna
varandra pa Facebook innan de akte ivag och de bokade och flog med samma flyg till
USA. Forsta dagarna i Los Angeles bodde de pa hostell och efter det hyrde de en lagenhet

tillsammans dar de nu bor.

Eftersom Kallander fortfarande &r i USA bad jag henne svara pa fragorna 6 och 8 enligt
vad hon har gjort hittills och vad hon kommer att géra under den kommande tiden i landet.
Fraga nummer 6 handlade om vilka stader hon har besokt eller kommer att beséka medan
hon &r i USA och hennes svar var San Francisco, San Diego och Las Vegas, samt att hon ju
bor i Los Angeles men &ven kommer att utforska den staden lite mera. Hon mellanlandade

i Chicago pa vagen fran Sverige till Los Angeles.

Under sin tid i USA har/kommer Kallander att shoppa, ga pa en konsert av Swedish House
Mafia, gd pa The Coachella Valley Music and Arts Festival (en arlig tre dagar lang musik-
och konstfestival) och 4ta ute pa manga olika restauranger. Biljetterna till konserten och

festivalen har hon sjélv bokat 6ver natet.

Kallander trivs véldigt bra i Los Angeles. Hon har bestdmt sig for att stanna kvar i staden
en termin till och studera pa Santa Monica College, eftersom hon kénner att hon inte ar
klar dar dnnu. Hon aker hem till Sverige i sommar men stannar bara i nagra veckor och
flyger efter det tillbaka till USA.

8.5.2 Marika Hermansson, trogen USA-resenar

Marika Hermansson har besokt USA ett flertal ganger. De tva forsta gangerna akte hon
ivag pa semesterresa och den tredje gangen valde hon att aka ivag som au pair for ett ar,

vilket senare resulterade i tva ar i USA.
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Semester i San Francisco

Destinationen for Hermanssons forsta resa till USA var San Francisco. Hon hade dromt om
att fa resa till USA i hela sitt liv och San Francisco lockade lite extra och darfor var det
dags att styra kosan dit efter manga ars sparande. Hennes drom gick i uppfyllelse.
Hermansson beskriver USA som “ett mangkulturellt land med otaliga storstader som
lockar till flertalet aktiviteter for alla personligheter”. Detta hade fatt henne att vilja
besoka USA och efter flera ars planerande var det alltsa dags for att forverkliga resan.
Resan var en fritidsresa som hon genomférde tillsammans med en familjemedlem i juni
2008. Resan var tva veckor lang och hon bokade bade flyg och hotell sjalv pa
www.resia.se. Hotellet hon bodde pa var Hotel Cartwright, som ligger i omradet Union

Square i Downtown.

Under visiten i San Francisco hann Hermansson gora mycket. Hon utforskade stadens
sevirdheter, bland dem hamnomradet Fisherman’s Wharf, shoppingomradet Union Square
i Downtown, hippieomradet Haight Ashbury, Golden Gate Park som ar en av vérldens
storsta parker, samt Golden Gate Bridge. Hon akte aven pa ett flertal dagsutflykter som tog
henne till kuststaderna Sausalito, Monterey och Carmel, naturfenomenet 17 Mile Drive och
Muir Wood National Park dar hon kunde vandra bland de stora redwood tréden. Hon
besokte aven flertalet vingadrdar i Sonoma och Napa Valley, nojesparken Six Flags
Discovery Kingdom som ligger norr om San Francisco, samt Yosemite som &r en av USAs

manga nationalparker.

Dagsutflykerna bokade Hermansson pa www.grayline.com, som ar USAs storsta
sightseeing bolag. Till USA tog hon flyget fran Sverige och under resan anvandes saval

sparvagn, buss, taxi sasom bat. Under de langre dagsutflykterna anvéandes alltid buss.

Hermanssons forsta resa till USA ldmnade henne med “mersmak” for landet, som hon
uttryckte sig. Hon var séker pa att hon skulle besoka landet igen och da garna for en langre
vistelse. Lange behdvde hon inte vénta, for nasta resa till USA tog plats redan ar 2009.

Semester i Las Vegas

Hermanssons andra resa till USA tog plats | Las Vegas. Hon hade varit ndjd med sin
tidigare resa till USA och ville nu &ka tillbaka for att se en annan del av landet. Hon kande

att hon inte var fardig med USA som land, enligt henne finns det “alltid nagot kul att se i
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USA”. Huvudsakliga syftet for resan var att ha roligt, tillbringa lite fritid dar och upptécka
nya stéllen som hon aldrig sett forut, samt helt enkelt njuta av USA. Under denna resa hade
hon igen sallskap av en familjemedlem. Resan bokade hon som en paketresa pa den
svenska reseagentursidan www.resia.se. Resan var tio dagar lang och égde rum i september
2009.

Destinationen for resan var Las Vegas, men Hermansson besokte ocksa ett par andra
stallen under visiten. | Las Vegas utforskade hon hotellen pa The Strip, huvudgatan som
gar igenom staden. Hon utforskade ocksa Downtown med det gamla omradet Fremont
Street och gjorde en helikoptertur Over staden. Dagsutflykterna tog henne till Grand
Canyon National Park och naturomradet Valley of Fire. Grand Canyon NP fick hon se i
skenet av solnedgangen och pa gransen mellan delstaterna Nevada och Arizona sag hon
Hooverdammen (Hoover Dam), som &r en 222 meter hég dammbyggnad &ver
Coloradofloden. Aktiviteterna bokade Hermansson pa plats via hotellet de bodde i, Hotel
Circus Circus. Hotellet ligger vid huvudgatan The Strip, precis som de flesta andra stora
och kanda hotellen i Las Vegas. | staden anvande de sig av taxi for att komma runt, samt

att de tog buss till langre utflyktsmal. Till USA flog de fran Sverige.

Au pair i Washington D.C. och Los Angeles

Den senaste resan Hermansson gjorde till USA var dryga tva ar lang. Hon akte ivag till
USA i februari 2011 for att arbeta som au pair i ett ar, men forlangde sin au pair tid med ett
ar till och kom tillbaka till Sverige i mars 2013. Hon akte via organisationen Cultural Care
Au Pair, den stdrsta au pair organisationen i Sverige som férmedlar au pairer till USA.

Hon valde att aka ivag till USA eftersom hon alltid har dlskat USA och hade velat bo och
arbeta dar under en langre tid. Annat som drog henne till USA var det att hon dnda sedan
hon var liten har varit fascinerad av USA och att hon dlskar landets kultur och det att alla
ar sa Oppna och sociala dar. Hermansson séager att USA var ett sjalvklart val for henne
eftersom dér finns sa otroligt mycket att se.

Hennes forsta au pair ar tillbringade hon i USAs huvudstad, Washington D.C. Det andra
aret tillbringade hon i Pacific Palisades, en del av Los Angeles i Kalifornien. Stérsta delen
av tiden i USA bodde hon hemma hos sina véardfamiljer, precis som au pairer brukar goéra.

Under sina resor i landet bodde hon pa saval hostell, hotell och hos vénner.
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Eftersom Hermansson var au pair gick ungeféar 45 timmar at till arbete varje vecka. Under
fritiden traffade hon andra au pairer och tillsammans utforskade de staderna de bodde i, de
akte till nojesfalt, shoppade i kdpcentrum, besokte monument, gick pa museum och bio,
tillbringade tid pa stranden och reste runt om i landet. Under sina tva ar i USA hann hon
resa mycket och besokte manga storstader, nationalparker och naturfenomen. Storstaderna
hon besokte inkluderar New York, Boston, Philadelphia, San Francisco, Chicago,
Baltimore, Buffalo, Miami, Orlando, San Diego, Las Vegas, Salt Lake City, Seattle, San
Antonio, Houston, New Orleans, Atlanta, Jacksonville, Nashville och Memphis.
Washington D.C. och Los Angeles finns ocksa med pa listan eftersom hon bodde i de
stdderna. Delstaterna som hon besokte ar New York, Maryland, Virginia, Massachusetts,
Illinois, Pennsylvania, Florida, Nevada, Arizona, Utah, South Dakota, Idaho, Wyoming,
Montana, Hawaii, Washington, Texas, Louisana, Georgia och Tennessee. Kalifornien finns
ocksa med eftersom hon bade bott dar och rest runt dar, och aven om D.C. (District of
Columbia) inte hor till ndgon delstat och egentligen inte &r en delstat sjalv (utan ett federalt
distrikt som utgors av huvudstaden Washington D.C.), finns det ocksd med pa listan
eftersom hon bodde dar under sitt forsta ar. Nationalparker (NP) och —fenomen som
Hermansson besokt ar Niagara Fallen, Yosemite NP, Yellowstone NP, Grand Canyon NP,
Everglades NP, Arches NP och Joshua Tree NP.

Sina resor bokade Hermansson via internet. Flygen bokade hon via sidan www.kayak.com
(en jamforelsesida som tar fram det billigaste flygpriset). Hostellen bokade hon via
www.hostelworld.com och hotellen via www.hotels.com. Till USA é&kte hon ensam men
inom USA ékte hon forutom sjalv dven med au pair vanner, en familjemedlem eller med
vardfamiljen som hon arbetade for. Hon flog fran Sverige till USA och under sina resor i
USA anvénde hon saval flyg som buss och tag. Bil anvandes ocksa i Los Angeles och Las

Vegas, samt att bade metro och buss anvandes i stérre stader som Hermansson besokte.

Ovrigt rekommenderar Hermansson att man under sin resa till USA ocksa Gvervager en
avstickare till Kanada och/eller Mexiko. Sjélv gjorde hon en weekendresa till Toronto i
Kanada och hon tyckte att staden var trevlig. Hon utforskade aven Mexiko i en veckas tid

tillsammans med bra vanner.

8.5.3 Anders Persson, Swanson’s

Swanson’s grundades ar 1978 av Tommy Swanson som fortfarande &dger och driver

foretaget. Huvudkontoret ligger i Osby, Sverige och dér finns runt 25 anstillda. Swanson’s
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har dven svensk personal i Amerika. 1 New York, Florida och San Francisco har de
personal som betjanar deras kunder, och sa har de ett tiotal svenska fardledare som arbetar

med deras rundresor i Amerika. (Swanson’s u.a.).

Intervjun med Anders Persson skedde via e-post. Persson ar marknadschef pa foretaget
Swanson’s. Swanson’s dr en researrangdr vars idé ar att producera reseupplevelser av hdg
kvalitet och att vara bast inom sitt omrade. De specialiserar sig pa resor till Nordamerika
(Swanson’s u.4.). De saljer ca 80 % av sina resor via aterforsaljare, det vill sdga resebyraer
runt om i Sverige. | USA samarbetar de med saval stora som mindre foretag, bland dem
kryssningsrederierna Royal Caribbean International, Celebrity Cruises och Norwegian
Cruise Line, biluthyrningsfirmorna Avis och Alamo, hotellkedjan Best Western samt andra
hotell som de har direktavtal med. De har samarbete d&ven med nagra olika flygbolag; SAS,
Lufthansa, United Arilines, Air France, KLM, Delta.

Swanson’s sdljer alltsd 1 forsta hand via aterforsdljare. De &r 1 princip inte bokningsbara pa
internet, dock far de manga forfragningar och bestéllningar via internet och e-post. All
forséljning sker pa kontoret. De saljer resor at ca 10 000 paketresendrer varje ar och
resesallskapen bestar i medeltal av ungefar fyra personer. Medeldldern péa slutkunden
varierar men Persson skulle tippa pa att medelaldern ar runt 40 ar. De har dven manga
barnfamiljer som kunder sa det kan sanka medelaldern lite. Storsta delen av kunderna &r
privatresendrer som aker pa semester. De har dock en del gruppresenarer ocksa. Persson
siger att de har “ett flertal grupper och specialgrupper varje ar och da ar det ofta foretag

som bestaller”. Dessa ir alltsd affarsresendrer.

Huvudsakliga syften for privatresenédrerna ar semester och upplevelser. Syftena varierar
beroende pa resmal, det vill siga om de aker till storstad eller pa solsemester. Vissa
kombinerar bada. De mest populéra stallena i USA ar New York, Florida och Kalifornien.
Hogséasong for bokning av resor &r januari till mars, medan hdgsasong for avresor ar under
sommar, pask och hostlov. Persson séger ocksa att dollarkursen har betydelse, ar den lag ar
det en fordel for svenskarna och da saljer de flera resor. Persson sager att de har en hel del
aterkommande kunder som viljer dem for att de har varit néjda med det som Swanson’s

tidigare har gjort for dem.
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8.5.4 Lilian Brunell, Svenska Resebyraforeningen

Svenska Resebyraforeningen bildades 1937 och har idag 230 medlemsforetag med narmare
400 forsaljningsstallen. Medlemsforetagen &r bade stora och sma resebyrder och —
arrangorer, svenska och internationella resebyrakedjor samt internetresebyraer. Alla
resebyraerna star for ca 85 % av landets omsattning och det ar ungefar hélften av alla
resebyréer i Sverige (inte de storsta charterarrangdrerna). ”Svenska Resebyraforeningens
affarsidé ar att skapa forutsattningar for resebyraforetag att utveckla lonsamma relationer

med kunder och leverantérer.” (Svenska Resebyraforeningen u.a.).

Intervjun med Lilian Brunell skedde via e-post. Brunell ar manager pa SRF. Jag bad
Brunell svara pa nagra fragor om distributionskanalerna i Sverige, hur mycket svenskarna
anvander sig av dem, trender géllande det framtida resandet till USA med mera. Brunell
kunde svar pa de flesta fragor, men vissa fragor var sddana som man borde ha riktat till
enskilda resebyraer da inte SRF hade uppgifter pa dem.

Pa fragan om hur svenskar vill boka sina USA-resor svarade Brunell att det hogst troligen
har att géra med hurdan resa de skall géra. Om det bara handlar om en flygbiljett och de
vill resa till en destination som &r enkel att hitta och boka, sisom New York eller Chicago,
da kanske de bokar direkt via ett flygbolag eller en online resebyrd. Om det daremot
handlar om lite mera udda destinationer, rundresor, aktiviteter, hotell eller dylikt gissar hon
att resendrerna garna vander sig till online eller traditionella resebyrder eller en specialist.
En specialist kan till exempel vara Swanson’s som specialiserar sig pa USA. Det finns
manga andra resebyraer/-arrangérer som séljer USA bland andra lander ocksa. Da det
galler affarsresor ar det vanligast att foretagets resebyra gor bokningen.

Brunell tror att de som jobbar med USA har sina egna kontakter dér, kontakter som de har
arbetat med redan en langre tid. Om allt fungerar bra med kontakterna behdver de troligen
inte sdka nya kontakter, men vill de ha nya idéer, om de &r missndjda med de befintliga
kontakterna eller dylikt sa kanske de kan soka nya samarbetspartners. Om en ny aktor
daremot vill fa kontakt med svenska resebyraer/-arrangorer kan man till exempel kontakta
SRF eller leta i medlemsforteckningen pa deras hemsida. Brunell tror ocksa att det kunde
vara mojligt att kontakta amerikanska organisationer, turistbyraer, ambassader med mera

och hora med dem vilka kontakter de har i sina natverk.
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Ena av fragorna handlade om hur framtiden kunde se ut da det géller utvecklingen av
USA-resandet fran Sverige. Brunell tycker att det ser ratt bra ut nu. Hon séager att
vaxelkursen — den laga dollarn mot starka kronan — har gjort att det har varit stort fokus pa
USA de senaste aren. Hon gissar pa att New York och andra storstader alltid kommer att
vara populdra destinationer for svenska turister. Hon sdger att flygrutterna ar en av de
sakerna som styr vart svenskarna aker. Om det &r latt att komma till en viss destination
med flyg kommer det troligtvis att aka flera dit. Brunell namner att SAS nu har éppnat en
nu rutt fran Kopenhamn till San Francisco och hon tror att det sakert kommer att gynna
resandet dit. Flygtrafiken styr daremot inte affarsresandet lika mycket, utan da beror

destinationerna pa vilka samarbetspartners foretagen har och vart de &r belagna.

9 Analys

Jag har valt att analysera resultaten enligt personerna jag har intervjuat och vilken kategori
de hor till; USA-resenér eller anstélld pd den svenska resemarknaden. Forst har vi Emma
Kallander och Marika Hermansson som &r svenska USA-resenérer, sedan har vi Anders
Persson som dr marknadschef pa Swanson’s, en researrangor i Sverige som dr specialiserad
pa USA, och sa har vi Lilian Brunell, manager pa Svenska Resebyraféreningen. Kapitlet
borjar dock med analys av sekundardata. | slutet av diskussionen har jag valt att ge forslag
at uppdragsgivaren for framtida affarer. Forslagen baserar sig pa undersokningsresultaten i

arbetet.

9.1 Sekundardata

Aven om de personliga variablerna sdsom alder, livsstil och yrke ofta riktar en person mot
ett visst kopbeslut, sd kan personer med valdigt olika personliga variabler ocksa vélja
samma sak. Detta ar en del av teorin i kapitlet 4.1.1. om faktorer som paverkar
konsumentbeteende. En undersokning gjord pa uppdrag av Swedavia, vars resultat hittas i
inledning av kapitel 8, séger att semesterresor till solen &r den populéraste varianten av
resa i alla aldersgrupper. Storstadssemester kommer pa andra plats. Bada varianterna ar ju
slutligen en sort av semesterresor, alltsa hor resendrerna som aker pa semesterresor i
princip till samma segment. Detta stimmer alltsd 6verens med teorin i ovan namnda
kapitel. | kapitel 5.1. som handlar om hur man véljer segment skrev jag att man genom
segmentering har béattre chanser till goda forséljningsresultat, for om man riktar en passlig

produkt at ett visst segment ar det storre chans att de nappar pa det. TaElite ar intresserad
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av bland annat just leisure travel segmentet. Enligt marknadsprofilen, vars resultat finns i
kapitel 8.2., &r semester det huvudsakliga syftet for svenskarnas USA-resor, men &ven
affarsresor kommer hogt. Affarsresor passar in i segmentet MICE, vilket TaElite ocksa ar
intresserat av. Méssan Pow Wow, som ndmndes i det sista stycket av kapitel 8.3., vill
ocksa fa flera MICE-deltagare fran Sverige till detta ars massa. Sjalva Pow Wow hor ju
egentligen till MICE-segmentet da det ar en massa, alltsa ett evenemang dar produkter och
tjanster uppvisas (definition i kapitel 5.2.1. MICE), sa TaElite kunde sakert hitta potentiella
kunder &t sig via den.

Enligt teorin i kapitel 6.1. dar olika typer av distributionskanaler definieras, &r
distributionskanaler viktiga da det géller inkommande turism, for via dem kan man na nya
marknader. Det finns tre typer av distributdrer inom turismindustrin; resebyraer,
researrangorer och incoming-agenter. Internet anvands ocksa mycket och det finns online-
resebyraer pa webben. Enligt marknadsprofilen som jag skrivit om i kapitel 8.2. ar de tre
mest anvanda satten som svenskarna anvant sig av da de bokat sina USA-resor egen dator,
resebyra och flygbolag. Egen dator anvéands alltsa framst for att boka resor pa antingen
flygbolagens egna sidor eller hos online-resebyrder, och resebyra star antagligen for bade
resebyra och researrangor, hos vilka man kan boka endera delarna av en resa eller ett helt
fardigt paket.

| kapitel 6.1. skrev jag om att internet har blivit allt populérare och konsumenter anvénder
internet allt mera for att komma at information om resetjanster och sa anvander de dem
ocksa for att boka resor. Online-resebyraer och traditionella resebyraer star véldigt nara
varandra redan. Aven enligt Travel News (kapitel 8.4.) géar det bra for e-handeln inom
reseindustrin. Aven om den ar ganska mogen och manga redan séljer sina resor via
webben, sa okar den fortfarande hela tiden. Som namnt i kapitel 6.1.4. om internet och
online-resebyraer ar fordelar med internet att man kommer at tjansterna nar som helst och

var som helst.

9.2 Emma Kallander & Marika Hermansson

Emma akte till USA for att studera och Marikas senaste resa tog henne till USA som au
pair, men innan det var Marika dar tva ganger pa semesterresa. Bada bokade de sina resor
pa natet, dock pa lite olika stallen dar. Emma bokade sin flygresa direkt via www.sas.com,
medan Marika bokade flyg och hotell skilt for forsta resan pa www.resia.se, andra resan pa

samma sida men da som en paketresa och tredje gangen da hon akte ivdg som au pair
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skattes allt via Cultural Care Au Pair. De passar bada in i den statistiken fran tredje stycket
i kapitel 8.2. som visar att egen dator anvands mest, resebyra andra mest och direktbokning
via flygbolag kommer pa tredje plats, eftersom de bada anvant sin egen dator samtidigt
som Emma har bokat direkt via flygbolaget och Marika via en internetresebyra.

Vad galler dessa tva svenskar sa passar de inte riktigt in i den statistiken som handlar om
syftet for resan (kapitel 8.2.), da att dka pa semester ar det vanligaste syftet, samt att besoka
vanner/slakt och att gora affarer ar de tva andra huvudsakliga syftena. De tva forsta resorna
Marika gjorde till USA passar in eftersom hon da akte pa semester, men Marikas tredje
resa till USA och Emmas forsta och enda hittills hade helt andra syften (au pair arbete och
studier). Aktiviteterna de har tagit del av finns ddremot starkt med i statistiken som
redovisas for i samma kapitel, alltsa 8.2. Bada har de shoppat och atit pa restaurang, vilket
stammer Overens med marknadsprofilen dar 92 % svarat att de shoppar och ater pa
restaurang under resan. Marika har dessutom ocksa gjort allt annat som toppar listan i
statistiken; hon har besokt historiska platser, varit pa sightseeing i stader, besokt sma
stader, gatt pa konstgallerior/museer, varit i nojes-/temaparker, solat, gjort rundturer pa

landsbygden, samt besdkt nationalparker.

Enligt statistiken fran marknadsprofilen i kapitel 8.2. var taxi/limousine (46 %), hyrbil (32
%), metro/sparvagn/buss (28 %), flygbolag inom USA (24 %) och fcretags- eller privatbil
(18 %) de transportmedel som anvéndes mest under USA-resan. Emma svarade att hon har
anvant sig av/kommer att anvénda sig av buss och bil, och Marika har anvant alla ovan
namnda transportmedel under sina resor. Aven lingden pa Marikas tva forsta resor till
USA stammer 6verens med statistiken fran marknadsprofilen dar langden for en resa i
medelvarde var ungefar tva veckor och medianen var atta natter. Marikas forsta resa varade

i tva veckor och den andra resan var tio dagar lang.

Da man tar i beaktande allt det ovan namnda gallande Emma och Marika, sa stammer de
ganska bra in pa statistiken Gverlag, dven om de bara ar tva enskilda svenska USA.-
resenarer. De ar bra exempel pa svenska USA-resenarer, speciellt Marika da man tanker pa

hennes tva forsta resor till USA.

Varken Emma eller Marika, med sin senaste USA-resa, passar in i nagot av de segmenten
som ar intressant for TaElite. Med tanke pa Marikas tva forsta resor till USA kan man dock
lagga henne i leisure travel segmentet och ocksa i hotel bookings. Som skrivet i kapitel

5.2.3. om segmentet leisure travel ar den framsta orsaken till varfér man valjer den typ av
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resa det att man vill komma bort fran vardagen, koppla av, ga pa rundturer och se lokala
turistattraktioner. Man ater ofta ute och anvander sig av lite dyrare transportmedel sasom
taxi. Marika akte ivag for att fa se nagot nytt och nagot som intresserade henne. Hon var pa
rundturer och sag lokala turistattraktioner, medan hon &t ute och ofta anvande sig av taxi.
Dérav passar hon bra in i leisure travel segmentet. Hon passar ocksa in i segmentet for

hotel bookings da hon innan resan bokade hotell (och flyg) via en internetresebyra.

9.3 Anders Persson, marknadschef for Swanson’s

Enligt Holmberg, som jag skrev om i kapitel 8.1., ar det totala antalet svenskar som aker
till USA varje ar ca en halv miljon och Swanson’s siljer resor at ca 10 000 paketresenarer
varije ar, vilket betyder att deras andel av alla resenarer &r runt 2 %. Med tanke pa att 57 %
av resendrerna bokar sina egna resor sjalvstandigt dver natet och att 17 % bokar sina resor
direkt via flygbolagen (tredje stycket i kapitel 8.2.) ar 2 % av alla resendrer en ganska bra
siffra aven om det later lite. Enligt samma kalla anvande 33 % av resenarerna en resebyra
for att boka sin resa och da 2 procentenheter av dem bokade sin resa via Swanson’s betyder
det att Swanson’s stir for ungefir 6 % av alla USA resor som sidljs via resebyraer/-

arrangorer i Sverige.

Enligt Persson ar det framsta syftet for resor semester och upplevelser, alltsa hor de flesta
av deras kunder till segmentet leisure travel som namndes i kapitel 5.2.3. Enligt samma
kélla som i stycket innan (marknadsprofilen) reser 49 % av svenskarna pa resa med samma
syfte. Enligt undersokningsresultat som jag har redovisat for i inledningen av kapitel 8 om
den svenska marknaden, sa ar semesterresor till solen den popularaste varianten av resa,
plus att storstadssemesterar kommer pa andra plats. Persson sa ocksa att de har en del
affarsresendrer och enligt marknadsprofilen reser 19 % for affarer/yrkesmassigt drende och
7 % for konventioner/konferenser. Affarsresendrerna hor till segmentet MICE, vilket
betyder att det ar personer som aker ivag for moten, incentive, konferenser och

utstéliningar/massor (definition i kapitel 5.2.1.).

Enligt statistik som jag skrivit om i kapitel 8.2. Amerikansk marknadsprofil pa svenska
USA-resenérer, var oktober, april och juni (i ordning) de mest besdkta manaderna ar 2011.
Detta stimmer med vad Persson sdger om Swanson’s forsdljning, for enligt honom é&r
hogsasongen for avresor saval sommar, pask som hostlov. Juni & en sommarmanad,
pasken firas ofta i april och hostlovet infaller ofta i oktober. Enligt samma statistik var

januari och februari bland de tre manaderna da svenskarna reste som minst till USA och
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Persson sa att de tre forsta manaderna varje ar ar de manaderna da flest resor bokas. Detta

hanger ocksa ihop.

Persson sager att New York, Florida och Kalifornien ar de mest populéra destinationerna i
USA bland deras kunder. Det stimmer bra med svenskarna 6verlag, for enligt en artikel av
Andersson som jag redovisat for i andra stycket av kapitel 8.1. gick 35 % av alla USA-
resor till New York ar 2011. | sista stycket av samma kapitel namnde jag att Kihlberg ar
2012 skrev att New York, Los Angeles och San Francisco lockar nastan lika manga
svenskar som vissa destinationer i Grekland. Hon skriver ocksa att New York och Miami

lockar under julhelgen.

Enligt flera olika kallor som finns i kapitel 8.1. ar den laga dollarkursen en av orsakerna till
varfor svenskarna reser sa mycket till USA. Persson haller med om att saken &r sa och
berattar att de séljer flera resor an normalt da svenskarna far mera varde for sin krona i
USA.

9.4 Lilian Brunell, manager pa Svenska Resebyraféreningen

Precis som skrivet i kapitel 8.1. Den svenska USA-resenéren, bekréftar Brunell det att New
York ar en av de populéraste destinationerna i USA, egentligen den mest populéra for att
vara exakt, da ungefar en tredjedel av alla svenskars USA-resor gar dit. Aven det att
dollarn ar sa svag jamfort med den svenska kronan gor att det &r stort fokus pa USA och
svenskarna lockas till landet utav bland annat det. Brunell gissar att New York och andra
storstader altid kommer att vara populédra och lite av det kan man &aven se i artiklarna av
Andersson samt Durnik (andra stycket i kapitel 8.1.) dar det skrivs att resorna till USA
okar, vilket har mycket att géra med den laga dollarkursen, samt att manga &ven ar ute

efter shopping, och storstéder &r ju en av de basta miljoerna till det.

Pa fragan om hur svenskar helst bokar sina resor svarade Brunell att boka direkt via
flygbolag eller via online-resebyraer ar bland de mest populdra bokningssatten, pa sidan
om de traditionella resebyraerna. Har kan jag syfta tillbaka pa kapitel 8.4. som handlar om
distributionskanaler, dér statistiken jag skrivit om visar att e-handeln inom den svenska

reseindustrin &r stor och dessutom hela tiden vaxer. Brunells svar stammer bra in pa detta.

Emma Kallander och Marika Hermansson, de svenska USA-resenarerna, bekraftar bada

det som Brunell sa om svenskarnas bokningssatt. Om det ar enkla destinationer bokas
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resorna ofta direkt via flygbolagen eller via online-resebyraer och bade Emma och Marika
har bokat sina resor via de kanalerna (forutom Marikas senaste resa som au pair som
gjordes via en organisation som skotte allt det). Emma bokade alltsa flyget direkt via
flygbolaget och Marika bokade bada sina semesterresor via en online-resebyra.

9.5 Diskussion

Genast i borjan av arbetet visste jag att jag skulle géra undersékningen genom att anvénda
mig av sekunddrdata, samt av att intervjua nagra personer. Att hitta sekundéardata som
motsvarar &mnena jag har tagit upp i teoridelen var inte latt. Statistik pa enskilda svenska
fritidsresendrer var det som var lattast att hitta, businessresendrer hittade jag lite om och
gruppresendrer hittade jag néastan inget om. Det var heller inte Iatt att hitta information om

de svenska distributionskanalerna inom turismindustrin.

Intervjuerna jag gjorde med de enskilda svenska USA-resenarerna var enkla att genomfora,
dock &r deras svar svara att anvanda som resultat eftersom det handlar om endast tva
personer. Intervjuerna bekraftade manga saker som kom upp i statistik och annat
undersokningsmaterial. Det var samma sak med Anders Persson, marknadschef pa
Swanson’s. Hans svar giller endast for Swanson’s foretag, men han bekraftade ocksa
manga saker som kom upp i statistiken och annat undersékningsmaterial. Lilian Brunell
som ar manager pa Svenska Resebyraféreningen kunde ocksa ge intressanta svar pa flera
fragor. Eftersom hon arbetar for en resebyraférening har hon lite béttre dversikt 6ver hur
reseindustrin ser ut i Sverige, men flera ganger var svaren tagna fran hennes egna tankar
eller sa svarade hon som hon trodde att det var. Hennes svar stamde dock dverens med

annat undersokningsmaterial.

Fragorna till intervjuerna baserade jag pa delar av det teoretiska materialet jag hade fatt
ihop innan intervjuerna. Efter att intervjupersonerna hade svarat pa fragorna, speciellt
Emma Kallander och Marika Hermansson, markte jag att jag ville eller behévde veta
nagonting mera om deras resor och skickade da nagra flera fragor at dem. Vissa fragor fick
jag ocksé formulera om eftersom de delvis missuppfattades av intervjupersonerna. Overlag

fick jag dock bra svar utav intervjupersonerna.

Utgdende fran mina undersokningar kan jag ge vissa forslag at uppdragsgivaren
Transatlantic Elite. Segment som de kunde satsa pa ar leisure travel segmentet Gverlag,

men speciellt de som valjer att aka till storstader. Det aker aven mycket svenska



44

affarsresenarer till USA, sa det &r ett ganska sékert segment att satsa pa. Med tanke pa Pow
Wow som kommer att hallas i juni i Las Vegas kunde TaElite utnyttja massan och forsoka
traffa svenska aktorer dar. Pow Wow hade redan forra aret nagra svenska aktorer pa plats
men satsar pa att fa annu flera dit i ar, sa mojligheten fér TaElite att hitta nya
samarbetspartners dir ir ganska sannolik. Aven Swanson’s kommer att vara pé plats (U.S.

Travel’s International Pow Wow, June 8-12, 2013 — Las Vegas, Nevada).

Eftersom svenskar satsar mycket pa resor och USA far manga svenska resenarer arligen ar
Sverige en ganska saker marknad. New York ar som ndmnt den populéraste destinationen
for svenska USA-resendrer, men dven vastkusten far en del besok. TaElite kanske kunde
satsa mera pa vastkusten och stader sasom Los Angeles och San Francisco. Los Angeles
for att det ar en stor stad dar filmindustrin ar stor och det finns manga kénda personer dar,
vilket sékert lockar en del turister. Los Angeles ar ocksa en solig och varm destination en
stor del av aret vilket kunde gynna forséljningen for resenarer som reser for sol och bad.
TaElite ar dessutom sjélv beldget i staden, vilket kan ha en del fordelar. San Francisco
kunde vara en bra destination eftersom SAS nyligen har 6ppnat en ny rutt fran Képenhamn

till staden i fraga. Det kommer sékert att 6ka antalet svenska USA-resenarer pa vastkusten.

TaElite har en fin hemsida som de kunde anvanda lite mera med tanke pa potentiella
kunder. De kunde foérsdka synas lite mera i Sverige med hjalp av sin hemsida, &ven om
hemsidan framst ar menad for andra aktorer. Det finns dock mycket information om till

exempel olika destinationer i USA pa sidan som kunde intressera slutkunden.

Ett forslag da det galler affarsresendrer ar att varje gang en affarsresenar fragar efter hotell
kunde TaElite fraga denna kund om vilka kriterier kunden anser vara viktiga for ett hotell.
Om de ville kunde de ocksa satsa pa att ga efter statistiken, alltsa erbjuda hotell med bra
lage framst av allt. Pris var ju ocksa ett viktigt kriterium, men som undersokningsresultaten
visar betalar affarsresendrer garna lite mera for ett bra lage &n mindre for ett hotell som
ligger langre bort. En frukost av bra kvalitet kom som stark trea, sa ett hotell som serverar

frukost (och inkluderar det i rumspriset) ar antagligen ett bra alternativ.

Om TaElite vill hitta flera kunder i Sverige kunde de ta en titt pa Svenska
Resebyraforeningens medlemsforteckning. De kunde ocksa kontakta SRF direkt och fraga
om de hade nagra forslag pa vilka aktorer kunde vara intresserade av samarbete med ett

amerikanskt Destination Management Company.
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10 Sammanfattning

Arbetets uppdragsgivare Transatlantic Elite &r ett Destination Management Company som
ar intresserat av att hitta nya kontakter pa den svenska marknaden. Fran det utvecklades
syfte for arbetet vilket var att ta reda pa hur den svenska marknaden ser ut da de galler
svenska USA-resendrer och distributionskanaler de anvander sig av. Arbetet ar uppbyggt
pa teori om marknadsanalys och tre teman som ar inkluderat i det; kdpbeteende,

segmentering samt distributionskanaler.

Datainsamlingsmetoder som anvandes i arbetet var saval skrivbordsundersokning som
intervjuer. Skrivbordsundersokningen gjordes alltsa pa sekundardata som var tillganglig pa
natet och intervjupersonerna var savél svenska USA-resenarer som personer som arbetar
inom resebranschen i Sverige. Undersokningsresultaten visar att ungefar 14,5 miljoner
svenskar reste utomlands ar 2011 och utav dem reste narmare en halv miljon till USA.
Svenskarna lagger mycket varde pa sina semesterresor och da speciellt solsemestrar
eftersom den varianten av resa ar populdrast bland alla aldrar. I USA ligger New York pa
topp da det galler svenska USA-resenarer. Saval statistiken som bada intervjupersonerna
som jobbar inom branschen bekréftade det. Svenska USA-resenarer reser speciellt da
dollarkursen ar Iag, vilket syns i statistiksiffrorna. De mest populdra aktiviteterna under
resorna ar shopping och bestk pa restauranger. Svenskarna verkar vara nojda med USA
som destination, for enligt statistik har stérsta delen av svenskarna som reser till USA varit

dar redan nagot tag forut.

Svenska affarsresenarer aker till USA av andra orsaker dn semesterresendrerna och under
sin resa lagger de varde pa ett hotell med bra lage, dven om det skulle kosta lite mera &n ett
hotell som ligger lite langre bort. Priset paverkar dock en del och ndgot som kan verka lite
dverraskande ar det att medan de lagger stort varde pa en frukost av bra kvalitet sa tycker

manga att gratis tradlost internet i rummet inte ar lika viktigt.

Svenskarna anvander sig allt mera av internet da de bokar resor. Online-resebyraer blir allt
vanligare och manga gar hand i hand med de traditionella resebyraerna. E-handeln inom
resebranschen okar hela tiden, &ven om den marknaden bdrjar vara ganska mogen och

okningarna inte dr sa stora langre.

Undersokningsresultaten visar manga intressanta fakta om svenska USA-resenarer, men att

hitta material till alla delar var en utmaning. Fakta om enskilda svenska resendrer var
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relativt latt att hitta medan statistik och annat material pa bland annat affarsresenarer och
distributionskanaler var den svarare delen. Om jag hade hittat mera relevant text som jag
hade kunnat anvéanda i min undersokning hade jag haft méjlighet att fa &nnu mera ut utav
undersokningen och kunnat ge mera exakta forslag at uppdragsgivaren. Jag skulle ven
garna ha sett flera intervjuer med personer inom branschen, men att fa tag pa dem var

ocksa en utmaning.
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BILAGA 1

Intervjuguide for svenska USA-resenarer

© © N o

10.
11.

12.

Varfor ville du aka ivag pa resa?

Vad var det huvudsakliga syftet for resan? Fritid, arbete, besoka vénner/slakt,
studier etc?

Varfor valde du just USA? Var det nagot speciellt som drog dig dit?

Via vilken kanal (internet och vilken sida isf, resebyra etc) och nar bokade du
resan?

Hur lang var resan/visiten i USA och nar tog den plats (fran forsta dagen till sista
dagen av resan)?

Hur stort séllskap reste du i?

Hur bodde du under resan?

Vart i USA akte du? Besokte du flera stader, delstater?

Vad gjorde du under resan, vilka aktiviteter deltog du i? (Shopping, konserter,
besok pa muséer, ata ute, nojesparker etc.)

Hur bokade du resans aktiviteter (om nagra sadana tog plats)?

Vad for transportmedel anvandes under resan/visiten? Till och fran samt pa
destinationen.

Du far garna kommentera och beratta fritt om det ar nagot annat du vill dela med

dig.



BILAGA 2

Intervjuguide for Anders Persson pa Swanson’s

Kan du berétta kort om ert foretag Swanson’s?
e FOretagsidé?
e Hur manga anstallda?

e Samarbetspartners i Sverige/USA?

Hurdant ar ert kundunderlag?

e Hurdana kunder? Alder, segment (individer, affarsresenarer)?
e Hur manga USA-resenarer per ar?

e Hur stora resesallskap i medeltal?

e Huvudsakliga syften for resor?

e Aterkommande kunder, feedback av kunder?

Forséljning
e Hur mycket skots via internet/pa kontoret?
e Marks nagon tydlig skillnad pa forsaljningen da dollarkursen &r lag?
e Nar ar det mest brattom? Nar bokas/gérs mest resor?

e Vilka stéllen i USA dr mest populéra?

Ovriga kommentarer ar vialkomnal



BILAGA 3

Intervjuguide for Lilian Brunell pa Svenska
Resebyraféreningen

USA

Pa vilket satt vill svenska USA-resenarer boka sina resor? | hur stor utstrackning
anlitar de traditionella/online resebyraer?

Vilka tjanster koper resebyraers/-arrangorers kunder mest da det géller resor till
USA? Flyg, hotell, rundturer, hela paket etc.

Finns det resebyraer som ar specialiserade pa USA?

Hur ser utvecklingen ut av USA-resandet fran Sverige i framtiden? Vilka trender

kan man se? Bade da det galler enskilda och businessresenarer.

Samarbete

I vilken grad soker svenska resebyraer nya kontakter i USA?

Vilket &ar det basta sattet for en ny aktor att fa kontakt med svenska resebyraer/-
arrangorer?

Hur mycket samarbete kan man se mellan svenska resebyraer/-arrangérer och

Destination Management Companys/researrangorer i USA?

Ovriga kommentarer ar valkomna!



