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Abstrakt:

Turismbranschen dr en stadigt vixande bransch och turismen spelar en stor roll for resedestinationernas
ckonomi. Detta géller dven i Finland. Studier har visat att destinationsutvecklingen i ett omrade gynnas
av att foretag inom en destination samarbetar med varandra, detta &ven om det innebér ett samarbete
med en konkurrent, vilket i avhandlingen kallas for coopetition. Coopetition ar ett begrepp som kommer
frdn engelskans ord for att samarbeta (eng. cooperate) och att konkurrera (eng. compete). Coopetition
kan ses som en av de viktigaste grundpelarna inom destinationsmarknadsforing och gynnar bade de

inblandade foretagen och organisationerna samt destinationen ifraga.

Syftet med pro gradu-avhandlingen &r att undersdka hur coopetition tar sig uttryck i
destinationsfrimjande arbete inom turismbranschen i Abolands skirgird samt att undersoka hur
destinationen skulle kunna dra nytta av coopetition i framtiden. Undersékningsmetoden som anvénts &r
semistrukturerade intervjuer. Som informanter fungerade fyra personer som arbetar inom
turismbranschen i destinationen ifrdga. Tva av informanterna representerar smaforetagarna i omradet,

medan tva representerar stdrre organisationer.

Intervjuerna dgde rum mellan november 2017 och april 2018 och intervjuguiden byggdes upp utifran

den teoretiska referensramen och avhandlingens forskningsfragor.

Resultatet av undersdkningen visar att coopetition inte ir lika vanligt inom turismbranschen i Abolands
skdrgard som teorin fick det att lata, men det existerar i viss méan. Dar coopetition forekommer i
destinationen uppfattas fenomenet #ndé av informanterna som nagot positiv. For Abolands skirgérds
turistbransch innebar coopetition starkare framtidsutsikter och ett slags skyddsnét for aktdrer i omradet.
Utifran resultatet av undersokningen kan &nda konstateras att det finns ett starkt behov av ett battre
koordinerat samarbete i framtiden. Det saknas en drivande kraft som skulle kunna fungera som en

stodpelare for destinationsutvecklingen i omradet.

Nyckelord: Samarbete, coopetition, destinationsmarknadsforing, destinationsfrimjande, viardenitverk,
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Datum: 22.10.2018 Sidoantal: 91

Abstraktet godkiint som mognadsprov:




INNEHALLSFORTECKNING

ABSTRAKT 1uuuueeneeessseccsssssssssssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssens |
INNEHALLSFORTECKNING .cceceeersessanssaseecccsssssssansssssesssssssssnsssssssssssssssssnssssssssssssssssnannss 1I
1. INLEDNING ..cueeeeeeeeeeccccsssssonssasescccsssssssasssssesssssssssansasssssssssssssnassssssssssssssssnsssssessssssssnns 1
1.1 PROBLEMOMRADE ......cccotiiitiiiiieeeeeeeecitteeeeeeeeeeeittaeeeeeeeeeeetassseeeaeeeeeeennstasseeaaeesennnns 2
1.2 AVHANDLINGENS SYFTE OCH FORSKNINGSFRAGOR .......cccoveuuriiieeeeeeeieiinrrrreeeeeeeeenans 2
1.3 AVGRANSNINGAR ....ccutiiiieiiitieeeeiteeeeeeireeeeeiteeeeeetaeeeeesasseeeeeasaeeeeassseeesasseeeeennnneeeas 3
1.4 AVHANDLINGENS METODUPPLAGG .......uuvtieeiiurireeeiiteeeeeiieeeeeeciseeeeeensseeeeenseeseesnneeeas 5
1.5 STRUKTUR .....oiitririieeeeeeeiieiteeeeeeeeeeeeeitteeeeeeeeeeesesssssaeeseseeaaasssseseaeeeseaeassrsseseaeseennns 5
1.6 CENTRALA TERMER OCH BEGREPP ........uuvvtiiiieiieiiiiriieeeeeeeeeeeinrreeeeeeeeeeeinrsseeseseeeennnns 6
1.7 SAMMANDRAG . .....ccettieeiieiiiiireeeeeeeeeeeeiirtaeeeeeaeeeeetisaraeeeaeseeaaasssseseaeeesaessisrsrseraseseenaans 7
2. COOPETITION ..ccceeerrrrneeeeeeeccccsssssnsassasscssssssssanssssssssssssssanssssssssssssssssannsssssssssssssannnnsane 9
2.1 ATT SAMARBETA MED KONKURRENTER........cccciiiiiiiiiiirreeeeeeeeeeniinirreeeeeeeeesensnneeeeseeens 9
2.1.1 Dyadiskt SAmarbete. ...................cccoooeeiiiiiiiiiiiiieieee et 10
2012 VAVACHUGIVE K ... 11
2.2 FORUTSATTNINGAR FOR COOPETITION .......ccciiiuriieeeiiieeeeeiuneeeeeareeeeesnreeeeeenseneeanns 13
2.3 VARFOR COOPETITION? ...oiiiiiiiiiieeiiiieeeeitieeeeeeiteeeeeeireeeeeeaaaeeeeeasseeeesnasseeeeessaeeeaans 16
2.4 DEN NEGATIVA SIDAN MED COOPETITION ....cccccceeiiiiiriireeeeeeeeeininnreeeeeeeeseennnsneeeeeens 19
2.5 SAMMANDRAG ... ...0ttteeittereeeiireeeeairreeeeserteeesassteeeaasseeeeassseeesasssseeesssssseeesssssseeeanns 21
3. DESTINATIONSMARKNADSFORING ccettcccessssssssssssssccsssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssens 23

3.1 TURISMBRANSCHEN. ... ettttuettetteee et e e et e e et eee e e e et e e e e eeeeeeeaaaeeeeeaaeeeeaaaes 23



3. 1.1 Vad QUIARCFAY TUFISICF? ..ot 23

3.1.2 Den koordinerande kraften inom turiSmnaringen ..................cccccceeeveecueennnn. 25
3.2 DESTINATIONSUTVECKLING ....ceeutiiiiiiiiieniieieeie sttt ettt s sne e ene s 26
3.2.1 Samverkan pd OlikG NIVA.................ccccveeeiieieiiieiiieeeie e 27
3.3 ATT MARKNADSFORA EN DESTINATION .....eoiuiiiiieiieniienieenreeieeeneeseeesneesneeeeneeeees 27
3.3.1 DeStinationens iMAGE. ...............cccuueeeueeeieeeaeieeeaeeeeeeeeieeesiee e eee e e neaee s 29
3.3.2 De atta supertrenderna inom destinationsmarknadsforing............................ 31
3.4 COOPETITION INOM DESTINATIONSMARKNADSFORING .....c.cceeriieiienirenreeieeeneenee 33
3.4.1 Fyra former av coopetition inom turismbranschen .................cccccccccoeveene.n. 34
3.4.2 Vikten av ndtverk inom destinationsmarknadsforing...................ccccceevueenn.. 36
3.4.3 Olika sorters coopetitionrelationer inom destinationsmarknadsforing.......... 37
3.5 SAMMANDRAG . .....cciiiiiiiiiiiitieitt ettt s 38
4. MIETOD aucecueersunessaensnesssesssnesssnsssssssssssssssssassssssssassssssssssssasssssssssssssssssassssassssasssssssases 42
4.1 PROBLEMANALYS ...titiiitiitiienitett et ettt et sttt st sbe et it saeenesaeebeenesanenaeennens 42
4.2 FORSKNINGSDESIGN ....cuutiiiiiiiniieniieitenitenteetesteesttetesteesteenesieesaeesnesseeseenesanenseennens 43
4.3 KVALITATIV FORSKNINGSMETOD .....ccouiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiecie st 44
4.4 INSAMLING AV DATA ...oouiiiiiiiiiiiiiiiieete ettt 47
4.4.1 Planering Qv iNt@IrVJUCT ..............cccueevcueeaeeeeeeiieeeeiieeeiieesneeesteeesseeeeaeeennaee e 47
4.4.2 Utformning av intervVjuguiden.................cc..cccoueeevueeecieeencieesiieeeieeeiee e, 48
4.4.3 Rekrytering Qv iNfOrMANLET .................cccocueeiueaeieeeeeiie et 48

4.4.4 Genomforing v iNtEFVIUCT . .............c.coceeeeeeeieeeeeiieee e 50



4.5 BEARBETNING OCH ANALYS AV DATA ettt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeaeeesaaeeenanas 51

4.6 UTVARDERING AV FORSKNINGEN ......ccciiiiiiiiiiieniiiieniienieeienitenie e eieeste e senesneenneas 52
4.7 SAMMANDRAG ......cutiutiiuieitite sttt ettt ettt sttt a e sttt s st e a e et ebeeaesanesaeenneas 52
5. EMPIRLccccuuiceineennensnensnnssnessnsssessnsssnsssesssessessscsssssssssssssasssasssessassssssssssaessasssassasssseses 54
5.1 INFORMANTERNAS ROLL INOM DESTINATIONEN ......ccccuiiiiiiiiiiiiiiiieiicie e 54
5.1.1 Presentation av iNfOFMARLETNQA .................c..cceeeeeeieeeeieeiieeiee e eeee e eaeeaeans 55
5.2 INFORMANTERNAS ROLL INOM DESTINATIONSMARKNADSFORING........cccocveuuennnene 56
5.2.1 Skillnaden mellan smaforetag och stora organisationer .......................c........ 56
5.2.2 Tankar om fOrbattring ...........ccccccoiviiiiiiiiiiiiieee et 57
5.3 INFORMANTERNAS SYN PA KONKURRENTER INOM OMRADET .......ccceecvievenneenennnenn 58
5.3.1 "Hela viirlden dir var storsta konkurrent”................cccocoevvevciivceioenianeaene 58
5.3.2 Konkurrenter inom OMrPAAert ..................cccccccuveeeieieciiieeiieiieeecee e, 59
5.4 INFORMANTERNAS EGNA SWOT ANALYS ...ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiciciiccccceeee e 60
ScA T INfOFMANE A ...t 60
SA2INfOrMANE B 61
543 INFOrMANTE C.....oiee s 62
5.4 4 INOFMANTE Di..........ooeiei e 63
5.4.5 Sammanstallande SWOT............ccccooiiiiiiiiiiiiiieiteeese e 64
5.5 DET AKTUELLA SAMARBETET ......eeiiiiiiiiiieiie ettt 65
5.5.1 Samarbete 1 Olika @rad....................ccoocoeviiiiiiiiiiiiieeeee e 65

5.6 HUR SAMARBETET FUNGERAT ....oottttuteeeeeeeeettteeeeeeeeeeesaanneeeseseeesssmnsnesssssesssnnnnns 66



5.6.1 Bade positiva och negativa uppfattningar ...............cccccceceeveeeeeeeeeecneenenneennn, 66

5.7 ASIKTER OM SAMARBETET .......cocvevvuieieeieresseesessesesesesessesesessesassesesessesessesesesenanens 68
5.7.1 Starkare koordinerande kraft...................ccccccooovuviiiiiniiiiiiiiiiiieee e 68
5.7.2 En organiserad informationskanal .....................ccccccoceeveveeenieieniieenieeeeeeennn, 69
5.7.3 En DMOs Syn pa SAmMaArbetet ................cccoueeevuveeceeeeiieeeiieeeieeeeie e 70

5.8 FRAMTIDENS FORVANTNINGAR ....oouttiiuiiriieenitenieeniteeieenttenteenieeeaeenseesseesseesnneensees 71
5.8.1 FramtidSVISIONEF .............c...ccouiieiieiiceeeceeeee e 71

5.9 INTERVIURESULTAT ..ctteitteeiiteetteeeitee ettt e ettt e stteesatteesatteesiseeesaseesabeesnseesbeeesaneees 73

5.10 SAMMANDRAG . ....ceeuttteitteeiiteeitte ettt e ettt e et e e s bteesbteesabteesabeeesabeeeabeesabbeesbeeesaeeas 74

6. TEORI MOTER EMPIRI.cccccccercssercssssncssssssssasssssasssssasssssassssssssssssssssssssssssssssnsssssssssses 75

6.1 COOPETITION INOM TURISMBRANSCHEN I ABOLANDS SKARGARD............c..ccocoeee... 75
6.1.1 Dyadiska och virdendtverksbaserade samarbeten......................ccccoccuenuei... 75
6.1.2 De fyra olika formerna av COOPELition................cccoeeeevveeiieniiiaiasieaieeen, 76

6.2 DRIVANDE MOTIV BAKOM COOPETITION I ABOLANDS SKARGARD............c..co.ecee.... 78

6.3 UPPFATTNINGEN AV COOPETITION BLAND DE INTERVIUADE.......ccc.covouirieeiiennieenane. 79

6.4 FORSLAG FOR FRAMTIDEN ......iiiiiiiiiiiteaiteeeiteeeiteesiteesiteesiseeesiseessaseesnnseesnnseesneees 80

6.5 SAMMANDRAG . .....cteittertteteeettentee st et e ettt sate e bt e seaeebeesete e bt e ssneenaeesareesbeesnneenanes 81

7. SAMMANFATTNING 83

7.1 PROBLEM OCH SYFTE ..eeiittiiitieeiieeeitee ettt ettt ettt et e s 83

7.2 SVAR PA FORSKNINGSFRAGORNA ......eerutiitienitieiieniteeieeeiteenseesireenreesneenseesaneens 83

7.3 KRITISK OVERBLICK ...ccotvvuuuueeeeeetetttaeeeeeeeetetasanaeeesesseessanneeesssssesssmnnssesssssesssmnnnns 85



7.3 INECUVIUTAZA 3 ..ot 85

7.3.2 Ordet "KONKUFTENt” .............cc.oeoeieeeeeeeeee e 86
7.3.3 Destinationsmarknadsforing som utgangslage...............cccccooevvveveiavvencenannnnn. 86
7.3.4 Valet v iNfOrMANLET .............cc..ccovieiiieeiiieeeiee e 87
7.4 REKOMMENDATIONER FOR FORETAG ......utteiiieeriieeniieentteesiieeesiieeseieeesieeesieeesneees 87
7.5 FORSLAG PA FORTSATT FORSKNING .....ceouieeiieniieeiieniieeieesreenieeeireenieesaneenneeene 88
7.6 SAMMANDRAG ..c.uvteitieuitentteett ettt sit et e it et e sate e bt e esteesbeesateesbeesaneenbeesareens 88
KALLOR cuuutiiitiiinsniicssnnicssicssssnessssncssssnessssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 89




INNEHALLSFORTECKNING OVER FIGURER

Figur 1. Avhandlingens diSPOSTION. ........ccccuieeiiiieeiiieeeiieeeiie et eeree e e e e e 6

Figur 2. Virdenatverksmodellen som forklarar de fyra huvudsakliga aktdrerna som bor

beaktas da ett foretag planerar en cOOPEtitioNSIrategi. ........eevvverurreriiereeeiiierieeiienieeeeens 13
Figur 3. Relationen mellan graden formalitet och tidsramen for coopetition. ............... 35

Figur 4. Sammanfattande figur av vad som bidrar till coopetition, vad en
coopetitionstrategi forutsitter, vilka negativa utkomster coopetition kan ha, samt en

overblick av hur coopetition Kan S Ut. .........ccceocvieriieriieiiieeieeiiece e 41
Figur 5. Modellen visar skillnaden mellan deduktiv och induktiv ansats....................... 44

Figur 6. Figuren sammanstiller de svar som informanterna A, B, C och D gav pé fraga
fyra — ”’Om man tinker pa att samarbeta med sina konkurrenter inom omradet — vad

skulle ni se som styrkor, svagheter, mdjligheter och hot i ett sadant samarbete?”......... 64



1. INLEDNING

I dagens foretagsvirld véxer en allt starkare konkurrens fram mellan foretag och
organisationer, och det géller for foretagen att verkligen fundera over strategin for att
sticka ut ur miangden. For att foretag ska kunna skapa nagot som vérdesitts hogt av
konsumenterna och de Ovriga intressenterna som dr kopplade till vardeskaparen, bor
foretagen lyckas med sin marknadsforing. I grund och botten handlar ett foretags
marknadsforing om just viardeskapande (Mizik och Jacobson 2003, 63), som bidrar till
ett foretags framgéng. Genom tiderna har synen pa vad ett framgingsrikt foretag dgnar
sig at inom denna process dndrats en hel del. Fore 1980-talet ansdgs stora foretag med fa
konkurrenter, helst inga konkurrenter &verhuvudtaget, vara de mest framgéngsrika
foretagen. Senare har denna bild Overgétt till att de mest konkurrenskraftiga foretagen
som sticker ut ur méngden bland sina konkurrenter uppfattas som de mest
framgangsrika som skapar det bésta vérdet for sina kunder. Med andra ord handlar det
om foretag som fokuserar pa sitt specifika kunnande eller sina unika resurser inom en
bransch. Idag &r uppfattningen dnda den, att de foretag som ingar komplexa nitverk
med sina konkurrenter dr de foretag som klarar sig bést. Detta innebdr alltsa att foretag
som aktivt och effektivt samarbetar med sina konkurrenter kan ses som de mest

framgéngsrika foretagen. (Ritala 2010, 13—15)

Resebranschen runtom i vérlden dr en vixande marknad och i Finland har det skett en
kraftig tillvdxt i1 turismbranschen under 2000-talet (CreaMentors 2013). Branschen ar
starkt beroende av samarbete med andra aktorer inom samma bransch, speciellt da det
handlar om att f& kunder till de egna destinationerna och omrddena i landet
(Visitfinland.fi 2016). Samtidigt som fOretag inom turismbranschen vill arbeta
individuellt for att gynna sig sjdlva, finns det studier som tyder péd att samarbete med
likadana eller liknande foretag inom samma omrade kan vara till stor fordel bade for de

inblandade parterna och destinationen ifrdga (Palmer och Bijou 1995, 617).

Abolands skirgard #r ett bra exempel pi en destination dir starkt samarbete 4r av stor
vikt for framgdngen inom for omradet, men precis som méinga andra destinationer har
aven skérgarden stott pd problem. Den korta sdsongen gor det svért for destinationen att
vara vinstbringande, brist pd samarbete foretag emellan gor det problematiskt for

kunderna att hitta olika aktiviteter och platser inom destinationen och resursbrist gor det



svart for destinationen att utveckla sin marknadsforing (CreaMentors 2013). Allt detta
tyder pd att ndgot mdiste goras fOr att turismen i skédrgarden ska Oka och vara

vinstgivande for omradet — och det gors bast tillsammans.

1.1 PROBLEMOMRADE

I denna pro gradu-avhandling kommer fenomenet coopetition, d.v.s. samarbete
konkurrenter emellan, att std i fokus da detta dr ndgot som forekommer allt oftare 1
dagens foretagsvirld. Fenomenets uttryck inom destinationsmarknadsforing kommer att
sta 1 fokus for avhandlingen. Den bransch som kommer undersdkas &r den finska
turismbranschen i Abolands skérgard. Valet av bransch var enkelt, eftersom jag har en
god insikt 1 branschen tack vare arbetserfarenhet inom omradet. Under min tid inom
branschen lade jag maérke till att samarbete med andra konkurrerande aktorer 1 omridet

var vanligt, men dven ett omrade dir forbattringar skulle vara pa sin plats.

Hur coopetition tar sig uttryck inom destinationsmarknadsforing &r ndgot som studerats
frimst i USA och Asien, men vildigt lite i Europa och inte alls om Abolands skérgard.
Eftersom coopetition i flera studier visats vara till storre nytta &n skada for de
inblandade foretagen, skulle det vara viktigt for sma foretag med knappa resurser att
forsta hur de tillsammans kan ga till viga for att 6ka turismen till den &bolédndska

skédrgérden.

Eftersom skiirgirdsomradet i Abolands skiirgdrd #r en turistdestination som ir bunden
till den korta sommarsdsongen i Finland, skulle det vara viktigt att fi ut det mesta av
den reda korta sdsongen. Detta skulle kunna uppnés battre ifall ett fungerande samarbete
dgde rum mellan de olika foretagen i omradet, trots att flera av dessa kan ses som

varandras direkta konkurrenter.

1.2 AVHANDLINGENS SYFTE OCH FORSKNINGSFRAGOR

Syftet med pro gradu-avhandlingen &r att undersoka hur coopetition tar sig uttryck i
destinationsfrimjande arbete inom turismbranschen i Abolands skirgird samt att
undersoka hur destinationen skulle kunna dra nytta av coopetition i framtiden. Utdver
detta undersoks dven vilken uppfattning de berdrda foretagen har om coopetition och

hur det paverkar situationen 1 destinationen ifrdga. Eftersom samarbetet inom



turismbranschen 1 stor utrdckning handlar om destinationsmarknadsforing kommer

denna term att sté i fokus for avhandlingen tillsammans med termen coopetition.
Forskningsfragorna for denna avhandling &r foljande:

1. Vad innebir coopetition inom destinationsmarknadsforing? Denna
frdga kommer att diskuteras i1 kapitlen 2 och 3 dir begreppet coopetition undersoks ur

ett destinationsmarknadsforingssynsitt.

2. Vilka dr de drivande motiven for att dgna sig it coopetition inom
turismbranschen i Abolands skirgard? Inom ramen for denna friga kommer de
bakomliggande faktorerna till att samarbeta med sina konkurrenter att undersdkas inom
omradet. Vilka dr de vanligaste orsakerna for foretag inom destinationen att inga

coopetition?

3. Vad innebir coopetition for turismbranschen i Abolands skirgird?
Forskningsfragan behandlar foljderna av att foretagen valt att samarbeta med sina
konkurrenter. Ser foretagen det som nagot positivt eller negativt, har det paverkat deras

arbetssitt och var skulle fordndringar passa in?

4. Hur skulle utforandet av coopetition kunna utvecklas inom de olika
turismforetagen i Abolands skirgird? Den sista forskningsfrigan &r en normativ
fraga som lagger fokus pa framtiden och hur framtidsutsikterna ser ut for destinationen
Abolands skirgird. Hir kommer mdjligheter for branschen att std i fokus.

Forbittringsforslag kommer att diskuteras.

1.3 AVGRANSNINGAR

Eftersom turismbranschen dr en s& pass bred bransch, och destinationsmarknadsforing
likasd dr ett brett omrdde, méiste tydliga avgridnsningar goras. I denna pro gradu-
avhandling undersoks turismbranschen i destinationen Abolands skirgird. Omradet
stracker sig dnda frdn Kimitoon 1 st, till Houtskér och Inid i vést, och innefattar de 8

tidigare kommunerna 1 omrédet:

e Pargas

e Nagu



e Korpo

e Houtskér
e Inid

e Dragsfjard
e Kimito

e Vistanfjard

Undersokningen fokuserar pé fyra foretag som alla verkar inom destinationen Abolands
skdrgéard. Tva av foretagen har en liknande roll som koordinerande krafter, medan tva
av foretagen har en liknande roll som serviceerbjudare. Alla fyra foretag har en stark
roll inom marknadsforing av destinationen och det ligger i alla deras intresse att se

skirgarden vixa och utvecklas fran var destinationen befinner sig idag.

Valet att avgrinsa omradet till just Abolands skirgard bygger pa att det #r ett omride
som kéinns bekvamt for mig att behandla. Jag dr bekant med omrédet och branschen
tack vare sommararbete inom turismbranschen i Abolands skirgérd. Att undersoka
branschen i frdga, med fokus pa coopetition inom destinationsmarknadsforing, tyckte
jag att var ett enkelt val tack vare mitt intresse for branschen samt fenomenet
coopetition som blivit allt vanligare 1 dagens foretagsvirld. Dessutom &r skirgarden
nagot som ligger mig néra hjértat och jag ser stor vikt i att undersdka mojligheter att

utveckla destinationen som turistdestination.

For att f& en klar bild Over hur coopetition tar sig uttryck inom
destinationsmarknadsforing 1 teorin har litteratur géllande dessa tvd huvudtermer
analyserats. Denna utredning ses 1 kapitlen 2 och 3. Forst behandlas coopetition som
begrepp, sedan destinationsmarknadsforing samt turism, och till sist redogdrs for

samarbetets roll inom destinationsfrimjande arbete i omradet Abolands skirgérd.

I empirikapitlet har sedan denna teoretiska referensram tillimpats till liget i Abolands
skdrgard och en undersdkning 6ver hur coopetition tar sig uttryck inom nigra foretag 1
den abolandska skdrgirden, och speciellt inom omréadet destinationsmarknadsforing av

omrddet ifrdga, har gjorts.



1.4 AVHANDLINGENS METODUPPLAGG

For att fd& en klar bild oOver hur coopetition tar sig uttryck inom
destinationsmarknadsforing 1 teorin har litteratur géllande dessa tva huvudtermer
analyserats. Om detta kan lésas i de tva kapitlen som tillsammans skapar den teoretiska
referensramen for avhandlingen. Forst behandlas coopetition som begrepp, sedan
destinationsmarknadsforing samt begreppet turism, och till sist redogdrs for samarbetets

roll inom destinationsmarknadsforing.

Forskningsmetoden for avhandlingen dr kvalitativ och materialinsamlingen har skett
genom semistrukturerade intervjuer. Denna undersdkningsmetod ger svar pa hur
coopetition tar sig uttryck inom foretag i den aboldndska skdrgérden. Fokus ligger
speciellt pd hur detta tar sig utryck inom omradets destinationsfrimjande arbete, med
fokus pé destinationsmarknadsforing. Fyra olika foretag och organisationer inom
omrédet har intervjuats och de har alla blivit lovade att fa hallas anonyma genom hela

avhandlingen.

1.5 STRUKTUR

Avhandlingen inleds med att forklara syftet med avhandlingen, varefter tva teorikapitel
bygger upp den teoretiska referensramen. Sedan redogérs for metoden som anvénts for
att utfora undersokningen. I det femte kapitlet gds empirin igenom medan det sjitte
kapitlet fungerar som en diskussion déir teori moéter empiri. I sammanfattningen

sammanfattas avhandlingen och svaren pa forskningsfragorna laggs fram.



Avhandlingens syfte:

att undersoka hur coopetition tar sig uttryck i destinationsfrdmjande
arbete inom turistbranschen i Abolands skdrgdrd samt att undersoka
hur destinationen skulle kunna dra nytta av coopetition i framtiden

Teori:

Coopetition, kapitel 2
Destinationsmarknadsforing, kapitel 3

Coopetition inom destinationsmarknadsforing, kapitel 3.4

Forskningsmetod:
Kapitel 4

Empiri:

Redogdérelse och diskussion,
kapitel 5

Teori moter
empiri:
Diskussion, kapitel 6

Samman-
fattning

Figur 1. Avhandlingens disposition.

1.6 CENTRALA TERMER OCH BEGREPP

I denna pro gradu-avhandling anvinds termen coopetition for att beskriva samarbete
konkurrenter emellan. Termen kommer frdn en sammanslagning av engelskans to
cooperate (sv. att samarbeta) och to compete (sv. att konkurrera). Termen coopetition
myntades av Ray Noorda pa 1980-talet (Bengtsson och Raza-Ullah 2016, 24), men
borjade anvdndas aktivt i akademiska texter efter att Brandenburger och Nalebuff ar
1996 gav ut en bok med samma namn (Ritala 2010, 21). Nagot direkt svenskt ord for
coopetition har inte hittats 1 svensksprakiga texter, utan det engelsksprakiga ordet
coopetition anvdnds dven i1 svenskan. Virtanen (2015) anvinder i sin forskning

begreppen “integrerat och sekventiellt samarbete mellan konkurrenter” istéllet for att

6



direkt anvédnda ordet coopetition, trots att innebdrden dr densamma. Detta dr dock inget
som stotts pd i ndgon annan svensksprakig text angdende samarbete med konkurrenter,

vilket dr orsaken till att begreppet coopetition kommer att anvéndas i avhandlingen.

Ocksé begreppet destinationsmarknadsforing spelar en viktig roll i avhandlingen.
Begreppet destinationsmarknadsforing innebédr att foretag, med fokus pa turister som
konsumenter, marknadsfor en viss destination for att 6ka konsumenternas intresse for
just denna specifika resedestination (von Friedrichs Grangsjo 2003). Detta &r ett omrade
som foretag inom turismbranschen ofta samarbetar inom, just for att det forekommer
flera turismforetag i1 ett omrdde med fokus pd att vilja uppnd samma resultat.
Destinationsmarknadsforing ligger starkt i fokus inom turismbranschen i hela vérlden,

och ir alltsd ett mycket centralt begrepp i1 avhandlingen.

Inom en destination finns det flera olika aktoérer som samverkar pé olika plan. Foretag
och organisationer har alla olika roller d& det handlar om att operera inom en
destination. Studier har visat att det inom alla destinationer finns en sa kallad
Destination Management Organization (DMO), som kommer vara ett annat centralt
begrepp i avhandlingen. Ett svenskt begrepp har jag inte stott pa i svenska texter, alltsa
anviands den engelska forkortningen dven i denna avhandling. P4 svenska skulle man
fritt kunna oversitta DMO till ”den ledande organisationen inom en destination”. Dess
roll &r att fungera som en slags ihopkopplande link mellan 6vriga aktdérer inom

destinationen (Beritelli, Buffa och Martini 2015, 25).

Termen vdrdendtverk (eng. value net) dr en annan term som har en central innebord 1
avhandlingen. Med vérdendtverk menas den sammanslutning av intressenter som
tillsammans bidrar till att skapa ndgot av viarde (Mdller och Rajala 2007; Nalebuff och
Brandenburger 1996). Det handlar alltsd om ett samarbete dér fler &n bara tvd aktorer
samarbetar. Denna typ av nétverk har stor betydelse for coopetitionstrategier, speciellt

inom turismbranschen.

1.7 SAMMANDRAG

I detta forsta kapitel framstdlldes vad som kommer att bygga upp pro-gradu

avhandlingen. Avhandlingens syfte dr att undersdka hur coopetition tar sig uttryck i



destinationsfrimjande arbete inom turismbranschen i Abolands skirgird samt att

undersoka hur destinationen skulle kunna dra nytta av coopetition i framtiden.

Turismsésongen blomstrar under sommarménaderna i Abolands skirgird, men det &r
mycket som skulle kunna goras for att sdsongen ska bli mer gynnsam for de aktiva
foretagen och organisationerna inom destinationen. En viktig del &r marknadsforingen
av destinationen Abolands skirgird. For att gynna destinationen #r det viktigt att
aktorerna inom destinationen samarbetar, trots att det kan innebdra att foretagen tvingas

samarbeta med konkurrerande foretag, d.v.s. d4gna sig at coopetition.

De centrala termerna och begreppen som kommer att anvéndas i avhandlingen togs dven
upp 1 detta kapitel. Dessa &r: coopetition, destinationsmarknadsféring, DMO och

vardendtverk.



2. COOPETITION

Coopetition och destinationsmarknadsféring gar mycket langt hand i hand. I detta
kapitel kommer termen coopetition att diskuteras. Trots att termen fOrklaras ur ett
allmént perspektiv kommer anknytningar till avhandlingens tema att goras, d.v.s. till

destinationsmarknadsforing inom omradet Abolands skérgard.

2.1 ATT SAMARBETA MED KONKURRENTER

I dagens samhille finns det manga foretag som paminner om varandra och dérfor kan
det vara nastintill omdjligt att vara det enda foretaget som erbjuder en unik produkt eller
tjénst. I en situation som denna kan det darfor vara mycket svart att erbjuda nagot som
inte redan existerar pd marknaden. Hur klarar ett foretag av att vinna Over sina
konkurrenter och sticka ut ur miangden? Det dr hér det intressanta med coopetition
kommer in, och Jim Henson sammanfattar grundtanken med coopetition i sitt kdnda
citat: ”If you can’t beat them. Join them.” (sv. Om du inte klarar av att vinna over dem

— anslut dig till dem.) (Minghella 1991).

En vanlig uppfattning inom affdrsvérlden ar dock att termerna leverantdrer och kunder
ar positivt laddade ord som syftar pa de aktorer som kan ses som foretagets vénner”,
medan termen konkurrent &r ett véldigt negativt laddat ord och ses som fOretagets
fiender. Nalebuff och Brandenburger (1996, 34) betonar att detta synsétt inte far ses
som en regel och klargér det med ett citat fran filmen Gudfadern (Michael Corleone):
“Keep your friends close, but your enemies closer. ” (sv. Hdll dina vinner ndra, men
dina fiender dnnu ndrmare.) Eftersom marknaden ser ut som den gor idag, mer eller
mindre mittad inom flera branscher, 16nar det sig darfor som ensam aktor att inte halla
sig till gamla monster om det leder till misslyckande efter misslyckande. Da kan det lika
bra 16na sig for ett foretag att sla ihop sig med ndgon som &r i samma situation, trots att
detta kan innebéra att sla ithop sig med ett konkurrerande foretag. Studier har visat att
det 1 flera fall kan leda till en mycket starkare position pd marknaden &n om ett foretag
skulle verka ensamt. Att samsas om kunskap och resurser 1 en allt svarare ekonomisk
vardag inom foretagsvirlden har visat sig vara till storre nytta dn skada och har
bevisligen okat konkurrenskraften for ménga foretag. (Akdogan och Cingsz 2012) Detta

fenomen kallas for coopetition, och &r nagot som forekommer dé foretag inom en och



samma bransch simultant samarbetar och konkurrerar med varandra (Morris, Kogak och

Ozer 2007, 36).

Tidigare forskning kring &mnet beskriver coopetition som en strategi som anvénds for
att tillfora kontroll for foretag i ett allt osdkrare marknadsldge (Morris m.fl. 2007, 37).
Gummesson (1997; enligt Morris m.fl 2007) menar att konkurrens pa en effektiv niva
Okar chefernas alerthet, medan samarbete 0kar deras kénsla av sikerhet. En god niva av
bada dessa kénslor leder till framgéng. En bra balans mellan dessa kanslor tyder alltsa

pa att coopetition bidrar till framgang for foretag 1 form av alerthet och sikerhet.

Bengtsson och Raza-Ullah (2016, 25), som har analyserat ett antal artiklar skrivna om
coopetition, menar att det inte finns en entydig definition pa termen coopetition. Termen
forklaras pa olika sitt av olika forskare, trots att alla dr 6verens om att det handlar om
ett forhéllande dir samarbete och konkurrens forekommer simultant. Orsaken till att det
finns s& manga olika synsitt pd coopetition dr att det dr mdjligt att undersoka

coopetition pé olika nivéer av forverkligande.

Termen coopetition, menar Nalebuff och Brandenburger (1996, 4) att de fatt frdn Ray
Noorda, som redan tidigare beskrivit att affiarsverksamhet handlar om att simultant
konkurrera och samarbeta — men begreppet coopetition har inte aktivt anvénts i

forskning innan Nalebuff och Brandenburger anammade termen under 1990-talet.

2.1.1 Dyadiskt samarbete

Med dyadisk coopetition menas ett smarbete ddr endast tvd konkurrerande foretag
samarbetar (Dagnino och Padula 2002, 14). Fokus ligger hdr pa siffran tva, dérav
dyadisk. Alltsa kan det inte vara fler 4n tva aktorer som samarbetar. I fall da fler &n tva
parter véljer att samarbeta kallas det nétverk, vilket forklaras i form av vérdendtverk

under nésta rubrik.

Ett dyadiskt samarbete med konkurrerande foretag kan delas upp i enkel dyadisk
coopetition och komplex dyadisk coopetition. Den forstndmnda termen syftar pd en
situation da tva foretag som fungerar parallellt med varandra 1 véirdekedjan véljer att
samarbeta. Ett exempel pa sddana foretag dr tva sméaforetag som viljer att samarbeta pé
alla plan av orsak eller annan. Den andra termen, komplex dyadisk coopetition, handlar

om nér tvd foretag samarbetar pa ett plan men fortfarande konkurrerar pa ett annat. For
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att fortydliga detta kan som exempel tas Sony och Samsung, vars forhdllande dven
kommer att forklaras djupare i ett senare kapitel. Sony och Samsung valde 2004 att inga
coopetition for att utveckla den nya LCD TV skdrmen. P& detta plan samarbetade de,
samtidigt som de fortfarande var varandras storsta konkurrenter pa alla andra plan.

(Dagnino och Padula 2002)

Trots att en obalans kan forekomma, har ett dyadiskt samarbete sillan ett starkt fokus pa
antingen samarbete eller konkurrens. Istdllet &r det ofta ett réitt s& balanserat
coopetitionforhallande dir bada delarna dr i god balans med varandra. Detta beror
framst pa att det dr enklare att samarbeta nédr det endast handlar om tvd parter och da
kan de béda parterna fokusera mer pé vilken nytta respektive aktor far ut av samarbetet.
Ett dyadiskt samarbetsforhdllande kan i alla fall enklare fokusera pd en balans mellan
graden av samarbete och konkurrens dn vad ett nitverksforhallande dir fler &n tva

aktorer dr inblandade kan. (Dagnino och Padula 2002, 11)

2.1.2 Virdenitverk

Som det redan konstaterades i inledningen har synen pé hur foretag bést skapar virde
fordndrats en del med tiden. Tvd av de storsta namnen bakom forskning kring
coopetition, Barry J. Nalebuff och Adam M Brandenburger, skriver i sin bok Co-
opetition fran 1996 om hur denna syn kan tydliggoras med tva forenklade exempel. Det
forsta exemplet forklarar hur det brukade se ut: det rickte inte med att lyckas som
foretag for att skapa virde. Det som spelade roll var att du lyckades medan det samtidigt
var av stor vikt att andra foretag misslyckades (Nalebuff och Brandenburger 1996, 3).
Detta exempel tyder alltsa pa en mer sjdlvcentrerad foretagskultur. Denna tid foljdes av
en mer Oppen syn, och detta dr synséttet som regerar inom foretagsvérlden i rétt hog
grad dven idag. Den syn forklaras med citatet ”You don’t have to blow out the other
fellow’s light to let your own shine.” (sv. Du behéver inte slicka den andres ljus for att
sjdlv lysa) (Bernard Baruch, enligt Nalebuff och Brandenburger 1996, 3). Mdéller och
Rajala fokuserar dven 1 sin forskning pa denna fordndring som skett da det géller hur
virdeskapningsprocessen 1 foretagsvérlden sett ut under 2000-talet: man har overgatt
fran att fokusera pa att arbeta som ensamforsorjande foretag till att fungera som mer

komplexa nitverk (eng. strategic business nets) bestiende av flera olika foretag inom
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olika branscher. Detta har enligt forskare lett till en effektivering av

virdeskapningsprocessens resultat (2007, 896).

Nalebuff och Brandenburger (1996, 22) ldgger stor vikt vid vardendtverk (eng. value
net) for foretag och poédngterar att alla de komponenter som ingér i ett foretags eller en
organisations virdenitverk ir de spelare som maéste tas i beaktande dd man véljer att
satsa pa en coopetitionstrategi. De fyra viktigaste aktdrerna som ingdr i detta

vardendtverk ar foljande:

e Kunder
o Kompletterande aktorer (eng. complementors)
e Konkurrenter

e [ everantorer

Forfattarna tar universitet som exempel da de forklarar dessa termer. For ett universitet
kan kunderna ses som studenterna, fordldrarna till studenterna, foretag och olika sorters
donatorer. Dessa bor tas i beaktande vad giller resultatet av coopetition: Vilket vérde far
dessa genom att tva konkurrerande foretag samarbetar? De kompletterande aktorerna &
sin sida dr andra universitet, eller foretag, som erbjuder liknande tjdnster och som kan
uppfattas fungera som komplement till vad det egna foretaget har att erbjuda. Nalebuff
och Brandenburger (1996, 16) forklarar inneborden av en kompletterande aktor enligt

foljande:

”A player is your complementor if customers value your product more when they have
the other player’s product than when they have your product alone” (sv. En spelare dr
din kompletterande aktor ifall kunden vdrdesdtter din produkt mer dd de dven har den

andra spelarens produkt dn om de endast skulle ha din produkt.).

Da det giller konkurrenterna handlar det &ven hdr om andra universitet, yrkeshogskolor
eller foretag som erbjuder ndgot som far kunderna att vélja bort det forsta alternativet.
Med den sista aktoren, leverantorerna, menas hir de anstillda som levererar det som
universiteten kan erbjuda sina kunder. Aven bokfdrsiljare m.fl. som ger mervirde &t
universiteten kan ses som leverantdrer i detta sammanhang, alltsa behover det inte alltid

handla om anstillda inom foretaget.
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Det ar viktigt att vdrdendtverket fungerar i samfOrstind och att alla aktorer forstar
innebdrden av en coopetitionstrategi innan samarbetet med en konkurrerande aktor
inleds. Beroende pa bredden av samarbetet, ifall det sker pa alla plan eller bara vissa
avdelningar emellan, spelar dven de olika akrdternas roll olika vikt. (Nalebuff och

Brandenburger 1996)

Competitors Company Complementors

Suppliers

Figur 2. Virdenitverksmodellen som forklarar de fyra huvudsakliga aktdrerna som
bor beaktas dé ett foretag planerar en coopetitionstrategi.
Kalla: Nalebuff och Brandenburger 1996, 16.

Huvudtanken med virdendtverk &r att alla aktorer samarbetar med att skapa nagot stort
for att sedan alla tivla om den storsta delen av tartan (Bengtsson & Raza-Ullah 2016,

25).

2.2 FORUTSATTNINGAR FOR COOPETITION

Huvudtanken bakom coopetition &r att skapa ldngvariga och lojala nitverk dér parterna
kompletterar varandra. Dessa nitverk kan, med Zineldins (2004, 781) ord, forklaras som
en sammanslutning av de inblandade intressenterna, d.v.s. en blandning av allt det som
bade distributdrer, konkurrenter, underleverantorer, leverantorer och dvriga parter har
att bidra med till samarbetet. Zineldin (2004, 781-782) har framstillt en lista utgdende
frdn sin forskning bestdende av grundtankar som parterna maste leva upp till for att
kunna lyckas med sin coopetitionstrategi:
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e Alla parterna bor vara med pa noterna: de méiste inse att de kan dra nytta av ett
samarbete.

e Alla parterna innehar resurser som den andra kan dra nytta av, och de ér alla
forberedda pa att dela med sig av dessa resurser for att fa tillgng till den andras
resurser.

e Alla parterna ar forberedda pa att inga avtal som, enligt egna berdkningar, ska
leda till en battre situation for dem sjélva vid utgangen av samarbetet dn innan
avtalet.

e Alla parterna har létt att kommunicera och interagera med varandra.

e Alla parterna moter varandras etiska normer och regler och kan striva efter ett
gemensamt hallbart forhdllande.

e Alla parterna kan se en tydlig balans mellan béde for- och nackdelar av

samarbetet.

D4 man lagger fokus pa dessa punkter framtrdder en klarare bild 6ver vad som krivs for
att ingd ett, forhoppningsvis, lyckat samarbete konkurrenter emellan. Andra faktorer
som bidrar till en lyckad coopetitionstrategi dr att bada, eller alla om det handlar om fler
dn tva, parter i relationen kinner att relationen bidrar till gemensam nytta. Det bor
forekomma en kénsla av tillit till varandra och parterna maste kénna ett starkt
engagemang till samarbetet for att det ska lyckas. Utan dessa tre viktiga hornstenar &r
samarbetet domt att misslyckas (Morris m.fl. 2007, 39). Den gemensamma nyttan
beskriver Morris m.fl. (2007) som en hornsten som oOkar kénslan av samhorighet och
minskar péd kdnslan av konkurrens i ett coopetitionbaserat forhéllande. Vidare menar
forfattarna att den gemensamma nyttan varierar i ett forhallande beroende pa foretagens
storlek: da det dr ett litet foretag som samarbetar med ett stort foretag leder det ofta till
att den gemensamma nyttan blir mer 1 obalans @n om foretagen som samarbetar ar av
samma storlek. Det mindre foretaget far oftare storre nytta av samarbetet &n det storre
foretaget. Pélitlighet i ett coopetitionbaserat forhallande beskriver Morris m.fl. (2007)
som basen for att ett samarbete dverhuvudtaget ska kunna dga rum. Nivén av tillit for
varandra varierar inom coopetitionbaserade forhillanden. Det kan ibland vara svért att
bestimma hur mycket foretagen vill dela med sig av sina affdrshemligheter, d.v.s. hur
mycket som kédnns bekvdmt att den andra parten far ta del av. Ju léngre ett
samarbetsforhallande dr planerat att fortsdtta, desto viktigare dr det att en hogre niva av

tillit finns emellan de inblandade parterna. Att bada parterna bor vara engagerade vid ett
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coopetitionbaserat forhdllande jamfor Morris m.fl. (2007) med viljan att fortsétta
samarbetet. Denna vilja byggs upp av en gemensam strategi som i sin tur bygger pa
anpassningar fran bada parterna. De inblandade parterna bor kunna komma 6verens om
hur kommunikationen ska ske, vilka férvdntningar som finns av forhéllandet samt vad

de inblandade parterna ir beredda att dela med sig.

Morris m.fl. (2007) samt Wang och Krakover (2008) poédngterar dven att foretags
coopetitionstrategier vanligtvis har tre olika utgédngsldgen beroende pa i vilken del av

affarsverksamheten foretagen véljer att samarbeta.

Relationerna mellan foretag som ingdr en coopetitionstrategi kan delas upp enligt
foljande (Bengtsson och Kock 2000; enligt Morris m.fl. 2007):

1. Enrelation som domineras av samarbete

2. Enrelation som domineras av konkurrens

3. En likvirdig relation

Detta synsitt kan forklaras genom tanken att det handlar om ett utgangsldge nirmare
samarbete da fOoretagen arbetar tillsammans pa ett omrade som ligger langt fran den
slutgiltiga kunden, medan det i situationer som berdr slutkonsumenten direkt handlar
om ett utgidngslige i direkt konkurrens. Ett exempel som klargor detta inom
destinationsmarknadsforing presenteras av Wang och Krakover (2008) enligt foljande:
D4 en destination tidvlar med andra destinationer i ett land, samarbetar hotellforetag for
att fa kunderna att komma till just det omrdde som de inblandade parterna dr aktiva pa,
trots att de dr varandras direkta konkurrenter. Samtidigt konkurrerar dessa hotellforetag
dé det handlar om att fa turisterna att Gvernatta pa det hotell som varje part sjdlv har
hand om, just i och med att detta berdr den slutgiltiga kunden direkt. Den tredje nivin
av coopetition, som stravar efter en likvérdig relation mellan de inblandade parterna, ir
tyvarr vildigt svdr att uppnd. Detta skulle dock vara det ideala utgingsliaget for
coopetition, men det dr sdllan som det verkligen blir en s& kallad hundraprocentig win-
win-situation eftersom det oftast 4r ndgondera parten som far ut mer av samarbetet dn

den andra.

Dessa tre olika nivder av coopetition forekommer bade inom dyadiska och
nitverksbaserade samarbeten. Det som skiljer dessa nivder dt dr nivan av spanning och

dynamik 1 relationerna. I de konkurrensdominerande relationerna forekommer ofta en
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hog spianning mellan de inblandade parterna medan dynamiken ligger pa en ritt sd lag
niva. I de samarbetsdominerande relationerna a sin sida dr spanningen parterna emellan
oftast rétt lag, men sd ar dven nivan av dynamik. I de likvédrdiga relationerna, dir
samarbete och konkurrens ligger pd jamna nivéer, forekommer balanserade nivaer av
bade spidnningen mellan parterna men dven en hédlsosam niva av dynamik. Da dessa
ligger pd en balanserad niva dr utkomsted foljande: de inblandade parterna vill uppna
gemensamma fordelar for alla inblandade 1 samarbetet och viljan finns att komma fram

till en forbattrad situation. (Bengtsson, Eriksson och Wincent 2010, 209)

En annan viktig aspekt att ta i beaktande for att coopetition ska lyckas dr kulturer. D&
foretag med storre kulturskillnader ska ingd coopetition krdvs det oftast mycket mer
arbete for ett lyckat samarbete &n om coopetition ingds mellan foretag med liknande
kultur (Zhao 2014, 126). Med kultur menas inte nddvindigtvis ett lands nationella
kultur, utan det kan i denna mening handla om foretagens organisationskulturer. Det dr
viktigt att de foretag som bestimmer sig for att ingd coopetition har liknande
virderingar inom foretagskulturen for att & ihop ett fungerande samarbete (Zineldin

2004, 783).

For att sammanfatta dessa viktiga forutsattningar kan det konstateras att det dr av ytterst
stor vikt att badda (i dyadiska samarbeten), eller alla (i ndtverksbaserade samarbeten),
parter & medvetna om varfér samarbetet infors samt hur samarbetet bidrar till

gemensam nytta. Detta for att ett smidigt samarbete ska kunna inforas.

2.3 VARFOR COOPETITION?

Vilka dr da bidragande faktorer till att konkurrenter skulle vilja vélja att samarbeta? Det
finns flera synvinklar pa detta och i foljande stycke har sammanstéllts nagra av de

vanligaste synsétten.

Bengtsson och Raza-Ullah (2016, 28) menar att det finns tre stycken drivkrafter till att
ingd coopetition. Dessa drivkrafter baserar sig antingen pa externa, relationsspecifika
eller interna faktorer. De externa faktorerna kan vara allt fran teknologiska utvecklingar
till miljobestdmmelser. Relationsspecifika faktorer baserar sig mer pd vilken nytta en
aktor kan fa ut av en annan, d.v.s. har foretag A nagot som foretag B skulle kunna ha

anvindning for, och har foretag B ndgot att ge 1 utbyte? De foretagsinterna aspekterna
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handlar om foretagens egna virderingar och hur foretagen kan kombinera sitt

gemensamma kunnande med andra foretag for att skapa mervirde for marknaden.

Virtanen (2015, 3) gar lite djupare in péd olika faktorer som kan bidra till att foretag
véljer coopetition. Han listar upp fem huvudsakliga faktorer som enligt hans forskning
pavisar att samarbete mellan konkurrerande foretag &r ett vinnande koncept i dagens

foretagsviarld. Dessa faktorer &r:
1. Resursbrist
2. Okad konkurrens
3. Stora kopares makt
4. Globalisering av marknaden
5. Okad osékerhet pA marknaden

Den forsta punkten, angdende brist pd resurser, dr ndgot som blivit allt vanligare. Det
kommer dagligen nya sparkrav efter sparkrav inom foretagsvirlden, vilket leder till att
det blir mer attraktivt att samarbeta med ndgon for att dela pa de befintliga resurserna.
Problemet tas dven upp av Ritala (2010, 15) i hans forskning. Ritala menar att
samarbete néstan alltid, i alla fall d& samarbetet inleds, handlar om att spara pa de olika
foretagens resursanvindning, oberoende pa om det handlar om foretag inom samma

bransch eller om samarbetande parter fran totalt motsatta branscher.

Den allt vixande konkurrensen, som ndmns som punkt nummer tvd, dr dven ndgot som
berér sé gott som alla foretag idag. Ideligen uppkommer det nya konkurrenter och ny
teknologi som gor att foretag maste tdvla om sin plats pd marknaden dnnu hardare &n

tidigare.

Den tredje punkten, om “den stora kdoparens makt”, handlar om de véxande kraven pa
produktkvalitet, leveranser och priser som uppkommer di fler foretag tdvlar inom
samma bransch. Ett tydligt exempel pa hur detta kan leda till coopetition &r ett fall som
namndes tidigare 1 texten, ndmligen ett exempel fran 2004 da Samsung och Sony — tvé
stora rivaler inom teknologiindustrin — valde att tillsammans borja utveckla ny teknologi

for LCD TV skdrmar for att sld ut sina gemensamma konkurrenter (Ihlwan 2006).
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Gnyawali och Park (2011) som undersokt detta specifika fall, menar att det fanns flera
bidragande faktorer som ledde till att dessa tvé stora teknologijdttar valde att gé in for
en coopetitionstrategi, varav en av de storsta orsakerna var just pressen pa allt billigare

teknologi.

Globalisering av marknader, som ndmns som punkt fyra pd Virtanens (2015) lista,
innebdr att granserna mellan hemma- och exportmarknaden blir allt diffusare, vilket kan
ses som en foljd av den allt vidxande existensen av olika sorters IT-baserade
forsdljningskanaler. Den sista punkten som Virtanen (2015) poédngterar dd han
kartlagger for behovet av samarbete mellan foretag dr den allméint 6kade osdkerheten pa

dagens marknad, som vi alla mycket vl kénner till idag.

Ritala, Golnam och Wegmann (2014) har undersokt fenomenet kring Amazon.com.
Nittjansten borjade under 2000 talet samarbeta med sina manga konkurrenter vilket i
det langa loppet ledde till att Amazon.com uppnadde den marknadsposition som
foretaget har idag. Forfattarna har sammanstéllt fyra punkter som de anser vara de fyra

storsta orsakerna till att foretag skulle vilja vilja att inga coopetition. Dessa &r:

e Utvidga storleken pa den aktuella marknaden
e Skapa nya marknader
e Effektiv anvindning av tillgdngliga resurser

e Forbattra foretags konkurrenskraft (Ritala m.fl. 2014, 237)

I fallet om Sony och Samsung fran 2004 (Gnyawali och Park 2011) var det utdver den
stora kOparens makt dven nagra andra sma detaljer som spelade en avgorande roll da
foretagen valde att samarbeta. Sony har alltid haft ett starkt varumirke men saknade de
resurser som krivdes for att borja skapa den nya LCD tekniken, medan fallet var rena
motsatsen for Samsung: Foretaget hade bade kunskapen och resurserna for att skapa och
utveckla LCD skédrmar, men varuméirket Samsung var inte alls lika starkt som Sonys.
Det kan i efterhand darfor ses som ndgot av det mest sjdlvklaraste att just dessa tva
aktorer inom samma bransch skulle ingd samarbete for att utveckla de nya LCD
skdrmarna. Det hér var dock det enda omradet de samarbetade pa — pa andra plan var
Samsung och Sony fortfarande varandras storsta konkurrenter, och 4r det fortfarande

idag.
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For sméd foretag som ofta har begrinsat med resurser dr coopetition till stor hjélp
eftersom de ensamma aldrig skulle klara sig pd en stor marknad. Sma foretag ar
dessutom mer kinsliga for fordndringar pa marknaden dn vad stora eller medelstora
foretag dr, och de har ofta en ganska begriansad kundgrupp och mojlighet att utvecklas
pa egen hand, vilket dkar nyttan for dem av ett samarbete med andra aktorer inom
samma bransch (Morris m.fl. 2007, 38). Det kan alltsd konstateras att man &r starkare

tillsammans dn ensam.

2.4 DEN NEGATIVA SIDAN MED COOPETITION

Den mesta forskning angéende coopetition fokuserar endast pad de positiva aspekterna
med sjdlva fenomenet. Trots detta &r det naivt att inte ta i beaktande de mojliga negativa
sidorna nér det kommer till samarbete konkurrenter emellan — allting kan ju inte alltid
vara en dans pa rosor. Zineldin (2004) tar upp detta problem i sin forskning kring
coopetition. Det finns en hel del som kan gé fel di foretag ingdr coopetition med
varandra och detta dr ndgot som borde fi storre uppmérksamhet inom forskningen,
menar Zineldin. Han tar bl.a. upp problemet med osdkra resultat: det dr inget som
garanterar att utfallet av samarbetet kommer att bli béttre &n om foretagen arbetade var
for sig — det kan bade uppkomma oplanerade kostnader, onddiga problem p.g.a. dalig
kommunikation eller okunskap bland dem man samarbetar med, eller sa kan samarbetet
kénnas som ett sloseri med tid ifall man inte uppnar ett 6nskat resultat (2004, 786). Ett
annat, ganska allvarligt problem, som flera foretag ser som orsaken till varfor de hellre
later bli att samarbeta med sina konkurrenter ar viljan att hélla sitt kunnande hemligt: ett
samarbete med konkurrenterna blottar foretagen ifrdga och det Okar risken for att
foretagshemligheter ska komma det andra foretaget tillkdnna. Risken for att ens
konkurrenter skulle fi tillgdng till patentskyddad information vixer markant ifall foretag
ingar coopetition, eftersom troskeln att fa tillgdng till motpartens interna information da
blir mycket ldgre &n ifall konkurrenterna skulle hallas pd ett sdkert avstand fran
varandra. Detta dr ett allvarligt problem och orosmoment som bdde Ritala (2010, 29)
och Zineldin (2010, 787) tar upp 1 sin forskning. Det kan enkelt bli oklart hur mycket
man som samarbetande konkurrent forvintas dela med sig av information man sitter pa
inom ett foretag — vad ar for lite och vad ar tillrackligt? Och hur palitlig dr den nya

samarbetsparten?
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Ett annat stort problem med coopetition dr den kunskapstivling (eng. learning race)
(Hamle 1991, enligt Ritala 2010, 35) som kan uppkomma under tiden som samarbetet
pagar. Med detta menas att de konkurrenter som ingar 1 samarbetet hela tiden har en
gomd agenda bakom sin coopetitionstrategi; ndmligen vilket av foretagen som kan ta
del av mest information frdn konkurrenten innan samarbetsrelationen tar slut. Detta kan
i det langa loppet leda till ett ineffektivt samarbete med bakéatstravande aktorer och

t.o.m. till att hela tanken bakom coopetition i vissa specifika fall gloms bort.

Dessutom dr det naivt att bortse faktumet att det sdllan forekommer en 100 % exakt
jamnfordelning pé slutprodukten d& konkurrenter samarbetar. I alla sorters samarbete &r
det ju oftast en av parterna som far ut storre nytta av arbetet, och den andra parten
halkar efter. Att en sd kallad 100 % sédker “win-win-situation” skulle kunna uppnaés,
trots att detta dr vad man strévar efter, ar tyvirr mycket tvivelaktigt (Ritala 2010, 38).
Speciellt inom destinationsmarknadsforing, didr mélet med samarbetet &r att tillfora
nytta for destinationen ifrdga, blir detta ett problem. Wang (2008, 159) har i sin
undersokning gillande samarbete inom destinationsmarknadsforing hittat ett
aterkommande problem. Problemet &r att foretagen oftast stirrar blint pa vad som kan
tillféra dem personlig nytta av samarbetet, istéllet for att fokusera pd vad som kunde
bidra med nytta till destinationen ifraga, eller gemensam nytta for det samarbetande
parterna. Detta problem forekommer framst da fler &n tva foretag eller organisationer

samarbetar.

Négot som dessutom kan ses som ett problem, speciellt for mindre foretag som ingér
coopetition, dr kostnadsfragor. En vanlig orsak till att gi in for en coopetitionstrategi ar
viljan att spara pengar och dela pd kostnader, men trots detta kan det ibland bli mycket
dyrare &n forvéntat. Kostnaderna for den ena parten kan bli mycket hogre &n forvéntat
och slutresultatet av samarbetet kan p.g.a. detta bli lidande och ses som bortkastat

(Morris m.fl. 2007, 43).

Négot som dven bor tas upp under negativa foljder av coopetition dr karteller. Med
kartell menas en Overenskommelse konkurrenter emellan angéd t.ex. priser, vilket i
Finland enligt 5 § i1 kap. 2 av konkurrenslagen (948/2011) &r olagligt. I paragraf 5

specificeras olagligheter till foljande forfaringar mellan konkurrenter:
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1.inkOps- eller forsdljningspriser eller andra afféarsvillkor direkt eller indirekt

faststills,

ii.produktion, marknader, teknisk utveckling eller investeringar begrdnsas

eller kontrolleras,
iii.marknader eller inkdpskallor delas upp,

iv.olika villkor tilldimpas for likvirdiga transaktioner med vissa handelspartner,

varigenom dessa far en konkurrensnackdel, eller

v.det stélls som villkor for att inga ett avtal att den andra parten atar sig
ytterligare forpliktelser som varken till sin natur eller enligt handelsbruk har

nigot samband med foremalet for avtalet.

Det dr viktigt att forsta att dd ett samarbete konkurrenter emellan pagér, ar det létt for
foretagen att borja diskutera olika regleringar for att géra ens egna marknadsposition
starkare jaimfort med de resterande konkurrenterna pa marknaden. Detta dr dock néagot
som bor undvikas 1 hogsta grad p.g.a. kartellers olaglighet.

Foretag bor vara vdl medvetna om dessa risker med coopetition, trots att det dr vanligare

att samarbetet leder till gemensam nytta &n till skada for de inblandade parterna.

2.5 SAMMANDRAG

For att sammanfatta detta kapitel kan alltsa konstateras att coopetition &r ett forhallande
mellan tva eller flera foretag dér samarbete och konkurrens forekommer simultant.
Dock kan det finnas relationer som dr mer konkurrensbaserade eller tvirtom — mer
samarbetsbaserade. Oberoende av formen pé coopetition dr malet att uppna en relation

dér det rader en god balans mellan dessa tva.

Coopetitionrelationer kan delas upp 1 dyadiskt samarbete och nétverksbaserat
samarbete. Ett dyadiskt samarbete bestar av tvd foretag eller organisationer, medan ett
nitverksbaserat samarbete bestar av fler aktorer. Nétverken byggs sedan dnnu internt

upp av kunder, kompletterande aktorer, konkurrenter och leverantorer.
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Da ett coopetitionbaserat forhallande inleds ar det viktigt att de inblandade parterna
forstar vad som kommer att vdntas av dem 1 samarbetet. Att kommunikationen fungerar

ar dven A och O for att fa det ska bli nagot av sjdlva samarbetet.

Varfor véljer da foretag eller organisationer att samarbeta med sina konkurrenter? De
storsta drivkrafterna bakom detta val kan variera. T.ex. kan det finnas ett behov for de
inblandade parterna att dela pa varandras resurser — bdde ekonomiska och kunskap. En
Okad konkurrens inom en bransch eller ett osidkert marknadsldge okar dven intresset for
coopetition. Bakom valet kan dven ligga en vilja att forbattra den radande situationen

for ett foretag eller en marknad.

Trots att coopetition malas upp som nagot mycket positivt bland forskare far man inte
forbise mojliga negativa effekter av ett samarbete konkurrenter emellan. Till dessa hor
t.ex. risken for kartellbildning och osékerheten kring vad utkomsten av samarbetet

egentligen kommer att vara.
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3. DESTINATIONSMARKNADSFORING

I detta kapitel kommer termen destinationsmarknadsforing att forklaras. Forst diskuteras
termen turism och vad turism innebér for en destination, sedan overgar diskussionen till
en forklarande  diskussion angdende  destinationsmarknadsforing. Termen
destinationsutveckling tas dven upp som en viktig del 1 en destinations vag till att bli ett
attraktivt  turistmal. Till sist ~ kommer  termerna coopetition och
destinationsmarknadsforing diskuteras i relation till varandra, med indrag av hur det ser

ut i destinationen Abolands skirgérd.

3.1 TURISMBRANSCHEN

For att forstd sig pd destinationsmarknadsforing som dr ett mycket viktigt fenomen
inom turismbranschen, och for att lyckas marknadsfora en destination pa ett
framgéngsrikt sétt, maste foretagen forst forstd sig pa turism som koncept. Vad ér det
egentligen som menas med turism och hur ska foretagen inom en destination lyckas

marknadsfora det som attraherar turister till just deras kirndestination?

3.1.1 Vad attraherar turister?

Att identifiera turism som koncept dr ett aterkommande dilemma i forskning (von
Friedrichs Gréangsjo 2003, 430). Termen turism syftar pd ndgot abstrakt som medfor
ekonomisk nytta till ett omrade i lingden, men det &r dven nigot som kan bli kostsamt
for ett omrade pa kort sikt (Pratt, McCabe & Movono 2015). Turism &r som konstaterat
nagot vildigt abstrakt och byggs upp av turister som aktorer. Von Friedrichs Gringsjo
(2003) identifierar en turist som en person som reser utanfor den zon som kan rdknas
som personens hem. Steene (2013, 18) beskriver en turist som en person som [...]for
ndjes skull har rest minst 100 kilometer fran sin ordinarie bostadsort [...]” for att

uppleva nagot.

Turismbranschen handlar inte om endast en produkt eller tjénst, utan den byggs upp av
flera hornstenar. Enligt Kauppinen-Réisdnen och Gronroos (2015, 350) baserar sig en
kunds uppfattning om tjanstekvalitet, som dr direkt kopplad till en tjdnsts image, pa
forviantningar och forutfattade meningar angdende tjansten istdllet for verkliga

upplevelser. Det géller med andra ord for foretag inom turismbranschen att satsa pé att
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utveckla bilden av en destination till att se ut s ndra perfekt som mojligt for att lyckas
fanga kundernas intresse. Vad en turist virderar i en destination varierar dessutom fran
person till person och det &r inte litt att forsoka forstd varfor vissa attraheras av nagot
specifikt 1 en destination medan andra ser nagot alldeles annat attribut vara av storsta
vikt vid valet av destination. De tva viktigaste faktorerna som bidrar till att en turist
véljer en viss destination som sitt resmal &r enligt von Friedrichs Grangsjo (2003, 431)

foljande:
e Vilka sevirdheter det finns inom destinationen

e Vilka faciliteter som finns inom destinationen (&vernattning, transportmedel,

restauranger, omgivningen)

Inom turismbranschen i Abolands skirgdrd dr det dirfor ytterst viktigt att alla
inblandade parter vet var deras kundgrupp stir och vad de uppskattar i destinationen
Abolands skirgérd. Ta till exempel Nagu som destination. On har en hel del att erbjuda
med tanke péd sevérdheter: naturen pa Nagus olika holmar, t.ex., dr redan i sig sjilv
vildigt lockande for flera turister och genom att fokusera pé naturen och samtidigt satsa
pa marknadsforing av restauranger och hotell i omrddet blir det en helhet som lockar
turister fran olika delar av virlden. Men detta ensamt ricker inte. Om man ldser
forskningen gjord av CreaMentors (2013) over Abolands skirgirds svagheter, si
framkommer det tydligt att trots att naturen &r en stark drivkraft &r det inte tillrackligt

p.g.a. den korta sdsongen och skdrgardes svartillgéingliga lage.

Moutinho (2000, 32) podngterar vikten av en fungerande infrastruktur for att turister
skall dras till en destination. Infrastrukturen for en destination bestér av attraktioner och
faciliteter, boende samt transportmdjligheter till och frdn destinationen. Det giller att
marknadsfora dessa tre attribut for att gora destinationen sa attraktiv som mojlig for

turister.

Att marknadsfora en plats for turister skiljer sig en del fran produktmarknadsforing.
Huvudskillnaden 4r att marknadsforare redan lédnge fokuserat pd nagon specifik
egenskap da det handlar om marknadsforing av en produkt medan marknadsforing av
platser méste fokusera pa flera sammanhéngande egenskaper som sammankopplas till

en helhet (Anholt 2009).
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3.1.2 Den koordinerande kraften inom turismniringen

I varje samhélle finns en sa kallad styrande klass. Detta giller &ven inom olika delar av
ndringslivet, och s& dven for turismnéringen pa en destination. Denna roll halls oftast av
en sa kallad Destination Management Organization (forkortas hddanefter DMO) som
fungerar som en slags frontfigur for alla turismforetag inom en destination. Rollen som
denna organisation har kan beskrivas som en stabil och permanent aktdr och i rollen
ingdr ett visst ansvar for att koordinera olika stodverksamheter for de aktiva aktorerna
inom omradet. Rollen dr central for hela destinationen och kan ses som en grundpelare
for samarbete mellan ovriga aktdrer inom omradet. Detta kan med andra ord dverséttas
till: ju béttre koordineringen skots av DMO:n i omrédet, desto bittre fungerar de dvriga

aktorerna i relation till varandra. (Beritelli m.fl. 2015, 25-27)

Positionen som en DMO innehar, har en betydande roll f6r hur utvecklingen inom en
destination framskrider bade pa lokal, regional och nationell niva (Beritelli m.fl. 2015,
25). For att kunna skapa nagot av vérde for en destination, och for att kunna bidra till
framgang, krivs att en DMO satsar pa lite liknande ingredienser som ingér 1 en lyckad
coopetitionstrategi. Dessa &r ndtverkande, transparens, jadmn resursfordelning och
professionellt agerande (Volgger och Pechlaner 2014, 66) och bor inga i arbetet da
organisationen koordinerar sitt arbete. En DMO med bristféllig koordinationsformaga
kan bidra till att hela turismndringen inom en destination fir en negativ utveckling
(Marcado 2011 enligt Bregoli 2012, 213). Aven kommunikationen ér av stor vikt nér det
handlar om hur koordineringen sker inom en destination. Kommunikationen for en
DMO kan ge sig uttryck 1 form av evenemang, moten och direktkontakt med andra

turismforetag inom destinationen ifraga (Bregoli 2012, 217).

Trots att destinationsmarknadsforing vanligen uppfattas som den enda och viktigaste
uppgiften att skotas av en DMO, idr detta dock inte fallet. Visst spelar DMO en viktig
roll da det kommer till marknadsforingen av en destination, men hela utvecklingen och
det ledande arbetet inom en organisation ligger ocksd pa en DMO:s axlar. En DMO:s
viktigaste uppgifter kan delas in i fyra olika delar. Forst och frimst géller det for
organisationen att vara den ledande aktdren inom strategiformning inom destinationen.
Utover detta dr det &ven DMO:ns uppgift att Gvervaka de ovriga aktdrernas intressen
inom destinationens turismsektor. Att utveckla gemensamma produkter och tjanster for

destinationen &r dven en viktig uppgift som en DMO har. Sist men inte minst kommer
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marknadsforingen, alltsd skots destinationsmarknadsforingens bakgrundsarbete mycket

langt av en DMO. (Volgger och Pechlaner 2014, 64-65)

I vissa fall kan &ven DMO st for Destination Marketing Organisation, och 1 dessa fall
handlar det dnnu mer konkret om just marknadsforing av en destination (Figureoa,
TripSavvy.com 2018). Deras roll kan ses som den langvariga strategiutvecklaren inom
turismndringen i en destination, och &r oftast den part som erbjuder intresserade
information om destinationen, koordinerar och organiserar samarbeten mellan olika
parter samt fungerar som en slags takorganisation for alla andra foretag inom
destinationen ifrdga. Det kan ses som en mycket viktig uppgift och utan denna

takorganisation kan en hel destination lida.

3.2 DESTINATIONSUTVECKLING

En term som gar hand i hand med destinationsmarknadsforing 4r termen
destinationsutveckling. Med denna term syftar man pa de aktiva handlingar som utfors
av olika aktérer inom en destination for att frimja destinationen som turistmél
(Rosenberg och Wahlberg 2004, 5). Destinationsmarknadsforing kan hirav ses som en

del av destinationsutvecklingen.

En destinations utveckling kan ske pa olika plan. Det kan antingen ske organiskt — d.v.s.
genom att inga storre planer foljs, utan utvecklingen sker ratt sa spontant och paverkas

av marknadslédget i allménhet — eller s& kan utvecklingen vara organiserad.

En allmén uppfattning om en organiserad utveckling i dagens moderna demokrati dr att
politikerna dr de som vet bést och bestimmer om hur fordndringar bor ske. Detta synsitt
ar ratt sa forodande di det handlar om mindre orter, si som destinationen Abolands
skérgérd, eftersom det verkliga kunnandet om en destination kommer fran lokala foretag
som verkar 1 omrddet. Smé orter har sdllan varken mojlighet eller vilja att f6lja samma
bestimmelser som fungerar for storre orter. Darfor dr det viktigt att olika samarbeten
sker pa plats mellan foretag och organisationer for att utvecklingen ska kunna tillampas

pa mindre orter. (Rosenberg och Wahlberg 2004, 7)

Hir kommer dven vikten av en DMO in. Ifall ett omrade saknar en koordinerande kraft,
ma det da gélla marknadsforingsstrategiutveckling eller en sd enkel sak som att
samordna tidtabeller och transportmdjligheter, sa stampar dven utvecklingen pa stélle.
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3.2.1 Samverkan pa olika niva

Termen partnerskap har stor betydelse inom destinationsutveckling. Med denna term
syftar man pa det samspel som dger rum mellan staten, kommunen, néringslivet och
lokala organisationer (Karlgren och Gorpe 2001, 3). Detta dr en term som myntades
inom EU, dir man anvént sig av vertikal samverkan och horisontell samverkan. Med
vertikal samverkan menas samverkan mellan EU-kommissionen, ett specifikt
medlemsland samt olika organ pé lokal niva. Med horisontell samverkan syftar man mer
pa samverkan mellan myndigheter och lokala foretag och organisationer. (Karlgren och

Gorpe 2001, 9)

Destinationsutveckling kan dven ske pa ett mer lokalt plan, dér lokal foretagssamverkan
har stor betydelse (Rosenberg och Wahlberg 2004, 7). En lokal samverkan foretag
emellan har bevisats ha stor paverkan pé den ekonomiska utvecklingen i en region och
kan alltsd ses som négot positivt. Lokal foretagssamverkan &r speciellt vanligt da det
handlar om sméforetag, vilket konstaterats redan tidigare i avhandlingen da termen
coopetition forklarades. Dér belystes vikten av samarbete mellan olika sméiforetag och

detta &r speciellt viktigt da det handlar om destinationsmarknadsforing.

Béida fenomenen, d.v.s. partnerskap och lokal foretagssamverkan, forekommer i
destinationen Abolands skirgird. Kommunerna har en viktig roll for att koordinera
utvecklingen inom destinationen, medan de dven har en viktig roll d& det handlar om att
fora samman mindre foretag for att dessa tillsammans kan hjélpa till med att

marknadsfra destinationen Abolands skiirgard som en helhet.

3.3 ATT MARKNADSFORA EN DESTINATION

Destinationsmarknadsforing 4r ett koncept som identifierar hur foretag inom
turismbranschen gér till vdga for att locka till sig kunder till ett visst omrade. Termen
destination definieras av Gunn (1994, 37 enligt Elbe 2002, 10) som ett resmal dar
turism utdvas — alltsa ett omrade dér foretag och organisationer utdvar service av olika
slag for ditresande kunder. Von Friedrichs Gringsjo (2003, 146) identifierar olika

nivder av en destination. Destinationer kan enligt forfattaren delas upp enligt foljande:

e destinationer pa internationell niva — sa som Skandinavien
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e destinationer pd nationell niva — s& som Finland
e destinationer pa regional nivd — s som Abolands skirgérd
e destinationer pa lokal niva — s& som Pargas som stad

For att lyckas silja konceptet destination hos konsumenterna bor foretag fokusera pa att
marknadsfora destinationen, precis som man skulle marknadsfora en produkt eller tjanst
man vill sdlja. Inom turismbranschen kallas detta destinationsmarknadsforing, och
denna term beskrivs av von Friedrichs Gringsjo (2003, 427) som handlingen att
marknadsfora en destination som en enhetlig turistprodukt istidllet for att utféra ren
produkt- eller tjdnstemarknadsforing. Ett stort problem inom
destinationsmarknadsforing ar att turismforetag inom en destination oftast fokuserar pa
vad de som foretag kan bistd med, istdllet for att utga ifran kundens perspektiv; Vad vill
turisten fa ut av ett besok till destinationen ifrdga? (von Friecrichs Griangsjo 2003, 443)
Det sistndmnda synsdttet dr mycket mer lukrativt for att frdmja turismen pa en

destination &r att utga fran vad foretagen kan bidra med.

Det handlar om att tillsammans med andra aktdrer pa marknaden harmoniskt arbeta
tillsammans for att uppnd gemensamma mél (Wang 2008, 151). Med
destinationsmarknadsforing vill man huvudsakligen uppnd foljande fyra mal (Wang,
Pizam och Breiter 2011, 15):

e Informera konsumenterna (turisterna) om destinationen ifraga.

e Stoda de enheter som séljer tjénster till konsumenterna inom destinationen.

e Foresprdka en positiv helhetsbild av konsumenternas upplevelser inom

destinationen.

e Understdda utvecklingen av huvudstrategin bakom destinationen.

For att f4 ut det mesta av och for att lyckas med destinationsmarknadsforingen méste
foretagen ha en god kinnedom om turismbranschen och ha en forstaelse for att detta ar
en bransch som péverkas otroligt mycket av externa faktorer. Exempel pd externa
faktorer kan hdr ses som det socioekonomiska klimatet, politiska omgivningen samt

fysiska faktorer sa som vader och vind (Wang, Pizam och Breiter 2011, 3).
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3.3.1 Destinationens image

Genom destinationsmarknadsforing paverkas destinationens image, och sjilvfallet gor
foretagen sitt basta for att skapa en sd positiv image som mojlig. Men vad dr da en
destinations image? Bastiaansen, Straatman, Driessen, Mitas, Stekelenburg och Wang
(2016, 1) forklarar det som en sammanséttning av en persons uppfattningar, idéer och
intryck. En persons tankeverksamhet kan delas upp i en kognitiv och en emotionell
komponent, som bada samverkar da kunden skapar en image av en destination 1 sin
egen hjdrna. Den kognitiva komponenten sammanstélls av den dvertygelse och kunskap
turisten har av en destination, medan den emotionella komponenten skapas av de
kinslor som turisten sammankopplar med destinationen ifriga. Den emotionella
komponenten styrs mycket 1dngt av den kognitiva komponenten, alltsd kan det ses som
viktigt att fa ut s mycket information om destinationen som mdjligt, och pé ett bra sitt.

(Bastiaansen m.fl. 2016, 2)

Alla dessa faktorer paverkar hur en person ser en destination, och vilken image som
skapas av destinationen ifrdga for just den personen. Det géller for marknadsforare att
fokusera pd uppbyggnaden av en stark image for en destination for att kunna locka till

sig en Onskad méngd turister.

Som just konstaterades sa dr en destinations image beroende av flera externa faktorer
som inte marknadsforare direkt kan paverka, som just kédnslor hos turisterna. Trots detta
ar det dndd viktigt att marknadsforare forstar sig pd négra externa faktorer som kan
paverka turisternas kdnslor gentemot en destination. Anholt (2008, 3) listar upp de

externa faktorerna som maste tas i beaktande enligt foljande:
1. Samverkan med omgivningen
2. Rykten om destinationen
3. Varumaérkeskapital
4. Varumirkesuppfattning

5. Nytidnkande
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Den forsta punkten som Anholt (2008) tar upp ar samverkan med omgivningen, och
med denna externa faktor menas kommunen, staten och foretag runtom destinationen
ifraga. Det &r viktigt att kommunikationen och samarbetet fungerar som det ska mellan
dessa olika aktorer eftersom de spelare en viktig roll 1 uppbyggnaden av en destinations
image. Hor man om en dispyt mellan olika aktdrer inom en destination paverkas

destinationens image genast negativt.

Den andra punkten, rykten som cirkulerar kring destinationen, dr &ven en mycket viktig
byggsten som inte direkt kan paverkas av marknadsférare men som spelar en stor roll da
turisterna skapar sig en uppfattning om destinationen. Ifall en destination har ett daligt
rykte kan dock marknadsforing som lyfter fram positiva attribut med destinationen
ifrdga lyckas bortleda kundernas tankar fran det déliga ryktet och med tiden kanske
dven arbeta bort det daliga ryktet.

Négot som dven spelar stor roll for en destination dr varumérkeskapital. For att kunna
bygga upp en bra image for en destination géller det for marknadsforare att ha denna
term under kontroll. Med detta menas hur turisternas syn pé destinationen paverkas ifall
destinationen ifrdga har ett varumérke till sin uppbackning respektive hur paverkas

synen om destinationen inte skulle ha nagot varuméarke bakom sig.

Den fjarde viktiga faktorn som marknadsférare maste forstd sig pa éar
varumdrkesuppfattning. Har géller det alltsd for de olika marknadsférande foretagen att
forsta sig pa vad det egentligen dr som paverkar kunders uppfattning om ett varumérke,
och dven turisternas uppfattning om en destinations image. Som tidigare konstaterades
av Bastiaansen m.fl. (2016) bildas denna uppfattning av en emotionell och en kognitiv

komponent.

Den sista viktiga faktorn marknadsforare maste ha en inblick i &r nytinkande som
praglar dagens samhélle med nya innovationer och idéer frdn dag till dag. Till denna
faktor hor bl.a. alla populdra sociala medier som fungerar som viktiga
marknadsforingskanaler for tillfillet, men &ven fungerande tekniska losningar for

destinationen ifraga.
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3.3.2 De étta supertrenderna inom destinationsmarknadsforing

Wang m.fl. (2011, 3-5) ladgger fram atta stycken sa kallade “supertrender” som kan ses
som de viktigaste faktorerna att ta i beaktande da man som foretag ska fundera Gver sin
destinationsmarknadsforingsstrategi. Dessa supertrender bestdr av olika sorters

omgivningar som foretagen bor beakta.

Den fOrsta supertrenden dr kundomgivningen. Med detta menas att foretag med sin
destinationsmarknadsforing maste fokusera pa vad det dr som kunden vill ha — hurdana
upplevelser som kunden forvéntar sig, och vad de ar beredda att betala for detta. Det &r
dven viktigt att se till att det finns variation pa utbudet, eftersom preferenserna varierar
fran kund till kund. Inom destinationen Abolands skirgard ér det viktigt att se dver vad
kunderna forvéntar sig av skidrgarden som destination. De flesta kan sdkert hélla med
om att en turist som kommer till Abolands skirgard knappast forvintar sig samma sorts
hektiska stimning som forekommer i storstdder sa som Shanghai, utan forvéntar sig ett

storre lugn och en slags avkoppling fran det hektiska samhélle vi lever i idag.

Den andra supertrenden som bdr tas 1 beaktande dr konkurrensomgivningen, d.v.s. da
foretaget 1 fraga ser 6ver vad konkurrenterna har att erbjuda for att vinna éver kunder
frén de andra foretagen inom omradet. Det giller att vara synlig 6verallt, och speciellt
pa olika kanaler i1 sociala medier och pa nitet overlag for att vinna all den mark som
dven konkurrenterna finns pd. Inom destinationsmarknadsforing giller det dock for
foretag inom samma destination att samarbeta till en viss grad, eftersom den storsta

konkurrenten for en resedestination ar en annan resedestination.

Den tredje supertrenden som beskrivs av Wang m.fl. (2011) &r den ekonomiska
omgivningen. Detta dr en speciellt viktig faktor att dvervdga, i och med att olika
fenomen kan paverka dagens osdkra ekonomi bara pd nédgra millisekunder. En
naturkatastrof kan t.ex. sétta en hel destinations ekonomiska stédllning pd spel, och 1
sddana  scenarier  d  det  viktigt att de  aktdrer som  planerar
destinationsmarknadsforingsstrategin har en rationell plan éver hur man ekonomiskt ska

gé till vdga for att fortfarande vara attraktiv pd marknaden efter olika incidenter.

Den teknologiska omgivningen ér d&ven ndgot mycket viktigt for foretagen att satsa pa da
det handlar om destinationsmarknadsforing, eftersom en oattraktiv teknologisk 16sning

kan vara oOdesdiger inom turismbranschen. 1 dagens ldge tdvlar foretag inom
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turismbranschen i stor utstrackning om kundernas pengar och synlighet pd nétet, s& det
ar av stor vikt att se over dessa faktorer. Ifall Finlands Skérgérdsbokning, som fungerar
som mellanhand mellan stuguthyrare och konsumenter, skulle ha en hemsida som hakar
upp sig varje gang en kund vill ldsa om en specifik stuga, eller inte visar priser korrekt,
skulle detta kunna skapa stora ekonomiska forluster for stuguthyrarna och méngden

turister som viljer att dvernatta i Abolands skirgérd kunde sjunka drastiskt.

Den sociala omgivningen, som kan ses som den femte supertrenden inom
destinationsmarknadsforing, handlar om hur kunder lyssnar pa varandra och paverkas
av varandras asikter. I dagens teknologiska vérld spelar sociala medier en viktig roll i
sociala sammanhang, sa det ses som ytterst viktigt for foretag att vara synliga pé ett
flertal kanaler inom sociala néitverk for att lyckas med destinationsmarknadsforingen. Ju
oftare en destination ndmns, vare sig det dr pa sociala medier eller i vardagligt tal, desto
storre paverkan sker pa destinationens image. Om en turist som hor talas om Abolands
skérgérd for forsta gangen hor om destinationen av en person som endast har en negativ
uppfattning av destinationen ifraga, da ar risken hog att d&ven denna turist som hér om

destinationen for forsta gdngen dven fir en negativ uppfattning av Abolands skirgard.

Som den sjitte supertrenden pa listan av Wang m.fl. (2011) tas den politiska
omgivningen upp, vilket syftar pd hur politiken bade direkt och indirekt paverkar
turismen 1 ett omrade. Det kan handla om allt frdn skattepolitik till att personer bade
inom och utanfor politiken ser turister som pafrestande for en kommuns ekonomi. Det
ar viktigt for foretagen att identifiera dessa faktorer och nérma sig dem pa ritt sétt for att

fa det mesta ut av foretagets strategi.

Den juridiska omgivningen, dd det handlar om lagar och statsskick, dr dven mycket
viktig att fOrstd sig pd som destinationsmarknadsforare. Det kan finnas lagar som
begrinsar marknadsforingen och vissa handlingar for turistbyrder och andra
turismforetag, och det géller att ha en fOorstaelse for réttssystemet for att inte krangla till

det 1 onddan for foretaget och dess destinationsmarknadsforing.

Den sista av de atta supertrenderna beskrivs av Wang m.fl. (2011) som den geofysiska
omgivningen. Inom denna omgivning tas mest i beaktande dagens “grona hype” med

fokus pa hur vi borde fokusera pd en mer ekologisk och héllbar omgivning. Detta ar i
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dagens ldge nigot som destinationsmarknadsforare maste Gvervdga i sin strategi, och

dven att se till att foretagen lever upp till vad de lovar.

For att foretag ska lyckas med destinationsmarknadsforingsstrategin maste alltsé alla
dessa étta supertrender tas 1 beaktande. Ifall ett foretag endast satsar pa att beakta den
ekonomiska omgivningen till hundra procent, men inte bryr sig s& mycket om den
teknologiska omgivningen, sa & det svart att fi igenom en lyckad

destinationsmarknadsforingsstrategi.

3.4 COOPETITION INOM DESTINATIONSMARKNADSFORING

Von Friedrichs Gréangsjo (2003, 432) menar att en fungerande véxelverkan mellan
samarbete och konkurrens hos foretag och organisationer dr en avgdrande faktor for att
lyckas med att marknadsfora en destination pa bésta sitt. Ur en turists synvinkel bestar
en destination av ett fungerande nétverk aktorer och ser inte alltid varje aktdr som skilda
serviceutovare. Trots detta dr varje aktor skild for sig, men detta podngterar vikten av att
samarbetet konkurrenter emellan fungerar utan att eventuella problem syns utat. Von
Friedrichs Gringsjo (2003) menar samtidigt att turisterna snabbt viljer bort en
destination ifall destinationen stagnerar och inte utvecklar sin marknadsforing. Detta dr
latt hant da foretagen viljer att fokusera pd vad som kan tillféra dem personlig nytta och

fokuserar pé att sla ut varandra istéllet for att samarbeta.

Som tidigare konstaterats i denna avhandling &r coopetition rétt si vanligt inom
turismbranschen, speciellt da det handlar om destinationsmarknadsforing. Fasenmaier,
Pena och O’Leary (1992), enligt Wang (2008), menar att det dr vanligt att sma foretag
samarbetar for att marknadsfora en destination, men att huvudaktoren bakom den
drivande kraften oftast ir en stdrre organisation. I destinationen Abolands skirgard kan
denna stora organisation t.ex. vara Pargas stad. Eftersom de sma turismforetagen i
Abolands skirgard oftast har begrinsade resurser, men samtidigt strivar efter att uppni
samma mal som de andra fOretagen inom turismndringen, kan det dérfor ses som en
sjdlvklarhet for foretagen att samarbeta inom omradet, speciellt da det handlar om att fa
kunder till destinationen (von Friedrichs Gréingsjo 2003). Inom turismbranschen i
Abolands skirgard 4r det smaforetag som #dr huvudaktorer, och smaféretag dr mer
kdnsliga for fordndringar 1 omgivningen dn vad storre organisationer och foretag &r

(Morris m.fl. 2007, 38). Dérfor har coopetition stor betydelse for foretag inom

33



turismbranschen i destinationen Abolands skiirgird. Som det konstaterades i stycket
2.2.1. (Wang m.fl. 2011) &r det viktigt att ta i beaktande de olika omgivningarna da man

planerar en coopetitionstrategi for dessa foretag.

3.4.1 Fyra former av coopetition inom turismbranschen

Wang och Krakover (2008) har gjort en undersokning angdende olika former av
coopetition inom just destinationsmarknadsforing, med fokus pé den nordamerikanska
turismbranschen. Resultatet av undersokningen blev att resebyrier kan ingéd fyra olika
sorters coopetitionformer med varandra (2008, 132). Dessa fyra former ar anknytning
(eng. affiliation), koordination (eng. coordination), kollaboration (eng. collaboration)

och strategiska ndtverk (eng. strategic networks).

Med anknytning menar Wang och Krakover (2008) ett mer personligt samarbete da
nagra specifika personer frdn de samarbetande organisationerna har kontakt ansikte-
mot-ansikte och pa sa vis har ett ganska informellt samarbete. I dessa fall behdver
samarbetet inte vara varst detaljplanerat, utan det kan handla om att vara i kontakt med

nagon man kénner redan fran tidigare frdn den andra organisationen eller foretaget.

Med termen koordination inom destinationsmarknadsforing fokuserar Wang och
Krakover (2008) pa ett samarbete dir bada intressenternas intressen mots och man
stravar efter att uppna samma mal for bada parterna. Exempel pa situationer dar detta &r
fallet dr olika sorters méssor och evenemang inom en destination dir ett samarbete
gynnar alla inblandade parter. Genom att sla ihop sig och hélla en gemensam méssa drar
alla inblandade turismforetag nytta av koordinationen samtidigt som de erbjuder den
gemensamma kunden exakt det som kunden vill ha. Denna sort av coopetition &r precis

som anslutning en rétt s& informell form av samarbete.

Kollaboration & sin sida &r ett mer planerat samarbete dér man pa langsikt stravar efter
att inte bara forbéttra foretagets egen position pd marknaden utan dven till att forbéattra
situationen for den andra parten (Wang och Krakover 2008, 133). Denna form av
samarbete kan ses som ett steg vidare frdn koordination och anslutning. Da koordination
och anslutning fokuserar mer pa kortsiktigt samarbete dér det oftast inte krdvs sd vérst

mycket planering, ar kollaboration en mer utvecklad version av samarbete ddr parterna
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oftast ldgger ner mycket tid och resurser pa att utveckla en gemensam strategi for att

uppna ett gemensamt mal pa langre sikt.

Den sista formen av coopetition inom destinationsmarknadsféring som Wang och
Krakover (2008) tar upp 1 sin modell ar strategiska nitverk, och med denna form menas
ett mer utpriglat och detaljerat samarbete. Strategiska nitverk &r en sammanslutning av
flera delar av de olika intressenterna inom turismbranschen i ett omrade och kan delas in
1 bade horisontella samt vertikala nitverk. Med horisontella ndtverk menas samarbete
mellan aktérer som erbjuder liknande tjdnster, t.ex. olika hotell, medan det med
vertikala nidtverk menas en sammanslutning av aktdrer som arbetar inom samma
bransch men som kanske erbjuder olika sorters tjénster och produkter som inte direkt
behover vara relaterade till varandra (Wang och Krakover 2008, 133). Strategiska
ndtverk dr en form av coopetition som, precis som kollaboration, satsar pa ett mer
langsiktigt samarbete for att skapa véirde for kunden. Tanken bakom denna form av
samarbete &r att blicka framat som en destination, inte som enskilda turismforetag som
endast soker nytta for sig sjilv. Med strategiska nétverk dr det kunden som ligger i

fokus 1 det langa loppet och det dr kundens basta som man strévar efter att uppna.
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Figur 3. Relationen mellan graden formalitet och tidsramen for coopetition. I figuren
syns Wang och Krakovers (2008, 132-134) fyra former av relationer foretag emellan
som ingdr en coopetitionstrategi med varandra.
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3.4.2 Vikten av nitverk inom destinationsmarknadsforing

Eftersom coopetition inom destinationsmarknadsforing handlar om att olika aktorer
inom samma bransch stravar efter att marknadsfora en och samma destination kan hela
aktiviteten inom branschen ses som ett enda stort ndtverk. Att lagga ner tid och resurser
pa att bygga ut sitt kontaktnét, och pa sé sitt inga i1 olika nétverk, kan darfor ses som en
mycket viktig investering for smaéaforetag (Hégg och Johansson 1982). Inom
turismbranschen, speciellt pa den finska marknaden, dr detta fallet — de olika aktiva
aktorerna inom en destination ar till storsta delen sméforetag med knappa resurser,
vilket betyder att den investering som Hégg och Johansson (1982) syftar pa kan vara av

mycket stor vikt for foretagens framtidsutsikter.

Som tidigare konstaterades i kapitlet 2, angdende coopetition, kan samarbetet delas upp
1 dyadiskt samarbete och i vérdendtverksbaserat samarbete. Detta géller dven inom
destinationsmarknadsforing, dar viardenatverksbaserat samarbete spelar en lite storre roll
an dyadiskt samarbete. Detta eftersom en destination ofta drar storre nytta av att fler &n

endast tva aktorer samarbetar.

De nédtverk som uppkommer inom destinationsmarknadsforing spelar dven stor roll for
de olika foretagens identitet. Von Friedrichs Gringsjo (2003) menar att tankesétt och
handlingar utvecklas i relation till de andra aktorerna inom samma nétverk. De olika
aktorerna 1 ndtverk har alltsd en direkt paverkan pa varandras beteende och

handlingsmonster.

Detta péavisas dven i1 Elbes (2002, 25) forskning angaende destinationer och foretags
samverkan for att marknadsfora en destination. Elbe (2002) menar, precis som von
Friedrichs Gringsjo (2003), att organisationer och foretag dr beroende av varandra pa
olika nivder inom en destination, och en handling som utfors av en aktor inom ett
nitverk paverkar utkomsten for en annan aktor inom samma nétverk — detta bade pa gott

och pé ont.

Foretag och organisationer som ingér 1 dessa nédtverk kan ha mycket varierande syn pa
vad som forvéntas av ett samarbete. En undersdkning utford av Wang (2008, 159) visar
att drivkraften bakom samarbete konkurrenter emellan inom turismbranschen till stor
del drivs av ldngtan efter fordelar for en sjédlv. D.v.s. ett foretag vill inte ingd samarbete

med ett konkurrerande foretag om det inte finns ndgot som tyder pa att foretaget ifraga
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kommer att dra nytta av samarbetet. Dessa samarbeten ingas alltsd inte endast av viljan

att hjdlpa ndgon annan, utan utgéngsldget dr mycket sjilvcentrerat.

Samma undersokning antyder dven att graden av anstrdngning varierar mellan foretag
och organisationer utifrdn var i ett projekt foretaget eller organisationen spelar sin roll
(Wang 2008, 158). Anstrangningsgraden for det foretag som startat ett samarbete, eller
kommit pa idéen till samarbetet, dr oftast mycket hogre 4n anstringningsgraden for de
foretag som hakat pa projektet i efterhand. Mot slutet av ett samarbete dr det dock oftast
tvartom: har 6kar graden av anstrangning for de foretag och organisationer som hakat pa
i ett senare skede, medan den startande aktoren bakom allting oftast tappar sin

anstrdngningsvilja mot slutet av projektet.

3.4.3 Olika sorters coopetitionrelationer inom destinationsmarknadsforing

Trots att samarbete mellan olika aktorer ar ett vanligt forekommande fenomen inom
destinationsmarknadsforing, sa beror forekomsten av samarbete oftast pa vilken natur
av foretag det handlar om. Muséer, t.ex., dr vildigt positivt instillda till att samarbeta
med Ovriga muséer, medan restauranger inte har samma positiva instillning att
samarbeta med andra restauranger for att fa turister till en destination. Detta beror
framst pd att turister ofta besoker fler muséer och sevirdheter under ett besok till en
destination, medan en turist endast behover besoka en restaurang for att tillfredsstélla

sitt basbehov (Wang 2008, 161).

Trots att konkurrensen &r storre sma foretag emellan, t.ex. mellan smé privatdgda hotell
an mellan stora hotellkedjor, 4r det vanligare att sma foretag samarbetar dn att de stora
kedjorna skulle gora det. Detta frimst pd sma orter (Wang 2008, 160). Samarbetet
bestdr 1 dessa fall oftast av tjdnster och gentjénster, men ifall detta forsummas — t.ex.
genom att ett hotell som oftast ar fullbokat rekommenderar ett konkurrerande hotell for
sina géster, men aldrig far nigot tillbaka for denna goda gédrning — tar samarbetet (som 1
detta fall inte varit tvasidigt) mycket snabbt slut. Orsaken till varfor ett foretag skulle
rekommendera konkurrenten dr for att halla kvar kunderna inom samma destination
istéllet for att g miste om turisterna helt och hallet. Om vikten av detta inte forstds av
alla parter inom destinationen kommer destinationsmarknadsforingen mycket snabbt att

misslyckas. Detta fortydligar vikten av att atergélda tjénster for alla inblandade parter.
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Eftersom samarbete mellan olika aktorer inom omrédet destinationsmarknadsoring ar ett
sa pass brett forekommande fenomen, kan relationerna for tydlighetens skull delas upp 1
tre olika delar. Dessa tre olika uppdelningar utgoér de olika relationerna inom nétverk da
det kommer till destinationsmarknadsféring. Elbe (2002, 25) klargoér for denna
uppdelning enligt f6ljande:

e Vertikala relationer
e Horisontella relationer
e Infrastrukturella relationer

Vertikala relationer forklaras som samverkan mellan t.ex. leverantorer, mellanhdnder
och kunder. Ett konkret exempel pd detta inom destinationen Abolands skirgard ir
stuguthyrare som leverantor, Finlands Skirgardsbokning som mellanhand och turister i

skdrgarden som kunder.

Med horisontella relationer menas den samverkan som sker mellan olika direkta
konkurrenter, d.v.s. foretag som haller pa med sa gott som likadan verksamhet som dnda
viljer att samarbeta. Ett konkret exempel pi detta inom destinationen Abolands
skirgard dr samarbetet mellan informant C och informant D. De vet att de &r varandras

direkta konkurrenter, men har dnd4 hittat gemensam grund till att ingd samarbete.

Med infrastrukturella relationer syftar Elbe (2002, 25) pa samarbetet mellan t.ex.
branschorganisationer, samhilleliga institutioner och ideella foreningar. Konkret
exempel pd detta med utgingsliget Abolands skirgird 4dr samarbetet mellan
organisationen som informant C arbetar for och de sméaforetag som organisationen

forsoker samarbeta med.

3.5 SAMMANDRAG

I detta kapitel diskuterades destinationsmarknadsforing som en del av
destinationsutvecklingen. Med destinationsutveckling menas de handlingar som utfors
av olika aktorer inom ett omrdde for att frimja destinationen som turistmal.
Destinationsmarknadsforing &r sedan delen av utvecklingen dir destinationen

marknadsfors utat.
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Malet med destinationsmarknadsforing ar att informera turisterna om en destination, att
stoda de aktiva enheterna inom destinationen, att understdoda utvecklingen av
huvudstrategin bakom en marknadsféringskampanj, t.ex., och att féresprdka en positiv
image. En destinations image dr en sammansittning av uppfattningar och erfarenheter

som turister har av en destination. Detta ir alltsa destinationens bild utét.

En turist baserar valet av destination pa tva attribut. Dessa attribut &r vilka faciliteter det
finns pa destinationen och vilka seviardheter det finns. Vem som sedan attraheras av
hurudana faciliteter och sevérdheter dr dock ganska individuellt och beror pa personliga

preferenser, precis som uppfattningen kring en destinations image.

Vikten av DMO:n togs dven upp i detta kapitel. En DMO é&r den drivande kraften
bakom allt arbete som fokuserar pa turism inom en destination. Det dr alltsd frdgan om
ett foretag eller en organisation som arbetar for att sammankoppla alla aktorers
aktiviteter inom ett visst omrade. Denna huvudaktor kan fungera bade pé lokal, regional
och nationell niva. De viktigaste uppgifterna for en DMO &ar nétverkande och

kommunikation, transparens, resursfordelning och marknadsforing inom destinationen.

Nér foretag marknadsfor en destination bor dtta olika omgivningar beaktas for att kunna
utveckla den bésta bilden av en destination. Dessa omgivningar kallas &ven for
supertrender inom destinationsmarknadsforing. De bestair av kundomgivningen,
konkurrensomgivningen, den ekonomiska omgivningen, den teknologiska omgivningen,
den sociala omgivningen, den politiska omgivningen, den juridiska omgivningen och

den geofysiska omgivningen.

Vidare diskuterades hur lokala parter kan samarbeta for att utveckla och marknadsfora
en destination. Coopetition dr ett fenomen av stor betydelse d& det handlar om att lyckat
kunna utveckla och marknadsfora en destination. Det forekommer samarbetsrelationer
av olika slag, bade dyadiska och nétverksbaserade. Inom coopetition kan de olika
niatverken vara indelade 1 vertikala, horisontella och infrastrukturella relationer.
Coopetition inom denna bransch kan ocksa delas in 1 fyra former. Dessa 4r anknytning,

koordination, kollaboration och strategiska nétverk.

Trots att alla foretag och organisationer inom en destination har sina egna
framtidsplaner och individuella mél inser de flesta vikten av ett fungerande samarbete.

Speciellt inom turismbranschen, dér de flesta aktérerna dr smaforetag, dr det viktigt att
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dessa samarbeten fungerar eftersom de alla ar deldgare 1 den slutgiltiga
destinationsprodukten. Detta kan ibland dven leda till att vissa aktorer blir

”medtvingade” till ett samarbete trots att tanken kanske inte varit den fran borjan.

Avslutningsvis sammanfattas bidragande faktorer, fOrutsdttningar och negativa

utkomster i figur 4 pé foljande sida.
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Bidragande faktorer Firutsittningar for att Negativa sidor med
att inga coopetition: ingi coopetition: coopetition:
Alla med pa noterna
e Resursbrist ® Ha resurser de andra
o Okad konkurrens kan ha nytta av e Osikert resultat
e Stora kiparens makt e Beredda att ing avtal . B_lotta _
. Glgbaﬁsgring av Fungerande foretagshemligheter
marknaden kommunikation e Kunskapstivling
o Okad osikerhet pi e Strivar efter samma e Ojdmn fordelning
marknaden mal e Karteller
e Ser tydlig balans
mellan for- och
nackdelar
DYADISKT SAMARBETE: VARDENATVERKSBASERAT SAMARBETE:

D
-®c

A SORTER AV COOPETITION

Kollaboration

Formalitet

A/

Tidsram

Figur 4. Sammanfattande figur av vad som bidrar till coopetition, vad en
coopetitionstrategi forutsitter, vilka negativa utkomster coopetition kan ha, samt en
overblick av hur coopetition kan se ut.
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4. METOD

I detta kapitel behandlas de metoder som anvénts for insamling, bearbetning samt
analys av data. Kapitlet redogér for valet av undersokningsmetod samt hur
undersokningen utforts. Vidare presenteras bearbetningsmetoden samt analysen av det
insamlade materialet. Detta kapitel fungerar som referensramen for den empiriska

undersokningen i avhandlingen.

4.1 PROBLEMANALYS

Forsta steget i att padbdrja en forskning &r problemanalysen. Ifall det inte finns ett
problem som maéste 16sas eller undersdkas, finns inget syfte med att pabdrja en
undersokning. Christensen, Engdahl, Grdds och Haglund (2016, 46) delar upp
problemanalysen i fyra olika steg. Det forsta steget ar att skaffa sig en dvergripande bild
av vad problemet egentligen dr. Sedan &dr det dags att avgrinsa sjdlva undersokningen.
Det tredje steget gar ut pé att fokusera undersdkningen och det fjarde och sista steget ar
att formulera syftet med undersdkningen. Christensen m.fl. (2016, 52) poédngterar att
syftet fungerar som en riktlinje for hela undersokningen. Det 4r dven nagot som

forskaren ska kunna atervénda till ifall hen aker fast i sin undersdkning.

Problemanalysen for avhandlingen gick till pad samma sitt som Christensen m.fl. (2016)
beskriver. Forst talade jag med aktdrer inom skdrgirden, samtidigt som jag sjdlv satte
mig in 1 situationen via iakttagelser och egna erfarenheter. Jag maérkte plotsligt att
turister inte hittar ut till Abolands skirgird pa samma sitt som de hittar till Lappland
eller Helsingfors. Dessutom maérkte jag att alla forutséttningar for samarbete finns, men
jag fick inga entydiga svar om huruvida samarbetena faktiskt fungerar inom

destinationen. Detta blev forsta steget 1 avhandlingens problemanalys.

Det andra och tredje steget i avhandlingens problemanalys, d.v.s. avgridnsningen och
fokuseringen av undersokningen, hinde strax efter problemanalysen. Det var relativt
enkelt att avgrdnsa undersokningen, eftersom &dmnet skulle vara aktuellt for

marknadsforing som dmne och omrédet var ndgot som intresserade.

Genom att tillsammans med min handledare diskutera kring @mnet och formulera olika

forskningsfragor vixte sedan syftet med avhandlingen fram.

42



4.2 FORSKNINGSDESIGN

Forskningsdesign dr vad som identifierar vilka olika komponenter en forskning bestar
av. Denna del dr en véldigt central del av forskningen eftersom den ger en bittre
uppfattning 6ver vad for teorier och metoder forskaren anvént sig av och en forstaelse
over varfor dessa anvénts. Bryman och Bell (2017, 67) forklarar forskningsdesign som
nagot som ’[...] utgor en struktur som styr och vigleder hur man dels konkret anvdnder

sig av en viss metod, dels analyserar de data eller den information som framkommer.”

Bryman och Bell (2017, 72-93) gér igenom olika former av forskningsdesign. Dessa dr
tvérsnittsdesign, longitudinell design, fallstudiedesign, komparativ design och
experimentell design. Med tvédrsnittsdesign menas att fler 4n bara en killa anvénds for
att samla in data, samt att undersdkningen gors under en viss tidpunkt och inte
undersoker en utveckling over tiden. I denna design undersdks sambandsmonster, vilket
ar orsaken till att fler d4n en kélla behovs. Longitudinell design anvénds da forandring
undersoks. Detta kraver att ndgon undersoks forst en ging och sedan pa nytt en gang,
eller fler gnger, for att se ifall en fordndring skett. Fallstudiedesign & sin sida anvinds
for att undersoka ett specifikt fall, t.ex. en organisation, en hindelse, en person eller en
plats. Med komparativ design menas att undersdkningen gar ut pa att jamfora olika
undersokningsobjekt. Hir dr exempelvis jaimforelsen av olika kulturer eller nationer
tydliga exempel. Den sista forskningsdesignen som Bryman och Bell presenterar ir
experimentell design, som gir ut pa att undersokningen sker i form av experiment.
Denna form av forskningsdesign dr dock mycket ovanlig inom foretagsekonomisk

forskning.

Den forskningsdesign som anvints i avhandlingen dr en tvérsnittsdesign — detta dr dven
den vanligaste forskningsdesignen da det handlar om att undersdka nédgot med hjélp av
intervjuer (Bryman och Bell 2017, 80). Med denna design undersdks sambandsmonster,
vilket ar fallet med mina semistrukturerade intervjuer. Intervjuerna utfordes for att fa in
olika synpunkter och erfarenheter angiende coopetition inom omridet Abolands
skédrgérd, och inom ramen av destinationsmarknadsforing, for att sedan kunna analysera

liknande och gemensamma uppfattningar om fenomenet.

Inom ramen av forskningsdesign kan man vilja att anvinda sig av antingen deduktiva

eller induktiva ansatser i en forskning. Med deduktion menas att forskaren utgar fran
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teorin for att sedan skapa en hypotes varefter data samlas in och analyseras utgdende
fran denna hypotes. Efter dataanalysen antingen forstirks eller forkastas hypotesen.
Som motsats till deduktion anvidnds induktion. I detta fall borjar forskaren med att
samla in data. Forst efter detta uppkommer teorin och sedan hypoteser. Ifall bada av
dessa teorier slas ihop, och forskaren viljer att inte begrdnsa sig till eller utesluta
nagondera av ansatserna, kallas undersokningsprocessen for abduktiv. (Bryman och

Bell 2017, 46)

TEORI / MODELL
GEMNERALISERINGAR HYPOTESER
OBSERVATIONER OBSERVATIONER

INDUKTIV ANSATS DEDUKTIV ANSATS

Figur 5. Modellen visar skillnaden mellan deduktiv och induktiv ansats. Kélla:
Eriksson, L. och Wiedersheim-Paul, F. (1991, enligt Le Duc, M. 2007)

Denna avhandling anvinder sig av abduktiv ansats. Med detta menas att av alla
slutsatser som kunnat dras av datainsamlingen, har valts att fokusera pa de slutsatser
som bist forklarar hur undersékningen hinger ithop med teorin och som ger klara svar

pa forskningsfradgorna (Bryman och Bell 2017, 46).

4.3 KVALITATIV FORSKNINGSMETOD

Den som forskar kan vilja att utféra antingen en kvalitativ eller en kvantitativ
undersokning. Kvantitativa undersokningar anvidnds mycket 1 foretagsekonomisk

forskning och huvudvikten ligger hér pd insamling av numeriska data (Bryman och Bell
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2013, 163). Kvalitativa studier, & sin sida, lagger storre vikt pd ord och tolkning &n pé
kvantifierade data (Bryman och Bell 2013, 390).

Trots att kvantitativ forskning ar vanligt inom ekonomiska vetenskaper kommer denna
avhandling att fokusera pd en kvalitativ undersokningsmetod. Detta eftersom
avhandlingen handlar om att f4 fram tankar och dsikter av aktdrer inom en viss bransch

och en kvantitativ undersokning inte skulle vara ritt metod for detta.

Nylén (2005, 12) poédngterar att kvalitativ forskning fokuserar pa att “bedriva forskning
1 en naturlig milj6” och att ’forskaren spelar en avgorande roll for forskningens bidrag”.
Detta dr forstdeligt d& det handlar om kvalitativa intervjuer, eller semistrukturerade
intervjuer som i denna avhandling, eftersom det ar upp till intervjuaren att tolka svaren.
Det ér dven intervjuaren som ldgger upp stdmningen for intervjuerna. Detta péverkar
direkt svaren som fis och hur mycket, alternativt hur lite, som fis ut av intervjuerna.
Saker som dessa ér alltsd viktiga for mig som intervjuare att fundera pé och forbereda
mig pa innan jag ger mig in i sjdlva proceduren. Omgivningen dér intervjuerna hélls ar
dven nagot annat som bor tdnkas pa. For att jag som intervjuare ska kunna ha en
avslappnad attityd och kunna vara sd neutral som mojligt maste 4ven omgivningen vara
ratt s& neutral och avslappnad. Dirfor valde jag att utfora intervjuerna pa stéllen
bestimda av intervjuoffren; tva av intervjuerna dgde rum hemma hos informanterna, en

intervju  pd  arbetsplatsen och en av intervjuerna pd ett  café.

Eriksson och Kovalainen (2008, 142) poangterar hur viktigt det ar att intervjuaren har
en forstaelse for amnet som behandlar, men de podngterar samtidigt hur otroligt viktigt
det ar att man haller en neutral instdllning till &mnet. Orsaken till detta dr att man létt
later sig skapa egna uppfattningar och drar egna forhastade slutsatser om nigot da man
redan fran tidigare har en kdinnedom om &mnet. Jag méste vara forsiktig pa just denna
punkt i och med att jag arbetat inom turismbranschen i Abolands skiirgird och dérfor
kan tro mig veta hur saker stér till trots att jag inte kan veta med sékerhet att det ar just
pd det sittet som jag tror utan att utreda ordentligt hur saker och ting star till. Dérfor
mdste intervjuerna jag utfort planeras mycket noga pad forhand och data maste

analyseras med en mycket neutral instéllning.

Resultat fran kvalitativa data presenteras ofta 1 form av ord och forklaringar istillet for

tabeller och statistik som &r det vanligaste for kvantitativa metoder (Miles och
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Huberman 1994, enligt Nylén 2005, 12). Det hir dr en av orsakerna till att en kvalitativ
undersokningsmetod passar bést for avhandlingen, eftersom ord och forklaringar
fungerar bist for att beskriva hur turismbranschen i Abolands skirgard handskas med

coopetition.

Forst hade jag funderat pa att utfora fokusgruppintervjuer dir flera personer kunde
intervjuas pa samma gang och péd detta vis spara tid for min undersokning. Efter lite
tinkande kom jag &nda fram till att det ldmpar sig bdst med individuella intervjuer.
Orsaken till detta dr framst att det handlar om konkurrerande foretag som, trots gott
samarbete, fortfarande ar varandras rivaler och pa sa vis kanske inte allt for bekvédma att
sdga vad som helst framfor den andra parten. Darfor valde jag att gora situationen sé
bekvim som mojligt for de intervjuade och forsoka f& dem att kdnna sig sd bekvdma
som mojligt for att de ska kunna séga exakt vad de tycker och tdnker utan att bli démda
av det andra foretaget. Darfor valde jag dven att lova dem anonymitet i avhandlingen,

eftersom detta dr en text som kommer att bli offentlig.

Bryman och Bell (2017, 375) listar sex viktiga steg i1 en kvalitativ undersokning enligt
foljande:

1. Generell fragestillning

2. Val av relevanta platser och undersékningspersoner

3. Insamling av data

4. Tolkning av data

5. Begreppsligt och teoretiskt arbete

6. Rapport om resultat och slutsatser
I denna avhandling kan dessa steg forklaras enligt f6ljande:

1. Den generella fragestillningen, ”Hur tar sig coopetition uttryck i Abolands
skdrgard da det handlar om destinationsmarknadsforing”, star som grund for
den kvalitativa unders6kningen.

2. For att fa svar pd denna fragestillning valdes de fyra informanter som jag
ansdg att kunde ge bdsta insyn 1 hur coopetition fungerar inom
forskningsomrédet.

46



3. Metoden som valdes for denna undersokning var semistrukturerade
intervjuer, eftersom detta sags som bésta alternativet for att fa en sd bra
oversikt 6ver undersokningsomradet som mojligt.

4. Tolkningen av den insamlade data gjordes med hjidlp av att koppla
intervjusvaren till teorin.

5. Det begreppsliga och teoretiska arbetet i avhandlingen redogdrs for i
kapitel 6.

6. Rapporten om resultat och slutsatser gés djupare in pa i kapitel 7.

4.4 INSAMLING AV DATA

Som redan tidigare konstaterats i avhandlingen har semistrukturerade intervjuer anvénts
som forskningsmetod. Dessa kvalitativa intervjuer understddde syftet med
undersokningen béttre dn vad strukturerade intervjuer skulle ha gjort, i och med att
denna form av intervjuer ”[...] ger kunskap om vad intervjupersonen upplever vara
relevant och viktigt.” (Bryman och Bell 2017, 452). Med andra ord 4r denna metod bést
for att starka bekriftelsen for resultatet, d.v.s. ”[...] om forskaren har haft kontroll 6ver
sina virderingar sé att de inte paverkat undersokningen pa nagot avgorande eller skevt

sitt.” (Bryman och Bell 2017, 70).

4.4.1 Planering av intervjuer

Att planera en intervju kridver en hel del arbete. Insikter i vilket urval som bést tjdnar
syftet med undersdkningen dr av stor vikt hér. Att sedan vélja mellan strukturerade eller
ostrukturerade intervjuer dr en annan viktig del. Bryman och Bell (2017, 452) menar att
strukturerade undersokningar dr mer passande fOr kvantitativ forskning, medan en
mycket mindre struktur behovs 1 kvalitativ forskning. Darfor kéndes valet att utfora

semistrukturerade intervjuer rétt for denna avhandling.

De semistrukturerade intervjuerna som anvénts for avhandlingen gar hand i hand med
hur Bryman och Bell (2017, 454) klargdr for vad en semistrukturerad intervju ar for

ndgot:

Hdr anvinder sig forskaren av en lista éver forhdllandevis specifika teman som ska

beréras [...], men intervjupersonen har stor frihet att utforma svaren pa sitt eget sdtt.
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[...] Frdagor som inte ingar i denna [intervjuguiden] kan ocksa stdllas, om intervjuaren

anknyter till nagot som intervjupersonen sagt.

En viktig del av planeringen av intervjuguiden innebér att man har forstaelse éver den
miljd och omgivning som intervjuobjektet arbetar i. Aven anvindningen av ett klart och
tydligt sprék, helst ett gemensamt sprék, dr av stor vikt. Om denna punkt inte foljs kan
det latt uppstd missforstind och sprakbarridrer. Specifika frigestdllningar och
genomgéang av fragorna tillsammans med nigon annan innan intervjuerna dr ocksa
nagot som underléttar processen. (Bryman och Bell 2017, 460-461) Alla dessa punkter

ingick i planeringen av den intervjuguide som anvindes for avhandlingen.

4.4.2 Utformning av intervjuguiden

Intervjuguiden utformades med stdd av avhandlingens forskningsfragor samt den
teoretiska referensramen. Teorin anvindes fOr att skapa en allmén uppfattning om vad
coopetition innebdr, hur det fungerar i teorin samt hur foretag och organisationer kan
anvinda sig av coopetition for destinationsfrimjande arbete. Dessutom anvindes teorin
senare 1 analysen till att skapa en béttre och klarare uppfattning om vad informanternas

intervjusvar innebar. Som bilaga 1 slutet av avhandlingen kan hittas hela intervjuguiden.
Undersokningens intervjufragor kan delas upp 1 fyra kategorier enligt féljande:

1. Fragor som skapar en dverblick dver vem informanterna dr samt fortydligar
deras roll inom destinationsfraimjande arbete inom omradet. (Frdgorna 1 och 2)

2. Kartldggande fragor for att reda ut informanternas syn pa konkurrenterna inom
omridet samt for att ta reda pé vilken nytta de ser med att samarbeta med dessa.
(Fragorna 3 och 4)

3. Fragor for att fortydliga hur situationen med coopetition ser ut i dagsldget i
Abolands skirgérd. (Fragorna 5 och 6)

4. Fragor som fortydligar framtidsutsikterna for coopetition i omradet. (Fragorna 7
och 8)

4.4.3 Rekrytering av informanter

Att vilja informanter for en kvalitativ undersokning i1 form av intervjuer kan basera sig

pa olika faktorer. Bryman och Bell (2017, 406) beskriver denna process som olika
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urvalsnivder. Négra exempel pa urvalsnivder som kan anvédndas 1 kvalitativa

forskningar, enligt Bryman och Bell (2017, 407) ar foljande:

e Malstyrda urval
e Teoretiskt urval

e Snobollsurval

Med malstyrda urval menas att man utgar fran malet med forskningsfragorna for att
hitta basta urvalet for den kvalitativa forskningen. Teoretiska urval gors pa utifran teorin
for att uppna en teoretisk mittnad. Med detta menas att man fortsétter att samla in data
tills man fétt de svar man onskar i undersokningen. Snobollsurval & sin sida fokuserar
pa att vidlja ut ett begrénsat antal ménniskor, t.ex. for en intervju. Det intressanta i denna
urvalsmetod &r att dessa fa utvalda 1 sin tur ger forslag pd mgjliga nya informanter till

undersokningen. (Bryman och Bell 2017, 407-412)

Jag har i denna avhandling anvint mig av malstyrda urval. En orsak till detta &r att
Abolands skirgérd ir ett s pass litet omrade, att en helhetsbild l4tt kunde fis genom att

intervjua endast ett fatal personer med olika roller inom omradet.

Valet av mina intervjuobjekt var relativt enkelt. Jag ville ha representanter fran de olika
delarna av branschen inom omrédet. Detta var orsaken till att jag horde mig for bland
tvd mindre foretag, som jobbar mer konkret med turister i Abolands skirgard, och till
tva storre organisationer som har ett mer dvergripande tag om omradet i form av ndgon
slags DMO. En av de mindre foretagen fokuserar mer pa Pargas, medan den andra har
ett storre fokusomrdde pa Kimito. Detsamma giller de storre organisationerna som
intervjuats — en av de stora organisationerna har sin huvudsakliga verksamhet inom

Pargas omrédet, medan den andra fokuserar mer pd Kimito6n med omnejd.

Orsaken till att dessa intervjuobjekt valdes ldg huvudsakligen i deras demografiska
profil, men dven storleksméssigt och med stdd av vilken service de bidrar med. Genom
denna utspridning tidcktes ett brett omrdde med endast fyra intervjuer. Trots att fyra
intervjuer kan anses vara fa for en pro gradu-avhandling, kan validiteten av intervjuerna
forstirkas med att alla fyra informanter gav relativt lika svar, sd resultatet skulle

antagligen inte bli annorlunda ifall fler informanter intervjuades.
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4.4.4 Genomforing av intervjuerna

Intervjuobjekten kontaktades i god tid for att kunna bestimma en tidpunkt som passade
bade mig som intervjuare och de som skulle bli intervjuade. De utvalda intervjuoffren
fick frdgorna per e-post atminstone en vecka péd forhand. Tva av intervjuerna skedde pa
samma dag den 3 mars 2018, strax efter varandra. De tva andra intervjuerna dgde rum

pa tva skilda dagar, den forsta redan 9 november 2017 och den andra den 12 april 2018.

Platserna for var intervjuerna skulle 4ga rum var dven relativt enkla val. Som tidigare
konstaterades ska intervjuerna héllas pa avslappnade platser (Nylén 2005, 12), bekvéima
for bade den som intervjuar och den som blir intervjuad. Darfor 14t jag informanterna
vilja plats for var intervjuerna skulle hallas. Informanterna A och B (se kapitel 5 for
noggrannare beskrivning) valde béda att bli intervjuade i sina hem. Informanterna C
tyckte det passade bist ifall jag kunde komma till hens arbetsplats for att utfora

intervjun under arbetstid, medan informant D valde ett café i Abo.

Som inledning till intervjun diskuterades det allmdnt om vad jag undersoker, varfor jag
valt att undersdka just detta fenomen och varfor Abolands skirgard ligger mig si nira
hjartat. Dérefter stéilldes fragorna i samma ordning som de star i intervjuguiden. En del
fragor uppgav till mer diskussion én andra, och vissa av informanterna berittade bredare
historier utanfor det egentliga intervjufragornas ramar 4n andra. Alla intervjuer
bandades in for att i efterhand kunna transkriberas for att lattare kunna anvindas som

material i avhandlingen.

Enligt Bryman och Bell (2017, 466) finns det en stor variation pé ldngden pa intervjuer,
och ingen lingd ses som bittre 4n nagon annan. De intervjuer jag utfort for denna
avhandling var alla ungefér lika langa. De varierade alla mellan 45 minuter och en
timme. Langden pd dessa var tillrdcklig for att fa ut det som behdvdes av intervjuerna

och resultatet blev vad jag véntat mig.

Flexibilitet var dven en stor del av de utférda intervjuerna. Bryman och Bell (2017, 467)
podngterar vikten av att kunna vara flexibel d4 det handlar om semistrukturerade
intervjuer. Det dr viktigt att kunna vara flexibel ifall ndgot oforvéntat intréffar, sd som
problem med inspelningen eller att den intervjuade fortsdtter att tala dven da
bandspelaren stingts av. I ett av intervjufallen, vid intervjun med informant C, ringde

hens telefon mitt i och vi fick ta en paus i intervjun. Aven tv4 fall av att de intervjuade
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fortsatte att beritta fritt om hiindelser inom Abolands skirgird som var relevanta for
undersokningen intrdffade. D4 var det bara att fortsdtta anteckna, trots att dessa

diskussioner inte finns inspelade.

4.5 BEARBETNING OCH ANALYS AV DATA

Bearbetningen av insamlat data gjordes genom kvalitativ tolknings- och
forstaelseorienterad innehallsanalys (Christensen m.fl. 2016, 292). Med detta menas att
innehéllet 1 intervjuerna gav underlag for att slutsatser utifran egna tolkningar och logik
kunde dras. Enligt Christensen m.fl. (2016, 293) finns det en hel del olika mojligheter
att bearbeta kvalitativa data, men att inget dr slaget i sten eftersom kvalitativa data
varierar mycket sinsemellan. De flesta kvalitativa analysmetoderna har dock liknande
Overgripande drag och bygger pd samma logik: Namligen pd att “de syftar till att
uppticka och belysa underliggande monster och processer i den sociala verkligheten

som studeras”. (Christensen m.fl. 2016, 293)

Sittet som informanternas intervjuer bearbetats pa kan delas upp i tre olika steg,
ndmligen 1 en reduktionsprocess, en struktureringsprocess samt 1 en
visualiseringsprocess. Detta dr enligt Christensen m.fl. (2016, 295) det absolut

tydligaste séttet att analysera kvalitativa data.

Till reduktionsprocessen hor behandlingen d& intervjuerna transkriberades, viktiga
inslag fortydligades genom att skriva ner dem separat, och onddigt data reducerades.

Dirav namnet reduktionsprocess.

Till den andra fasen, struktureringsprocessen, hor monsterbildning av insamlat data. Hér
utgick jag ifran den teoretiska referensramen for att se vad i intervjuerna verkligen
svarar pd avhandlingens forskningsfrdgor. Tillsammans med kunskapen frn teorin

kunde sedan det viktigaste ur intervjuerna byggas upp till en strukturerad text.

Den sista processen, visualiseringsprocessen, blev fortydligandet av resultatet. Detta
gjordes med hjélp av att skriva det sammanfattande kapitlet for avhandlingen, alltsa

kapitel nummer 7.
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4.6 UTVARDERING AV FORSKNINGEN

For att en kvalitativ forskning ska anses vara lyckad bor den vara tillforlitlig (Eriksson
& Kovalainen 2008). Tillforlitlighet i denna bemarkelse kan enligt Lincoln och Guba
(1985, 77) delas in i fyra olika delar: trovérdighet, dverforbarhet, pélitlighet och

konfirmering.

Med trovirdighet menar Lincoln och Guba (1985) att forfattaren ska kunna bevisa for
lasaren att undersokningen dr logisk och att resultatet har dokumenterats. Detta har i
avhandlingen gjorts i1 kapitel fem, dér intervjusvaren gis igenom ett for ett, samt med

faktumet att intervjuerna har bandats in.

Overforbarhet syftar pd att det gir att jimfora ett resultat med andra liknande
forskningsresultat och att hitta likheter dem emellan (Lincoln och Guba 1985). Denna
avhandling har inte resultat frin omridet Abolands skiirgird att jimfora med, men

likheter kan hittas fran forskningar gjorda inom dmnet i andra lander.

Med begreppet pélitlighet forstirks forfattarens kunnande om dmnet som forskats i
(Lincoln och Guba 1985). Ifall forskaren kdnner sitt &mne och andra forskare skulle
kunna komma fram till samma resultat med st6d av undersékningen som redan utfGrts,
dé kan forskningen anses som palitlig. Denna avhandling kan konstateras vara pélitlig,
eftersom jag som  forfattare  har  studerat &dmnet  coopetition  och
destinationsmarknadsforing grundligt inte bara for denna avhandling, utan &ven i

tidigare kurser vid Abo Akademi.

Den sista indelningen, konfirmering, forklarar Lincoln och Guba (1985) med att
undersokningen ska kunna bevisa att den inte dr pahittad samt gora resultatet lattlasligt
for andra ldsare. Detta har gjorts 1 avhandlingens sjunde kapitel, dir en sammanfattning
av undersokningen framstélls. Denna sammanfattning har skrivits pd ett enkelt och
tydligt sitt sa att ldsaren skulle kunna ldsa endast det kapitlet for att forstd vad som

undersokts 1 avhandlingen.

4.7 SAMMANDRAG

I kapitel 4 behandlades sjidlva undersokningsuppldgget for avhandlingen.

Forskningsdesignen, som for denna avhandling ar tvirsnittsdesign, presenterades och
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grunderna for att utfora semistrukturerade intervjuer som kvalitativ forskningsmetod
rattfardigades. For undersokningen valdes fyra informanter utifran vilka grupper de
representerar  inom  turismndringen i  destinationen  Abolands  skérgard.
Databearbetningen gjordes genom kvalitativ tolknings- och forstaelseorienterad

innehallsanalys.
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5. EMPIRI

I detta kapitel kommer intervjusvaren att framforas. Forst presenteras de olika
informanterna i form av vilken roll de har inom turismbranschen i Abolands skirgérd,
varefter informanternas syn pa destinationsmarknadsforingen av destinationen ifrdga
diskuteras. Sedan diskuteras hur coopetition tar sig uttryck inom Abolands skirgard och

hur informanterna upplever att samarbetet fungerar.

5.1 INFORMANTERNAS ROLL INOM DESTINATIONEN

Som informanter for den kvalitativa forskningen fungerade fyra personer som alla
arbetar med fyra olika féretag och organisationer inom Abolands skirgard. Eftersom de
alla lovats anonymitet redan i det skede som de gick med pd att stdlla upp pa
intervjuerna kommer dessa personers namn, eller foretag, inte att ndmnas. De gar under

informant A, informant B, informant C och informant D.

Informanterna C och D har en storre och mer konkret roll dd det kommer till
marknadsforing av destinationen Abolands skirgird, medan informanterna A och B
fungerar i en mindre utstrackning. I avhandlingen fungerar informanterna A och B som
representanter for alla sméaforetag inom omradet, som det finns en hel del av. Eftersom
Abolands skirgird bestdr av bade storre aktdrer pA kommunalnivd och en hel del
smaforetag pa mer lokalniva, valdes dessa fyra informanter varsamt for att en si stor
mangfald som mgjligt skulle uppnés. Genom att vélja just dessa fyra till intervjuerna
uppndddes en jaimn fordelning mellan olika foretags och organisationers roller inom

marknadsforing av destinationen Abolands skirgard.
Den inledande fragan i varje intervju var:
1. Vem dr ni? Vad gor ert foretag/organisation?

Med denna inledande fraga ville jag fa en klar dverblick dver vilka dessa informanter
egentligen dr, for att kunna skapa mig en tydligare uppfattning om vad deras roll ar i

Abolands skirgard.
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5.1.1 Presentation av informanterna

Informant A ir en person som arbetar som serviceleverantor i ett litet foretag i Abolands
skdrgéard. Personen arbetar inom marknadsforing av sitt eget foretag, men fokuserar en
del dven pa att marknadsfora destinationen Abolands skirgird som en helhet. Eftersom
turismbranschen i Finland, speciellt inom ett s lokalt omride som Abolands skirgérd,
ar en relativt liten marknad jamfort med t.ex. turismbranschen i U.S.A. &r det vildigt
vanligt att man innehar flera olika roller 1 ett och samma foretag. Darfor fungerar dven
informant A som serviceansvarig for detta foretag, tillsammans med endast nagra fa
andra personer i samma foretag. Foretaget har varit aktivt inom destinationen 1 lite pa

10, men har first stérre fokus pa Abolandsregionen #én pa omradet kring Kimito.

Informant B arbetar ocksd inom ett foretag som fungerar som serviceleverantor i
Abolands skirgard. Aven i detta fall har informanten flera olika roller inom sitt foretag
— ett liknande fall som for informant A. Ocksa informant B fungerar som
marknadsforingsansvarig for foretaget ifrdga och spelar dirmed dven en viss roll inom
destinationens marknadsforing. Servicen som erbjuds av detta foretag dr i form av
transport och upplevelser for turister i omradet och har fungerat i Abolands skirgard
kortast av alla intervjuade foretag — endast 4 ar. Foretaget fokuserar mest pa omradet
kring Kimitoon, och dr det enda fOretaget som har transport ut till Oarna dér

verksamheten finns.

Den tredje informanten, informant C, spelar en storre roll inom
destinationsmarknadsforingen for Abolands skirgird och arbetar for en organisation
som kan ses som en slags DMO inom omrédet. Den intervjuade har fungerat inom
branschen i1 ndrmare 20 &r och vet mycket om destinationen. Informanten har god
kidnnedom om hur det sett ut tidigare och hur saker och ting utvecklats over tiden for
destinationen ifrdga. Trots att organisationen verkar med fokus pa skérgérdsomradet 1
vistra Aboland, d.v.s. frin Pargas i &st till darna Houtskir och Inid i vist, har

organisationen god kunskap angédende omradet kring Kimitoon.

Den sista som intervjuades, informant D, arbetar med en liknande organisation som
informant C — och dven informant D anser att organisationen hen jobbar inom fungerar

som en slags DMO 1 omrédet. Informant D arbetar bdde med branschutveckling samt
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med destinationsmarknadsforing, men med storre fokus pa Kimitoons kommun istéllet

for Pargas.

5.2 INFORMANTERNAS ROLL INOM DESTINATIONSMARKNADSFORING

Efter att varje informant fatt forklara och berdtta om sin roll i korthet som
serviceerbjudare eller DMO 1 omradet, leddes diskussionen in pd &mnet

destinationsmarknadsforing. Fradga nummer tva 16d som foljer:

2. Vilken dr er roll dd det handlar om att marknadsfora destinationen Abolands

skdrgard?

5.2.1 Skillnaden mellan smaforetag och stora organisationer

Informant A sade att alla smaforetag ganska ldngt kor sitt eget race d& det kommer till
marknadsforingen av destinationen, vilket dven géller for foretaget hen jobbar for. Detta
understoddes ganska langt dven av informant B. Bada informanterna menade att det
gemensamma brandet “skdrgarden” gar att anvidnda sig av, eftersom detta bidrar till
nagot positivt for det egna foretaget nir det kommer till marknadsforing. Men nagot
storre samarbeta har fOretaget informant A arbetar for inte med andra foretag eller
organisationer nir det handlar om att specifikt marknadsfora destinationen Abolands

skérgérd.

Informant B poéngterade &ven att olika evenemang och hindelser inom omradet &r bra
att lyfta fram, eftersom de tillfér kunder till det egna foretaget. Att anvinda sig av
”skédrgérdens lugn”, “skdrgdrdens natur” och skédrgirden som ypperligt resmél for din
semester” bidrar ofta till nytta for det egna foretaget, och pé sa sitt marknadsfors dven
Abolands skirgird som destination. I fokus stir dock alltid de egna tjinsterna och
servicen. Detta forstirktes dven av informant A som menade att i samband med att de
mindre foretagen marknadsfor sig sjdlva, sd drar omradet Abolands skirgird nytta av
det i.0.m. att foretagen alla ar aktiva inom omréadet. Alltsé &r ett direkt samarbete da det

handlar om destinationsmarknadsforing inte ett maste for destinationen ifrdga, utan det

hjdlper redan en del att foretagen marknadsfor sig sjélva.
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Svaret som informant C gav skilde sig rejélt frdn vad representanterna for smé foretagen
gav. Hen lyfte fram vikten av att vara en drivande kraft bakom brandet ’skérgérden” —
hen ansdg sin organisation fungera som en slags grundpelare inom
destinationsmarknadsforingen for Abolands skirgird. Informant D var inne p4 samma
linje géllande detta — d4ven hen menade att organisationen som hen arbetar for kan ses
som en stddpelare for mindre foretag i omradet. Organisationen hjdlper dessa att
marknadsfora sig sjdlva och sammanstiller olika broschyrer och nétsidor for att pa

samma ging 6ka medvetandet om destinationen Abolands skirgard.

5.2.2 Tankar om forbittring

Bida informanterna fran de storre organisationerna var #&ndd mer inne pa
forbattringsonskemal for framtiden. Informant C poédngterade att det finns ett problem
nir det kommer till destinationsmarknadsforingen 1 omrédet. Den svéraste uppgiften
enligt hen dr att aktivera andra foretag att tillsammans marknadsfora destinationen,
istillet for att endast fokusera pa den egna marknadsforingen. Aven informant D
menade att det finns ett klart och tydligt problem inom omrédet. Enligt hen finns det ett
onskemdl om ett starkare samarbete frin statens héll. Informant D menade att fokus for
tillfallet ligger pé att halla skidrgardens image flytande med hjilp av marknadsforing av
olika smaforetag och deras tjdnster, trots att det borde satsas mer pé att stiarka brandet
for Abolands skérgard. Till detta finns det dock inte tillrickligt med tid eller resurser

och att nd ut till nya malgrupper kidnns nédstan omdojligt.

Vikten av att aktivera alla foretag och organisationer i omradet handlar i grund och
botten om att ha ett paket som kan marknadsforas. Utan de tjanster och den service som
foretagen kan erbjuda 4r det svart att marknadsfora endast destinationen. Enligt

informant C dr en vacker natur svér att sélja om inte servicen ocksa marknadsfors.

Organisationen som informant C arbetar for har lagt upp méil for hur bista resultat for
destinationsmarknadsforingen skulle kunna uppnas, men detta mal krdver engagemang
fran alla parter. Ar 2006 lades det upp ett mal att fram till & 2010 skulle de privatigda
foretagen std for 50 % av resurserna som satsas pd marknadsforing av destinationen,
medan kommunerna skulle std for andra halvan. Verkligheten idag (2018) ar att

privatforetagen stir for 40 %, medan staten och kommunerna stir for 60 %. Resurserna
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som samlas in anvinds sedan péd bl.a. broschyrer, méssor och samarbeten med storre

organisationer s som Visit Finland och Visit Turku.

5.3 INFORMANTERNAS SYN PA KONKURRENTER INOM OMRADET

Den tredje frigan forde informanterna in pad omrédet som avhandlingen huvudsakligen
handlar om, ndmligen hur ldget ser ut da det handlar om konkurrens inom destinationen
och speciellt inom destinationsmarknadsforingen av Abolands skirgird. Friga nummer

3:

3. Vilka aktérer ser ni som era storsta konkurrenter inom omrddet, och varfor?

5.3.1 ”Hela viarlden ar var storsta konkurrent”

Fraga nummer tre blev aningen knepig, eftersom ingen av informanterna verkade vilja
sdga ndgot rakt ut till en borjan. Alla informanter sade pé sitt eller annat att de inte ser

nigon inom omradet som en konkurrent.

Informant A forklarade att det inte riktigt existerar direkt konkurrens inom omradet
Abolands skirgard enligt hens uppfattning, utan att de storsta konkurrenterna 4r andra
omraden — sd som Lappland och Insjofinland. Detta ér ett tecken pé att informant A i
alla fall ser skdrgdrden som en helhet, som inom omradet inte har konkurrens, utan att

omradet som helhet istillet konkurrerar med andra turistdestinationer.

Informant C var inne pad samma linje, och sammanfattade det hela med att sdga "hela
varlden ar var storsta konkurrent”. Hen menade att detta stimmer, i och med att alla
omriden mer eller mindre satsar pd turism och ingen destination vill se ndgon annan
destination stjila deras potentiella kunder. Eftersom Abolands skirgird 4r en vildigt
liten destination, jidmfort med andra turistdestinationer som till exempel
Medelhavsomrédet, sé dr det alltsd extra viktigt for alla forekommande aktorer att striva
efter samma mél. Hen podngterade dn en gang vikten av att tillsammans med andra
organisationer och foretag inom destinationen Abolands skirgard stilla upp pa méssor
och arbeta for en gemensam marknadsforingsstrategi, eftersom det bidrar till nytta for

alla inblandade 1 omradet.
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For informant D inleddes intervjun med meningen: ”Hér finns inga konkurrenter, bara
samarbetspartners”. Som direkta konkurrenter sag informant D alltsa inte ndgon inom
omradet, utan mer aktdrer som Ar aktiva utanfor Abolands skirgard, sd som Nordnorge,

Lappland och svenska viastkusten.

Informant B sammanfattade det med att séga att: ”Vi ar de enda som erbjuder denna
service, alltsd har vi inga konkurrenter”. Efter en djupare diskussion kring vad som
egentligen menas med konkurrent, smog det dndd in sig konstateranden som kunde
tolkas pa olika sétt. Under en del av diskussionen menade informanten att andra
serviceerbjudare i omradet, trots att de inte erbjuder exakt samma service, kan ses som
konkurrenter eftersom de tar bort en del kunder frén det egna foretaget. Informant B har
dock valt att inte se saken ur den synvinkeln, utan har valt att tdnka pa alla som

samarbetspartners pa nigot plan.

5.3.2 Konkurrenter inom omradet

Den inledande diskussionen pé denna fraga bevisade att foretagen inom omradet inte ser
de foretag som 1 teorin skulle ses som konkurrenter som sina konkurrenter i praktiken,
utan de ser mer pd de andra fOretagen som samarbetspartners. Detta dr enligt alla

informanter ett méste for att klara sig pa ett sé litet omrdde som Abolands skirgérd.

Trots detta, smog det dndad in antydningar om att det nog existerar konkurrens dven
inom destinationen. Informant A kom med syftningar pad konkurrens mot slutet av
diskussionen. Hen sade att det d4ndé alltid finns en liten sorts konkurrens inom omradet
ocksd, men att detta inte dr ndgot som ldggs fokus pa, eftersom foretagen inom omradet
anda strivar efter att f4 kunder till omradet. ”En turist koper inte en tjénst eller produkt
endast av ett foretag, utan av flera”, och pd detta vis kompletterar de olika foretagen
inom omradet varandra — trots att de skulle syssla med samma sak. P4 s sitt ses de inte

som konkurrenter utan mer bara som “neutrala féretag inom samma omrade”.

For informant C kom svaret efter en tids funderande och diskussion. Hen menade att
organisationen som informant D arbetar for kanske @ndd kunde ses som en ganska
tydlig konkurrent till informant C:s organisation. Trots att de arbetar inom samma
destination — men &dnda pd olika héll — kan det anda uppfattas som konkurrens i och med

att de tdvlar om samma kunder och sysslar med relativt lika arbetsuppgifter pa varsitt
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hall i destinationen. For destinationens bésta uppritthdlls &nda ett titt samarbete,
eftersom det skulle vara forddande for en si pass liten destination som Abolands
skiargard att konkurrera ut varandra. Dessutom &r den ena mer specialiserad pa
Kimitoon, medan den andra har fokus pa Pargas — och i dagens ldge ser det inte ut som
att den ena skulle kunna skdta uppgifterna for badas del, utan de é&r starkare

tillsammans.

Ur intervjun med informant D framgick det, efter en mer ingaende diskussion, hur
vanligt en viss uppfattning dr — ndmligen uppfattningen om att alla foretag inom ett sa
litet omrade som Abolands skirgérd #r varandras konkurrenter, trots att verkligheten &r
att de alla maste vara samarbetspartners for att overleva. Det betyder alltsé att vélja att
fokusera pd mogjligheter att samarbeta, trots att foretagen eller organisationerna

egentligen dr varandras konkurrenter.

5.4 INFORMANTERNAS EGNA SWOT ANALYS

Fraga nummer fyra stilldes for att f& en béttre fOrstdelse over hur informanterna
uppfattar samarbete med andra foretag inom omrddet. Frigan stélldes som en SWOT
analys, d.v.s. genom att frdga efter vad informanterna ser som styrkor (strengths),
svagheter (weaknesses), mojligheter (opportunities) och hot (threats) da det handlar om

att samarbeta med konkurrenter inom omrédet. Fragan 16d:

4. Om man tinker pa att samarbeta med sina konkurrenter inom omrddet — vad

skulle ni se som styrkor, svagheter, mojligheter och hot i ett sddant samarbete?

5.4.1 Informant A

S — De storsta styrkorna som fas ut av att samarbeta med andra aktérer inom samma
omrade dr kunderna, menade informant A. Fas kunder till omradet sé &r det positivt for
alla parter. Skédrgirdens alla aktdrer ser till att turisternas vistelse 1 skdrgirden blir
langre, eftersom en serviceerbjudare inte ensam kan halla kvar kunderna for en ldngre
tid. Alltsd ses dven hir alla aktorer som varandras kompletterande aktorer istéllet for

konkurrenter.
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W — Enligt informant A sd &r svagheterna nér det géller destinationsmarknadsforingen
inom omradet inte direkt kopplade till samarbetet, utan mer till bristen pa samarbete dar
det skulle behovas. T.ex. skulle det vara ytterst viktigt att alla foretag och
organisationer, bade stora och sma, inom omradet skulle forsta vikten av en stark image.
Har drar dock inte alla 4t samma hall, eftersom en del sma foretag, och framst nya inom

omradet, inte ser vikten av att marknadsfora nagot annat 4n sig sjalv.

O — Mgjligheterna med samarbetet inom omradet for tillfillet &r enligt informant A
manga. Ett starkt samarbete leder till, precis som tidigare i avhandlingens olika stycken
konstaterats, en starkare image. Med en starkare image sé lyckas alla parter locka till sig

fler turister, vilket sedan leder till mer kunder och nya kundgrupper till destinationen.

T — Nir det handlar om att samarbeta med sina konkurrenter, s ser informant A de
storsta hoten vara aningen samma som svagheterna: Namligen bristen pd samarbetet pa
vissa omraden. Ett tydligt omrade dér frdnvaron av samarbete kan ha drastiska foljder &r
infrastrukturarbetet, med fokus pa transportmojligheter. Eftersom det inte finns
tillrackligt ménga aktdrer som aktiverat sig, och ingen som innehar den ledande rollen,
dd det handlar om att utveckla den rétt sd smala infrastrukturen i skidrgarden sa blir
foljderna trakiga. Ett fungerande system, dar det skulle vara léttare dn vad det dr idag att
hitta ut till skirgirdens olika 6ar, skulle vara av stor vikt for att allt fler turister skulle
hitta ut. Eftersom ett fungerande system inte existerar idag, bidrar det till att flera véljer
att inte komma ut till skirgdrden, utan hellre stannar i stider, enligt informant A. Detta

ar ett stort hot for skdrgérdens framtid.

5.4.2 Informant B

S — For den andra informanten ser styrkorna med samarbetet ut pd lite samma sétt som
for informant A. Didr vigen bér dnda fram &r det viktigt med samarbete, eftersom det
annars finns en risk att andra foretag stjdl de kunder som man annars kan dela pa — men
eftersom informant B fungerar ritt sé sjdlvstidning kénns samarbete inte som lika
nodvindigt som for informant A. Informant B &r arbetar ndmligen for det enda foretaget

som erbjuder service pa nagra specifika Oar.

W — An en géng var svaret som informant B gav relativt lika som svaret som informant

A gav. Samarbetet 1 sig dr inte en svaghet, utan bristen pd samarbetet fran stadens hall
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kan ses som den stdrsta svagheten hér. Det borde finnas en starkare organiserande aktor
som skulle ta initiativ och ha en ledande roll inom marknadsforingen av destinationen

Abolands skirgard, och enligt informant B saknas detta just nu i skiirgarden.

O — Informant Bs svar pa den fjarde fragan var att mojligheterna dr manga. For tillféllet
finns inte ndgon annan som inom omradet skulle erbjuda samma sak som just informant
Bs foretag erbjuder, vilket lett till att foretaget kunnat ta 6ver stora delar av marknaden
och expandera fritt. Med tanke pd de samarbeten som pagar inom omradet dr dock
mojligheterna manga. Ett starkt samarbete leder till battre forutsdttningar for alla

inblandade parter: Fler kunder till omradet vilket 6ppnar upp for nya moéjligheter.

T — For informant B 4r hoten med samarbetet inte manga. Hen uppfattar inget hot med
att samarbeta med andra, men precis som infrormant A sa ser informant B hoten ankra
sig 1 ett alltfor svagt samarbete 1 framtiden. For att dessa hot ska kunna undvikas, maste
de foretag som idag inte dnnu inser vikten med samarbete borja tinka om. Ifall allt fler
foretag och organisationer vill kora sitt eget race, s& kommer brandet for Skidrgarden
som sakta haller pd att byggas upp att stagnera. Ett starkare samarbete inom

marknadsforing skulle minska dessa hot.

5.4.3 Informant C

S — Den tredje informanten ser all sorts samarbete, bdde med stdrre organisationer och
med smaforetag, som en stor styrka for destinationsmarknadsféringen inom omradet.
Det &r ingen vits, menar hen, att kora sitt eget race hir, eftersom ingen som stir ensam
klarar av att bidra till en starkare image for destinationen Abolands skirgard. Att
tillsammans kunna lyfta fram den ljuva naturen och skérgardens sdrdrag, ndmligen

vattnet, dr en styrka som inte ménga andra omraden kan briljera med.

W — Svagheterna med samarbetet 4r inte manga, men for tillfillet menar informant C att
finansieringsbristen frdn kommunens héll dr en klar svaghet. Med andra ord &r en
svaghet med samarbetet det ekonomiska beroendet som ett samarbete skapar. For
tillféllet 4r destinationsmarknadsforingen till 50 % beroende av statsfinansiering, vilket
inte ar ett hdllbart koncept i ldngden. Ekonomiskt oberoende skulle vara idealt, men i ett
sa litet land som Finland, och ett riitt si begriinsat omrdde som Abolands skirgard, ér

det dnnu en lang vég dit, menar hen.
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O — Mojligheterna dr &ndd manga. Informant C menar att med ett véixande intresse for
skdrgérden, bade fran turisternas sida men ocksa fran foretagarnas sida, sa ar allting
mojligt. Nya foretagare som kommer in pa marknaden dr mer Oppna for samarbete,
alltsa finns det mycket nytt att komma med och nya idéer for hur brandet ska véxa

starkare.

T — Informant C tycker att de storsta hoten inte har med samarbete att gora, utan mer
med vad som kan hinda ifall nagot oforutsdgbart intrdffar. Hér syftar hen pa
oljekatastrofer och naturkatastrofer. Hur ser samarbetet ut ifall ndgot negativt intraffar —
kommer alla da att vilja rddda sitt eget skinn eller dr foretag och organisationer beredda

att samarbeta for att ta sig ur en knivig situation?

5.4.4 Informant D

S — ”Samarbete skall aldrig ses som nigot daligt”, svarade informant D genast da denna
frdga togs upp. Styrkorna med samarbetet dr odndliga, men informant D nidmnde en
viktig styrka: Ett starkt samarbete aktorer emellan betyder mer pengar till omradet. Ifall
du som foretagare vagar rekommendera ndgon annan inom destinationen om ditt foretag
inte kan erbjuda det som turisten vill ha, d4 dr utkomsten nistan alltid bara positiv for

alla inbladade parter.

W — Informant D menade, precis som de tidigare informanter, att det inte finns nigra
direkta svagheter med ett samarbete, trots att samarbetet skulle ske med nagon du
konkurrerar med. For tillfallet 4 dock en svaghet forekomsten av tvd stycken
organisationer, som bdda ser sig som DMO:s for destinationen. Har fungerar samarbetet
inte idealt, i alla fall enligt informant D. Det mérktes tydligt att det fanns olika &sikt om
hur mycket man &r beredd att ge av sig sjélv, och hur mycket man forvéntar sig att {4 i

gengild av ett samarbete.

O — Precis som de tidigare informanterna, menade dven informant D att mdjligheterna
ar flera. Tillsammans sa kompletterar de olika aktérerna inom omréadet varandra, och det
finns flera nya projekt pa gdng som inte skulle vara mdojliga utan varandras hjdlp. T.ex.
sda ger samarbetet mojligheter att uppfylla cykelruttsprojekt, som &dven stricker sig

utanfor destinationen @nda till Hangd och Ekenids. Detta skulle inte vara mdjligt utan
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samarbete, bade p.g.a. finansieringsorsaker men ocksa p.g.a. resursbrist och tidsbrist for

bara en aktor.

T — Enligt informant D s& ar ett klart och tydligt hot bristen pa synlighet och viljan att
samarbeta pa alla plan. Ifall alla i den sd kallade paletten” inte far synlighet sa kan
omridet mista turister. En turist som vet allt om dvernattningsmdjligheterna i omrédet,
men inte har klart for sig hur man léttast ska ta ut sig till de olika Overnattningsstillena,
kan helt enkelt 1ata bli att besoka Abolands skirgard p.g.a. denna osékerhet och brist pa
information. Darfor skulle det vara viktigt att alla tillsammans skulle vilja arbeta for

storre synlighet for varandra — inte bara sig sjélv.

5.4.5 Sammanstallande SWOT

For att fa en dvergreppande bild 6ver alla informanternas svar, har dessa sammanstéllts i

en figur.

S — Styrkor W — Svagheter

e Brister i samarbetet

e Saknaden av en koordinerande kraft

e F3kunder till omradet

o Forstirker tillsammans brandet .
o Ekonomiskt beroende av varandra

e Mer pengar till omradet

¢ Forvintningar vs. Verklighet

[ W ¢ (Ojimn fordelning av ansvar
- . SWOT | * ¢ :
O — Mojligheter T — Hot

e Starkare brand o y ]
¢ Brist pa samarbete paverkar infrastrukturen

e Mer kunder och nya kund, er
e il e Hot uppstir da samarbetsviljan minskar
¢ Ojamn fordelning av synlighet skadar

e Ofbrutsdgbar framtid for samarbete

e Nya mojligheter som Sppnas upp

e Nya idéer och innovationer

s Kompletterande aktorer

Figur 6. Figuren sammanstéller de svar som informanterna A, B, C och D gav pa
frdga fyra — ”Om man ténker pa att samarbeta med sina konkurrenter inom omridet
— vad skulle ni se som styrkor, svagheter, mdjligheter och hot i ett sddant
samarbete?”.
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5.5 DET AKTUELLA SAMARBETET
Fraga nummer fem fokuserade mer pa den verkliga situationen just nu — ndmligen:

5. Hur ser ert samarbete ut med andra aktorer inom destinationen Abolands

skdrgard? (Samarbetar ni med era konkurrenter pda nagot plan?)

5.5.1 Samarbete i olika grad

Informant A menade att foretaget hen arbetar for inte har ett sa vdl organiserat
samarbete med niagon organisation eller nagot foretag 1 regionen, annat an till en mycket
liten grad. Foretaget samarbetar med kommunen till en viss del, men detta samarbete
borde forbéttras for att det skulle bidra till storre nytta. For informant B, & sin sida, har
det funnits mer samarbete med andra aktorer inom destinationen. Aktivt sker inte si
mycket samarbete, men en hel del av aktiviteten i borjan av foretagets livscykel skulle
inte ha varit mojligt utan ett titt samarbete med organisationer sd som Visit Kimitodn

och Visit Turku.

En annan informant som redan ldnge haft ett mycket starkt samarbete med Visit Turku
ar informant D. Har har samarbetet 4nda inte alltid fungerat problemfritt. Eftersom Visit
Turku &r ett aktiebolag, ligger problemet med samarbetet just i detta — ett aktiebolag
maste fundera pa deldgarnas vinster och i ett sddant fall kan man inte alltid tinka pa vad
som gagnar destinationen Abolands skiirgard. Ett annat problem som uppmirksammats i
och med samarbetet dr oviljan att dela pa turisterna. Visst hjélper Visit Turku till med
att sélja och marknadsfora dagsturer ut till skdrgarden, men eftersom organisationens
huvudfokus ligger pA Abo med omnejd #r det ganska sjilvklart att de vill f4 turisterna
tillbaka till staden for natten. Informant D podngterade att detta dr ett stort problem,
eftersom det saknas en oberoende takorganisation som inte fokuserar bara pa den egna

staden, utan en organisation som skulle fokusera pa skédrgirden som helhet

Nér det kommer till destinationsmarknadsforing s& kor informant B ett rétt s ensamt
race, men for att fa kunder att aktivera sig och komma till omradet har ett starkt

samarbete med andra aktdrer da det handlar om service dndé uppstétt.

Organisationen som informant C arbetar for har ett starkt samarbete med andra DMO:s i

Finland for att marknadsfora skdrgarden som helhet. Speciellt ndr det kommer till
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resemadssor, bade inom landet och internationellt, sd 4r det manga organisationer som

slar ihop sig, mest p.g.a. ekonomiska skal.

Tillsammans med nagra andra organisationer i omradet har informant A funderat kring
vad som skulle kunna géra destinationen Abolands skirgard mer attraktiv, men #n s
lange ligger detta samarbete endast pa tankeniva och inget konkret har gjorts. Det finns
en hel del omraden dir samarbetet med andra aktorer borde forbittras, i alla fall i

regionerna kring vistra Abolands skirgird, menar hen.

Informant C sade under intervjun att det andé ar viktigt att komma ihag att trots att du
samarbetar med ndgon inom samma bransch dr det viktigt att komma ihag den lilla
konkurrens som finns. Det I0nar sig att testa sig fram och se vilka samarbeten som &r
l6nsamma, och vaga ge upp de samarbetena som inte fungerat lika bra. Allt handlar sist
och slutligen om pengar, och ddr som man drar ekonomisk nytta av samarbetet sé dr det
lonsamt. Hen sade dndé att det ar viktigt att komma ihag att man &dnda tdvlar om samma
kunder och darfor vara lite forsiktig, eftersom det 1dtt kan hinda att nigon kommer att
kora 6ver dig for att dra storre nytta av samarbetet. Informant C menade dnda att nyttan
med att samarbeta med andra aktorer inom destinationen varit stor, och enligt hen har
brandet “skédrgdrden” blivit mycket starkare under de senaste dren tack vare ett starkt

samarbete.

5.6 HUR SAMARBETET FUNGERAT

Friga nummer sex gick in pd samma omraden som friga nummer fem — och de svar
som kom under fraga fem kan till stor del tillimpas dven pa denna fraga. Fraga nummer

sex var:
6. Tycker ni ert samarbete med andra aktérer fungerat bra eller ddligt? Vad far er
att tycka sa?
5.6.1 Bade positiva och negativa uppfattningar

For informant A blev svaret pd fraga nummer sex véldigt tudelat. Samarbetet med andra
sma foretag har, trots att det handlar om smi fOretag som géirna lagger sig sjilv fore

andra, fungerat véldigt bra i den korta utstrickning som det skett. Nir det handlar om
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samarbetet med statliga organisationer kinns det dock som att samarbetet skulle kunna

fungera mycket battre &n vad det gor idag.

Orsaken till dessa skillnader dr antagligen foljande: Sma foretag ér trots allt i samma bét
som foretaget informant A arbetar for, alltsa kédnns det som att man vill stoda varandra
och har en bittre forstaelse for hur verkligheten ser ut for andra sméforetagare i
skdrgdrden. Att samarbetet med storre organisationer, framst pd statlig niva, har
fungerat simre beror enligt informant A antagligen pa saknaden av en stark stodpelare
och DMO i omradet. Dessutom fungerar privata foretag och statliga organisationer pa
vildigt olika sitt. Malen och visionerna &r olika, vilket dven ses av informant A vara

som en av de storsta orsakerna till att samarbetet fungerat sa olika.

Informant D instdimde i1 det som informant A tog upp. Hen menade att samarbete med
foretag och organisationer dir det finns konkreta malséttningar fungerat smaértfritt,
eftersom bada parterna da varit medvetna om vilka mal som efterstrdvas. Detta ar
situationen med mindre och privata foretag, medan samma monster som i tidigare svar

uppkom hiir: Samarbetet med t.ex. Abo stad har inte fungerat idealt.

Problemet med Abo stad, eller Visit Turku, jimfoérde informant D med Grand Canyon:
Grand Canyon blev inte stort for att man marknadsfort Los Angeles, utan for att det
varit just Grand Canyon specifikt som marknadsforts. Med Abo #r det samma problem
— Abolands skirgdrd blir inte attraktivt bland turister ifall Abo satsar pi att
marknadsfora sig sjdlv 1 forsta hand, med skdrgarden som en bisak. Hér borde Visit
Turku inse vikten av att hjdlpa en destination som f0r tillféllet ar relativt otillgdnglig att
marknadsfora sig, eftersom Abo har den kraft som behdvs. Samarbetet kommer inte
fungera i lingden ifall inte ndgot héinder. Att alla turister ska komma via Abo for att
sedan strala ut till Kimitodn och darna i Abolands vistra skirgard ir inte ett héllbart

alternativt i lingden.

Informant B 4r dock av annan &sikt angdende samarbete med kommunerna. For
informant B har samarbetet med Kimitoons kommun, t.ex., fungerat vildigt bra. Hen
menar ocksd att foretagets existens skulle vara pé spel ifall samarbetet inte skulle ha
fungerat sd bra. Informant B menar 6verlag att samarbeten i omrédet fungerat véldigt

bra, och de som inte gjort det har avslutats lika snabbt som de borjade.
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Informant C, a sin sida, menade att samarbeten i det forflutna med andra aktorer inte
alltid fungerat smirtfritt. De flesta samarbeten som fortfarande &r aktiva har fungerat
relativt bra, trots att det alltid finns plats for forbattring. Hen menade dock att en hel del
samarbeten har masta slopas p.g.a. att aktorer gar in med instillningen att ett samarbete
direkt kommer ge nytta for bada parterna. Sanningen dr dock den, att det ofta tar en god
stund innan resultat ses och ibland, tyvérr allt for ofta enligt informant C, sd dr det
nagondera parten som far ut betydligt mycket mer dn den andra parten av ett samarbete.

I sadana fall blir avundsjukan véldigt pataglig och relationen ar forstord.

Organisationen som informant C arbetar for, har dven upptickt en hel del problem med
samarbetet pd statlig nivd. Eftersom kommuner och statliga organisationer oftast har en
mycket strikt budget, leder samarbetet ofta till att dsikter gar isdr och méngden intresse
som staten investerar 1 organisationen &r minimal. Det forekommer ofta en
feluppfattning om vad arbetet som informant C utfér handlar om — kommunen ser
turismbranschen ofta som négot som endast ar aktivt pd sommaren, medan verkligheten
ar en helt annan. Det mesta arbetet sker under vinterhalvaret, eftersom

marknadsforingsarbetet inte ndgonsin vilar.

5.7 ASIKTER OM SAMARBETET

Den sjunde och nistsista fragan i intervjun tog upp asikterna kring aktuella samarbeten,
och onskemal for ifall det skulle kunna skodtas pa ett battre sitt 4n vad det gors idag.

Friga nummer sju 16d som foljer:

7. Finns det aktorer inom omrddet som ni tycker borde samarbeta for att
verksamheten skulle fungera bdttre? Eller finns det de aktorer som forsvdrar

destinationens utveckling pa grund av daligt samarbete?

Eftersom intervjun var anonym, poédngterades dven i detta skede att informanterna inte

behdvde ndmna foretag eller personer vid namn ifall det skulle kdnnas obekvamt

5.7.1 Starkare koordinerande kraft

For informant A ledde denna fraga oss in pa en liknande diskussion vi haft under hela

intervjun — ndmligen podngen Over hur viktigt det skulle vara med en stark drivande
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kraft, helst fran statligt héll, som skulle kunna koordinera ett organiserat samarbete. Att
tva olika skdrgérdar — skdrgardarna kring Pargas och kring Kimito — som bada hor till
Abolands skirgard, kiinns som att de ligger alltfor 14ngt ifrdn varandra, r inte hallbart i
langden menar informant A. Hér borde ett starkare samarbete mellan kommunerna dga

rum, eftersom det skulle gynna alla i omradet.

Aven informant B ser stora problem i samarbetet kommunerna emellan. Fér att fa ett
fungerande samarbete mellan dessa tvd kommuner — som bada &r en viktig del av
Abolands skirgérd — sa borde ett storre inblandande frén statligt hall ga rum. Informant
B menar att en statlig kraft skulle vara vad som behovs for att & kommunerna att forstd

vikten av samarbetet, samt for att fa hjdlp med finansieringen av gemensamma projekt.

Samarbetena som dger rum idag har for informant B fungerat bra, det &r bara tiden som
inte rdcker till menar hen. Nya projekt paborjas hela tiden. Dock poédngterar informanten
att samarbeten inom hela destinationen borde utvecklas, for att gynna destinationen som
helhet och inte bara de inblandade parterna. De vilfungerande samarbetena som finns
idag, menade informant B mer eller mindre &r till nytta for vissa specifika foretag sd
som hens eget foretag. Dock borde en koordinerande kraft existera sa att destinationen

skulle fa en béattre marknadsforing som skulle synas utat.

5.7.2 En organiserad informationskanal

Att det inte heller finns ndgon ihopsamlad portal med information om transporter,
boende, tjdnster och service 1 omrédet dr dven ndgot som skulle underlitta
destinationens utveckling. Har menade informant A definitivt att ett samarbete borde
dga rum. Detta samarbete borde ske mellan alla inblandade service- och tjdnsteerbjudare
1 omradet, men for att kunna forvekliga det hela borde nagon ta pé sig rollen som
koordinerande kraft, precis som det som diskuterades i det tidigare stycket. Informant A
menade dock att detta inte dr en roll som nagot privatforetag kan ta pa sig, eftersom det
skulle leda till avundsjuka och misstankar om varfor just hen tar pa sig rollen att fora

samman alla dessa aktorer.

Informant B var pd samma linje som A i denna fraga. Det viktiga fOr turisterna dr inte
var nagot ligger, eller hur foretag samarbetar, utan vikten ligger pd enkla fragor sd som

”Hur tar man sig till destinationen?” och “Var far vi bdsta servicen?”. For att kunna
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svara pa dessa fragor borde alltsa ett starkare samarbete finnas for att denna information

skulle kunna bli mer lattillgénglig.

5.7.3 En DMOs syn pa samarbetet

Eftersom informant C ser sig sjdlv som en slags DMO inom destinationen, var svaret
som hen gav ganska vinklat ur en DMO:s synvinkel. Hen menade att allting skulle
kunna fungera battre, och utvecklingen av destinationen skulle blomstra, ifall vissa
storre foretag inom omradet skulle samarbeta med den egna organisationen (alltsd med
DMO:n inom destinationen). Hen menade att det handlar om kring en handfull av dessa

storre foretag som skulle kunna samarbeta mer och bittre.

Som exempel gav informant C situationer dé inbjudna géster kommit till omrédet for att
gbra reportage och blogginligg om destinationen Abolands skirgard. Dessa forvintar
sig oftast att fi bo och dta gratis, eftersom de skriver om stédllena i omradet och skapar
publicitet. Detta forstdr inte alla skdrgéardsforetagare och informanten Onskade att
aktorerna skulle vara lite mer tillmdtesgdende i dessa situationer. Bra exempel skulle
vara att ta ett ldgra pris och inse nyttan med att dessa personer skriver blogginldgg och

artiklar om destinationen, men detta dr det inte manga som fOrstér.

Ett annat tydligt exempel pd samarbeten som inte fungerar idealt &r med de olika
butikerna i omréadet. Butikerna ser inte poidngen med att delta i en gemensam
marknadsforing — varfor skulle de vara med och betala for att fi synlighet och hjélpa
andra att synas, eftersom de som butiker dndd far kunder? Detta har under de senaste
aren blivit ett allt storre problem, enligt informant C. Hen forstar tanken, for visst méste
alla kopa mat och fornddenheter och turister gor detta trots att de inte ser butikerna
marknadsfora 1 destinationens broschyr. Trots detta borde butikerna forstd vilket
mervirde de som produkterbjudare kan tillfora till destinationen. Abolands skirgard
skulle f4 en enorm nytta av att oppet kunna stoltsera med de olika butikerna som
omradet har, tillsammans med allt annat som destinationen har att erbjuda. And4 vigrar
butikerna delta i de gemensamma marknadsforingskostnaderna och pé sé vis ldmnas de

sedan utanfor i destinationens organiserade marknadsforing.

Aven den andra DMOn i omrédet, informant D, gav ett svar fullt av forbittringsforslag.

Speciellt inom Abolands skiirgird, dir turisterna pad sommaren till 90 % bestir av
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finldndare och pa hosten till stor del &r utldnningar, behdvs allas hjdlp. Finldndarna vet
redan en hel del om skérgarden, men &ven bland dem finns flera som inte vet vad de ger
sig in pa. Darfor ar det viktigt att kunna lita pa varandra, att vaga rekommendera ett
annat hotell t.ex. ifall det egna &r fullbokat for natten. Da kommer pengarna 1 alla fall

till ditt eget omrade, och kanske turisterna nista gdng viljer att komma till dig.

Med de utlédndska turisterna ér vikten av samarbete &nnu viktigare, menade informant D.
Detta eftersom de flesta utlinningarna inte vet nagot om skérgarden, utan infon de far
kommer via storre organisationer som t.ex. via Visit Finland. Hér skulle det vara ytterst
viktigt att sddana stora organisationer skulle vara med och fungera som stddpelare och
koordinerande krafter sd att marknadsforingen skulle ske péd ett smidigare sitt. Det
skulle vara ytterst viktigt for staten att vaga marknadsfora och satsa pengar pa omraden
som dnnu #r relativt otillgingliga, och hit hér definitivt destinationen Abolands

skérgérd, sade informant D.

Samarbeten som existerar idag fungerar ritt bra, men det viktiga for framtiden skulle
vara att bredda dessa samarbeten och gora samarbetena storre for hela regionen — frin

Kimito i Ost till Pargas vistligaste oar 1 vést.

5.8 FRAMTIDENS FORVANTNINGAR

Den sista intervjufragan fungerade som en sammanknytande fraga for att summera ihop
det som diskuterats. Samtidigt fungerade fraga nummer atta som en blick in i1 framtiden,
for att fi reda pa vad informanterna skulle onska att framtiden skulle fora med sig.

Fraga nummer étta var:
8. Hur skulle ni onska att samarbetet skulle se ut i framtiden for att gynna
destinationen som en helhet?
5.8.1 Framtidsvisioner

I samma ton som de tidigare svaren som informant A gett, gick dven svaret for den sista
frigan. For framtiden skulle informant A absolut Onska ett starkare samarbete med
ndgon statlig instans. Att t.ex. Nérings-, Trafik- och Miljocentralen (NTM centeralen)

skulle ha ett mer ingdende intresse i skédrgirden skulle vara otroligt viktigt for
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skdrgérdens framtid. Detta eftersom transportmdjligheterna idag &r begridnsade och
framtiden ser inte allt for ljus ut pa denna front. En stor orsak till att hen onskade att
NTM centralen skulle vara mer nirvarande i framtiden 4r destinationens viderberoende.
NTM centralen skulle kunna utveckla mer samorganiserade transportmojligheter, dven
under andra arstider och inte bara pA sommaren. Aven informant D var inne pa samma
linje. An en gng poingterades vikten av att framtidens samarbeten borde satsa mer pa
tydligare information, mer synlighet och utveckling av béttre transportmdjligheter. For
hen dr vattendelaren mellan Kimito och Pargas det storsta hindret for ett fungerande
samarbete. Utan bat dr det omojligt att ta sig snabbt mellan dessa omrdden och med bil
maste man dka hela védgen in via Salo, en resa som tar ca. 1 timme. Ifall en bro skulle
byggas, eller transportmdjligheterna dver vattnet skulle utvecklas, skulle en resa mellan

dessa tva omraden forsnabbas avsevart och savil bli mer attraktiv

For informant C handlade framtidsvisionerna mest om osdkerhet och dnskan om pengar.
Ett starkare samarbete fran statligt héll skulle ge mer finansiellt understod och ett
starkare samarbete foretagare emellan skulle ge mer gemenskap och dka viljan att delta
1 finansieringen av marknadsforingen. Speciellt slutdelen av den meningen poéngterade
informant C, eftersom kommunala understdd hela tiden minskar och privatfinansiering
blir allt viktigare for att overleva i framtiden. Dessutom finns det ingen lag som siger
att kommunen maste satsa pd marknadsforing, alltsé faller detta pa turismnéringen sjilv

att fa det att fungera ifall kommunerna inte hjélper till.

Négot annat som informant C 6nskade for framtiden var att rddslan for att binda sig
skulle forsvinna. Hen menade att flera foretagare, speciellt i skirgarden, dr rddda for att
binda sig eftersom framtiden ar oviss och viljan att ens forsoka satsa pa négot storre och
gemensamt inte finns. Alla borde vidga mer och hoppa pé projekt i framtiden for att 6ka

Abolands skirgards synlighet.

Informant B tog upp en annan stor dnskan for framtiden: Ndmligen utvecklingen av
nagot som “Visit Archipelago” istéllet for de nuvarande skilt fungerande Visit Turku,
Visit Pargas och Visit Kimitoon. Eftersom alla dessa organisationer vill aktivera turister
och, till en viss man, marknadsfora skirgdrden som en helhet, skulle det vara viktigt att
ge synlighet &t ndgot gemensamt — och inte skota allt skilt som det skots idag. Dessa
organisationer vill 1 teorin hjdlpa varandra och marknadsfora skdrgérden som en helhet,

men i praktiken fokuserar de mycket pa sig sjdlva. For en utldndsk turist kan det vara
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ratt sd konstigt att det inte finns nagon direkt organisation som satsar bara pa
skirgarden, eftersom detta dndé ar en stor destination som dr mycket utspridd med svara
transportforbindelser. Ett storre samarbete dér skdrgardens image skulle fa all fokus var
daven ndgot som informant D 6nskade skulle bli aktuellt 1 framtiden. Hen menade att
brandet skirgarden snabbt blivit ”Pargas” 1 folkmunnar och att detta &r nagot som
bromsar in samarbetet mellan Pargas och Kimito. Med andra ord borde statlig eller
oberoende organisation ta pa sig rollen som stodpelare for aktiva skédrgardsforetag i

destinationen.

Informant D tog sedan informant Bs tanke ett steg ldngre: Hen skulle gérna se ett storre
samarbete mellan olika destinationer och skulle gérna samarbeta med andra kommuner
som ser sig som skirgardskommuner. Visst dr samarbetet inom destinationen Abolands
skirgard viktig for destinationens marknadsforing, men informant D tyckte att ett

utbrett samarbete med hela Finlands skédrgird dven kunde gynna destinationen.

5.9 INTERVJURESULTAT

Efter intervjuerna kan konstateras att informanterna kan delas in 1 tvd olika grupper.
Informanterna A och B representerar fOretagarna som &r aktiva inom destinationen

Abolands skirgird, medan informanterna C och D representerar DMO:s inom omrédet.

Niar fenomenet konkurrenter diskuterades framstod tydligt av vilken asikt de olika
informanterna var. Det visade sig att allting egentligen kan ses som en instéllningsfriga.
Ifall ett foretag eller organisation gér med 1 spelet med instéllningen att inget foretag i
omréadet far ses som en konkurrent, d4 anser sig foretaget inte ha nagra konkurrenter
utan endast samarbetspartners. Informanternas uppfattningar angdende detta varierade.
Sma foretag som representerades av informanterna A och B i intervjuerna, ansdg att
ingen far ses som en konkurrent eftersom detta kan sabotera viljan att samarbeta. Alltsa
uppfattade dessa sig inte ha nagra direkta konkurrenter inom destinationen. De storre
organisationerna & sin sida, 1 intervjuernas fall informanterna C och D, var mer 6verens
om att det finns konkurrenter, men att man maste inse vikten av att samarbeta med
dessa. Informant C var mer tydlig med vilka dessa konkurrenter dr, medan informant D
var mer forsiktig och inte direkt ville erkdnna att nagon uppfattas som konkurrent, trots
att diskussionerna hela tiden antydde pa att det finns ndgon eller ndgra som hen

uppfattar som konkurrenter inom destinationen.
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En hel del forbéattringsforslag kom upp under intervjuerna, men en sak var det klart och
tydligt ett skrikande behov for: Namligen en starkare drivande kraft bakom
marknadsforingen av destinationen Abolands skirgard. Trots att informanterna C och D
ser sig sjidlva arbeta for organisationer som enligt dem kan ses som DMO:s, ér
uppfattningen inte den samma for informanterna A och B. De senare ndmnda ser inte C
och D som starka koordinerande krafter inom destinationen, utan 6nskar att denna roll
skulle tillsdttas fran statligt hall. Trots dessa olika uppfattningar, holl &nda
informanterna C och D med om att en starkare stodpelare fran statligt héll for all
aktivitet inom skérgérden skulle behovas. Detta framst for att det arbete som gjorts
hittills inte ska ga till spillo. En slags organiserad informationsbank stod dven hogt upp
pa oOnskelistan tillsammans med ett starkare samarbete mellan kommunerna i

destinationen.

Som informanternas svar antydde, ser de alla destinationen Abolands skirgird som en
helhet, inom vilken deras respektive foretag och organisationer spelar en betydande roll.
Detta gor att informanterna — bade medvetet och undermedvetet — strivar efter att
forbéttra situationen for destinationen ifrdga, genom att arbeta for en béttre image for

sin egen skull.

I det stora hela ser alla informanter samarbete, bade med direkta konkurrenter och andra
aktorer inom destinationen, som en visentlig del av en ljus framtid. Ett starkt samarbete
alla parter emellan kan forbittra alla forutsittningar for destinationen Abolands skérgard

och stirka imagen som sakta men sdkert byggts upp.

5.10 SAMMANDRAG

I det femte kapitlet presenterades de fyra informanterna som deltog 1 undersdkningen
for avhandlingen. Aven informanternas intervjusvar presenterades och avslutningsvis
diskuterades intervjusvaren 1 ett kort stycke. Stycket 5.9 kan ses som en

introduktionsdiskussion infor kapitel 6.
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6. TEORI MOTER EMPIRI

Detta kapitel kommer att fokusera pa att forankra det empiriska resultatet i teorin.
Kapitlets fokus ligger pa avhandlingens centrala teman, nidmligen coopetition och
destinationsmarknadsforing inom omradet Abolands skirgird. Intervjuresultaten

kopplas till teorin och analyseras ur forskningsfrdgornas perspektiv.

6.1 COOPETITION INOM TURISMBRANSCHEN I ABOLANDS SKARGARD

Fenomenet coopetition forekommer i1 de flesta branscherna och &dven inom
turismbranschen i Abolands skiirgdrd. Under intervjuerna framkom det, som redan
konstaterades i sammandraget av kapitel 5, att olika uppfattningar kring vem som
egentligen dr ens konkurrent dr vanliga. Detta var fallet 1 de intervjuade foretagen. En
slutsats som kunde dras var att sma foretag ofta viljer att inte se andra som sina
konkurrenter, trots att vissa foretag och organisationer enligt teorins alla lagar borde ses
som en konkurrent. Orsaken till detta &r, enligt informanterna, att den syn som de har
g0r samarbetet med andra mer fungerande. De strre organisationerna & sin sida anser
sig ha konkurrenter, men véljer att fokusera pa det positiva med dem for att fi ett bittre

samarbete med dessa till stand.

6.1.1 Dyadiska och virdenitverksbaserade samarbeten

Som diskuterades i kapitel 2 kan coopetitionrelationerna vara dyadiska, dir endast tva
aktorer ingar i samarbetet (Dagnino och Padula 2002, 11), eller vardendtverksbaserade,
dér fler &n tva parter dr inblandade (Modller och Rajala 2007, 896). Av de intervjuade
kan konstateras att informanterna A och B bada arbetar for foretag som har storre fokus
pa dyadiska samarbeten, medan informanterna C och D arbetar for organisationer vars
samarbeten dr mer virdendtverksbaserade. Bada relationssorterna ér dnda aktuella for
bade stora och sma foretag och organisationer, men i de intervjuade fallen sé ligger 4nda
storre fokus pd ndgondera — i detta fall dyadiska for informanterna A och B och

vardendtverksbaserade for informanterna C och D.

Som konstaterades 1 kapitel 2.1.1 kan dyadiska samarbeten vara enkla eller komplexa.
Inom destinationen Abolands skiirgird handlar det ofta om komplexa samarbeten, i alla

fall d& man talar om de dyadiska samarbeten som informanterna A och B tog upp i
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intervjuerna. Att samarbeten dr komplexa dyadiska innebdr att aktdrerna samarbetar pa
vissa plan, som t.ex. med att marknadsfora olika evenemang for den andra aktoren

eftersom det gynnar bada parterna, medan de fortfarande konkurrerar pa andra plan.

For organisationerna som informanterna C och D arbetar for dr samarbetet sinsemellan
komplext dyadiskt, medan samarbetet med andra aktorer inom omradet &ar
virdendtverksbaserat. Detta betyder att organisationerna samarbetar med flera

konkurrenter pa olika plan samtidigt.

Coopetition kan dven delas upp i1 olika relationer med stéd av vad som dominerar 1
samarbetet. Detta diskuterades mer ingdende i kapitel 2.2. De tre olika relationerna &r

(Bengtsson och Kock 200, enligt Morris m.fl. 2007):

1. Dominerade av samarbete
2. Dominerade av konkurrens
3. Likvirdiga

Precis som i alla samarbeten varierar dessa relationer inom destinationen Abolands
skirgérd. Speciellt di det handlar om att marknadsfora destinationen Abolands skirgard
finns det stora skillnader, beroende pd vem man fragar. Vid intervjuerna framkom det 1
flera fall hur nummer 3, en likvérdig relation dir konkurrens och samarbete skulle
kunna gé hand i hand, var att 6nska da man talar om coopetition. Det &r dock séllan
verkligheten. Istdllet framkom det for de mindre foretagen, d.v.s. av informanternaa A
och B, att en coopetiotionrelation oftast & dominerad av samarbete, men att detta dven
leder till att man ibland glommer bort att man faktiskt dr varnadras konkurrenter. For de
storre organisationerna, som informanterna C och D representerar, dr det dock vanligare
att coopetitionrelationen dr dominerad av konkurrens, vilket ibland gor att
organisationerna inte dr lika samarbetsvilliga som man borde vara for att samarbete

skulle flyta pa.

6.1.2 De fyra olika formerna av coopetition

Som konstaterades 1 kapitel 3.4.1 menar Wang och Krakover (2008, 59) att coopetition

kan delas upp 1 fyra olika former, utifrdn formalitetsgraden och tidsramen for
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samarbetet. Dessa fyra ar anknytning, koordination, kollaboration och strategiska
ndtverk och forklaras i modell 2 pa sidan 35 i avhandlingen. Utifran intervjufragorna
kan konstateras att alla fyra former forekommer inom turismbranschen i Abolands
skdrgérd, beroende pd vad samarbetet handlar om och vem som é&r inblandad i

samarbetet.

Informant C antydde flera ganger under intervjun att de samarbeten som hens
organisation ingar 1 dr 1 form av anknytningar. Denna form av samarbete identifieras
genom att samarbetena dr mer personliga och informella &n i de andra formerna. Detta
beror frimst pé att destinationen Abolands skérgard dr vildigt liten och personlig, och

flera av de som viljer att samarbeta kdnner varandra fran tidigare.

P& nationell nivd ar koordination vildigt vanligt, vilket framkom under intervjuerna
med informanterna C och D. Exempel pé koordination togs upp 1 kapitel 3.4.1 i form av
méssor och de stora resemdssorna som ordnas i landet &r tydliga exempel pa detta. For
ett antal ar sedan ingick alla storre turistorganisationer, bade pé statlig och privat niva,
ett koordinerat samarbete for att alla omrdden i Finland skulle fa synlighet béde
nationellt men ocksd internationellt. Detta frimst av ekonomiska skil, menade
informant C som gav detta som exempel. Koordination dr en vanlig form av samarbete,

framst for storre organisationer sa som for informanterna C och D.

Den tredje formen av coopetition dr kollaboration, som &r en mer 1dngsiktig form av
samarbete. Denna form forekommer bdde bland storre och mindre foretag och
organisationer, enligt alla fyra informanterna. Informant B fortydligar denna form av
coopetition genom att forklara hur samarbete foretagen och Kimitoons kommun
emellan fungerar. Samarbetet dr nigot som vuxit fram Over en ldngre tid, med
utgdngslidge att bada ska dra nytta av samarbetet och att det dr ett samarbete som é&r

meningen att halla en lédngre tid inom olika projekt.

Strategiska nitverk, som kan ses som den fjirde formen av coopetition, forekommer
bland intervjuoffren framst 1 organisationerna informanterna C och D arbetar i. Som
konstaterades 1 kapitel 3.4.1 dr det kunden som ligger i fokus i denna form av
coopetition, och samarbetet dr langsiktigt och vildigt utstuderat och komplext. Nér

organisationen som informant D arbetar for samlar ihop alla aktorer under sig, for att
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gora en gemensam informationskanal for att underlétta for kunderna — da &r det precis

denna form av coopetition som dger rum.

6.2 DRIVANDE MOTIV BAKOM COOPETITION I ABOLANDS SKARGARD

Som konstaterades i1 det andra kapitlet finns det en hel del drivande faktorer till att &gna
sig &t coopetition. T.ex. togs det upp i kapitel 2.1 att coopetition anvénds som strategi
for att tillféra kontroll 6ver ldget pa en alltmer osdker marknad (Morris m.fl. 2007, 37).
Detta verkar vara en av de konkreta orsakerna for de intervjuade informanterna att inga
coopetition: Bl.a. svarade informant C mycket klart i dessa banor, da hen talade om en
alltmer osédker framtid. Hen menade dven att man som aktdr i skdrgarden, speciellt
Abolands skirgard, aldrig vet vad morgondagen for med sig och genom att samarbeta
med andra aktorer i samma position kan man tillsammans tillféra en sorts

sakerhetskénsla for morgondagen.

I kapitel 3.4.2 konstateras av Wang (2008, 159) att utgdngslaget for coopetition frimst
inom turismbranschen &r f6ljande: Samarbetet ingds med en uppfattning om att
coopetition kommer att tillféra mer nytta for ens egen del dn for den andra parten. Trots
att det ideala resultatet skulle vara att bdda far ut lika stor nytta av samarbetet, dr detta
inget som de ingdende aktorerna ser som sjdlvklart, utan de viljer ofta att 4gna sig &t
coopetition av mycket egoistiska skdl. Detta fenomen understdds av intervjusvaren,
framst av informanterna A och B. Detta verkar, enligt intervjuobjekten, vara en allmén
ingangspunkt, frimst da det handlar om sma foretag. Bdda informanterna menade att de
aldrig sjilva skulle inga ett samarbete med en konkurrerande part ifall de inte skulle tro

att de sjdlva ar parten som far mest ut av samarbetet.

Som konstaterades i flera stéllen 1 avhandlingens teorikapitel, bl.a. av Virtanen (2015,
3), ar resursbrist den absolut vanligaste orsaken for aktorer att vilja att dgna sig at
coopetition. Detta var dven ndgot som framkom i alla fyra intervjuer: Den absolut
storsta orsaken att vilja ingd samarbete med en konkurrent i Abolands skiirgird ir de
ekonomiska aspekterna. Informant C talade mycket om detta i samband med
diskussionerna om de olika resemédssorna som ordnas runt om i landet. Hen podngterade
vikten av att Visit Turku tillsammans med Kimitoon och Pargas stad bygger upp ett

”skdrgirdsstand” for att tillsammans tdvla mot omrdden som Lappland, medan man pa

78



internationella missor kan sla thop sig med stérre omraden s& som just Lappland och

Aland.

I teorikapitel 2 togs upp fallet med Amazon.com som Ritala m.fl. redogjort for i en
undersokning (2014, 237). De fyra punkterna (se kapitel 2.3) som diskuterades vara
bakomliggande faktorer for Amazon att sla ihop sig med konkurrerande aktorer kan

dven ses stimma Overens med liget inom destinationen Abolands skérgérd.

Enligt informanternas svar sd handlar coopetition for dem mycket om att utvidga
storleken pa den aktuella marknaden samt att skapa nya marknader: Abolands skirgard
madste bli kiindare hos turister och speciellt utlindska turister borde fi en klarare bild av
omridet. Nya paket skulle kunna erbjudas for de allt mer bekvdma och rastlosa
turisterna. Dessutom borde en bittre infrastruktur byggas upp och tillgéngligheten bade

for 0ar men dven av information borde forbattras.

Att samarbeta med konkurrerande aktorer gor dven anviandningen av tillgdngliga
resurser mer effektiv och for de intervjuade informanterna dr detta en stor orsak till att
de véljer att samarbeta. Samtidigt forbdttras de inblandade parternas konkurrenskraft,
vilket syns tydligt speciellt 1 infromant Bs svar. Hen poédngterade flera génger att ett
starkt samarbete med kommunen i borjan av foretagets livscykel var den avgdrande

faktorn for foretaget att verhuvudtaget kunna bli s& framgangsrikt som det ar idag.

6.3 UPPFATTNINGEN AV COOPETITION BLAND DE INTERVJUADE

De fyra informanterna hade alla lite olika uppfattning om fenomenet coopetition, vilket
framkom under respektive intervjuerna. Genom att tolka de olika intervjuerna och
fundera pa de svar som varje informant gav, kunde dndad konstateras att alla fyra
informanter héll med om att coopetition inom Abolands skérgard r nigot positivt som

fler borde inse vikten av.

I flera av intervjusvaren kunde ses ett sorts monster av vem som for informanterna star i
fokus d& man diskuterar coopetition: Namligen att ett starkare samarbete borde ske for
att f4 information samlad s att kunden skulle ha det enklare. I det 1anga loppet skulle
detta innebédra fler ndjda kunder, och pd si vis dven fler kunder for foretagen i

skédrgarden.
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En annan sak som framkom som ett monster da alla intervjusvaren analyserades var
uppfattningen om att det skulle vara dumdristigt av alla inblandade parter att inte 4gna
sig at coopetition, p.g.a. destinationens storlek. Abolands skirgéird ir ett mycket litet
omrade, 1 alla fall d& man jamfér med Finlands absolut storsta turistdestination
Lappland. For att omradet som redan nu har relativt begransat med besokare ska kunna
overleva, och i bdsta fall vixa, krévs en hel del arbete som inte sma foretag i skiargarden
ensamma klarar av. Alltsa kommer vikten av coopetition in hdr, precis som

konstaterades 1 foregdende stycke: Av ekonomiska skal.

Inte en enda av de intervjuade informanterna sag sist och slutligen samarbete med en
konkurrent som nagot déligt, men sdg &ndéd att en hel del kunde forbattras. Detta
handlade mest om att det i ett sé litet omradde som denna destination finns en sorts tdvlan
om det begridnsade antalet turister som besoker omrddet. Alltsd skulle alla inblandade
parter Onska att denna tavling skulle forsvinna och coopetition skulle kunna uppfattas
som ett allmént positivt fenomen bland alla i omradet. Detta skulle gynna destinationen
som helhet menade alla informanter, vilket 4ven understryks av teorin i kapitlen tvd och

tre.

6.4 FORSLAG FOR FRAMTIDEN

Under sa gott som alla intervjuer framkom ett patagligt missndje over saknaden av en
stark organiserande och koordinerande kraft inom omraden. For att f4 en starkare
strategi och en mer konkret utveckling inom destinationsmarknadsforingen i omradet,
skulle det krévas att ndgon i omradet skulle ta pé sig rollen som den verkliga DMO:n.
Som det framkom i teorin kan en DMO med bristféllig organiseringsforméga bidra till
en negativ utveckling for destinationen ifrdga (Marcado 2011 enligt Bregoli 2012, 213)
— och detta #r vad som héller pa att hiinda inom destinationen Abolands skirgard.
Eftersom DMO:ns roll ar att dela resurser jamt inom omradet, fungera som en drivande
kraft inom nétverkande och vara transparent (Volgger och Pechlaner 2014, 66) kan det
konstateras att Abolands skiirgard saknar denna kraft, trots att bdde informant C och D
anser sig fungera som tva slags DMO:n i omradet. Intervjusvaren som dessa tva
informanter gav var aningen motstridiga. Detta, eftersom de bada ansag sig fungera som

en drivande kraft for destinationens utveckling och marknadsféring, men samtidigt
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onskade de ett storre inblandande frén statligt héll som skulle kunna fungera som en

starkare stodpelare for alla 1 destinationen.

Speciellt viktigt for destinationen skulle vara att fa till stand nagon slags koordinerad
verksamhet for transporten och infrastrukturen inom omradet. I Abolands skirgard &r
boendedelen samt faciliteter och attraktioner bra utvecklade, menade alla fyra
informanterna. Det finns ett brett utbud boendeméjligheter pa olika Gar i skdrgarden i
form av uthyrningsstugor, hotell och bed & breakfast-boende (Finlands
Skargardsbokning 2017). Attraktioner och faciliteter sa som restauranger, muséer och
Ovriga aktivitetsmojligheter har 6kat de senaste aren, och det finns ett flertal alternativ
for turister i omridet. Nigot som destinationen Abolands skiirgard dock har problem
med &r transportmdjligheter. Med egen bil och bat kommer man till de flesta omradena i
skirgarden, men utan dessa privilegier &r mojligheterna begrinsade. Hir skulle det vara
av stor vikt att utveckla béttre transportmdjligheter. Enligt informant B dr detta ett

omride som haller pé att utvecklas, men det ar langt ifran fullandat.

6.5 SAMMANDRAG

Kapitlet diskuterade intervjuresultaten utgaende fran teorin i teorikapitlen 2 och 3. Vad
som kunde konstateras var att smaforetag oftast inte viljer att se sina konkurrenter som
direkta konkurrenter, medan storre organisationer erkédnner att de har konkurrenter, men

viljer att fokusera pa det positiva som relationen emellan dessa kan ge.

Coopetitionrelationer delas 1 denna avhandling in 1 dyadiska eller
virdendtverksbaserade. Det kan konstateras att mindre fOretag har mer dyadiskt
fokuserade samarbeten, medan storre organisationer dgnar sig at mer
virdenidtverksbaserat samarbete. Avhandlingen behandlade dven fyra olika sorter av
coopetition, som kan delas in i anknytning, koordination, kollaboration och strategiska
nédtverk. Dessa skiljer sig ifran varandra utifrdn lingden av samarbetet samt utifrén
formalitetsnivan. I Abolands skirgird forekommer alla dessa fyra former av

coopetition.

Det mest drivande motivet till att dgna sig &t coopetition inom

destinationsmarknadsforing i Abolands skirgard kunde konstateras vara resursbrist.
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Aven motiv som intresset att utvidga den aktuella marknaden samt att stirka de

inblandade parternas konkurrenskraft spelar stor roll hér.

Som helhet ser informanterna coopetition inom destinationen Abolands skirgard som
nagot positivt, bade med tanke pd destinationens storlek men d@ven med tanke pa att

tjdna kunden i det l&nga loppet.
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7. SAMMANFATTNING

Sammanfattningen diskuterar vad svaren pa forskningsfrdgorna egentligen var,
diskuterar vad som skulle ha kunnat gjorts annorlunda och tar upp tankar kring mojlig
framtida  forskning.  Arbetet granskas ur ett kritiskt perspektiv  och

framtidsrekommendationer for foretag inom branschen gés kortfattat igenom.

7.1 PROBLEM OCH SYFTE

Denna pro gradu-avhandling hade som syfte att underséka hur coopetition tar sig
uttryck i destinationsfrimjande arbete inom turismbranschen i Abolands skirgird samt
att undersdka hur destinationen skulle kunna dra nytta av coopetition i framtiden.
Samarbete konkurrenter emellan &r speciellt vanligt inom destinationsmarknadsforing
och  Abolands  skiirgdrd har linge arbetat med att utveckla sin
destinationsmarknadsforing och 6ka antalet turister. Detta var en orsak till att jag ville
undersdka hur foretagen i omrddet uppfattar coopetition och hur det tar sig uttryck i

turismbranschen i1 omradet.

7.2 SVAR PA FORSKNINGSFRAGORNA
Vad innebir coopetition inom destinationsmarknadsforing?

For destinationsmarknadsforing utgér coopetition en mycket stark grundpelare. Som
konstaterades 1 kapitel 3.4 uppfattar turister en destination som ett ndtverk fungerande
aktorer och det spelar ingen roll vem som stir bakom vad, sé linge helheten fungerar.
Hir &r det alltsa ytterst viktigt att coopetition fungerar smértfritt, i alla fall utat sett, for
att inte fOrstora destinationens 1image och forstora det arbete som
destinationsmarknadsforingen klarat av att bygga upp. For som von Friedrichs Gringsjo
(2003) konstaterade s& ar turister vildigt snabba att vilja bort en destination ifall

problem uppstér.

En destinations image byggs inte upp av enbart ett foretag eller en aktor, utan det krivs
flera som ska dra sitt strd till stacken. Eftersom en destination &r ett ndtverk av parallellt
fungerande och samarbetande foretag och organisationer, dr det oundvikligt att 1 ndgot

skede samarbeta med en konkurrent. Dérfor spelar coopetition en otroligt viktig roll
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inom destinationsmarknadsforing. Det &r alltsa till fordel for hela destinationen, och alla

inblandade, att coopetitionrelationerna fungerar smidigt och inte missbrukas.

Vilka ér de drivande motiven for att iigna sig it coopetition inom turismbranschen

i Abolands skirgard?

Eftersom Abolands skirgérd &r en vildigt liten destination jimfort med manga andra
destinationer, paverkar varje sdsong foretagens mojligheter att fortsitta verksamheten.
Darfor ligger det i allas intresse att utveckla destinationens image, vilket vissa véljer att
fundera pa mer aktivt &n andra. Trots att foretagen och organisationerna dr sma pa en
liten marknad s som turismbranschen i Abolands skirgérd, skulle intresset for att figna
sig at coopetition kunna ténka sig vara storre dn vad det i verkligheten &r. I de fall som
foretagen och organisationerna dock viéljer att samarbeta med sina konkurrenter, beror
det till stor del pa ekonomiska orsaker, viljan att ta del av andras resurser, samt intresset

av att fA mer kunder till omrédet och pa sa vis fa marknaden att véxa.
Vad innebiir coopetition for turismbranschen i Abolands skiirgard?

Négot som mirktes under intervjuerna var att coopetition inte &r lika vanligt 1 praktiken
i Abolands skiirgrd som det verkade vara inom turismbranschen i. Detta kan dven ses
som ett problem i tolkningen av fenomenet konkurrent. Eftersom de intervjuade inte
alltid valde att se de aktorer som konkurrenter som enligt teorin skulle ses som
konkurrenter, dr det svért att sdga ifall coopetition egentligen tar sig storre uttryck i
verkligheten dn vad som syntes i intervjusvaren. Med hjélp av en friare tolkning, kan

dock konstateras att en del samarbete med konkurrenter dndé forekommer.

Omraden som samarbetena dger rum inom kan alla ses ligga under
destinationsfrimjande handlingar, eftersom allt samarbete som sker skdrgardens
varumdrke. For marknaden som helhet innebédr coopetition en starkare marknad med
béttre mojlighet att vixa och tillsammans hdmta mer och nya turister till destinationen
Abolands skirgérd. Det innebdr ocksd att foretagen och organisationerna kan spara
resurser genom att dela pa det som redan finns, och tillsammans kan de alltsa

effektivera resursanvéndningen och spara pengar.

Hur skulle wutforandet av coopetition kunna wutvecklas inom de olika

turismforetagen i Abolands skiirgard?
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Det framkom fler tankar och idéer under intervjuerna 6ver hur framtiden skulle kunna
se ut for turismbranschen i Abolands skérgéird. Det som poiéingterades om och om igen
var dock det som kan ses som det absolut viktigaste d& det handlar om coopetition 1
framtidens Abolands skirgard: Niamligen en 6vergripande informationskanal. Hér skulle
alla aktorer inom turismbranschen i Abolands skirgird behova samarbeta, bade frin
statligt hall och fran den privata sektorn, for att battre kunna erbjuda turisterna vad som
kan ses som vésentlig information for en béttre kundupplevelse. Eftersom alla foretag
for tillfallet skoter sin egen information, och fa sajter erbjuder information om mer 4n
bara ett fatal foretag, finns det inget stille att ty sig till for att pa ett och samma stélle fa
information om tidtabeller, sitt att ta sig mellan olika stdllen och vad Pargas stad och

Kimitodn erbjuder for dvernattningsmojligheter och matstéllen.

Inte bara péd informationsnivd skulle samarbetet vara viktigt, utan dven att fi ihop ett
starkt samarbete nir det handlar om konkret destinationsmarknadsforing. For visst
samarbetas det for tillfillet pd olika plan, och allt arbete kan ses som
destinationsfrdmjande, men det saknas fortfarande ett starkt intresse for att bygga pé det
gemensamma brandet Abolands skirgard. Hir skulle det gilla frist Kimitoén och
Pargas stad att utdka sitt samarbete och tillsammans véga sldppa taget om “det egna”
och satsa pd mer gemensam marknadsforing — det handlar trots allt om samma turister
och en gemensam skirgard. For turisterna spelar det ingen roll ifall en 6 hor till Pargas
stad eller Kimitoons kommun — det viktiga for turisten &r att kénna till stéllet och veta

hur man tar sig dit eller vad som kan goras pé plats och stille.

7.3 KRITISK OVERBLICK

I efterhand é&r det latt att ge kritik och fundera pd vad som kunde ha gjorts annorlunda.
Négra konkreta synpunkter pd vad som skulle ha kunnat goras pd ett annorlunda sétt har
att gora med intervjufrigorna och sittet vissa av frigorna stilldes pa. Aven valet av

informanter kan kritiseras.

7.3.1 Intervjufraga 3

Intervjufraga nummer 3, “Vilka aktdorer ser ni som era storsta konkurrenter inom
omradet, och varfor?” skulle kanske ha behovts stéllas péd ett annorlunda sitt. Nagot

som skulle ha kunnat rdknas ut pd forhand var oviljan bland informanterna att svara
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4rligt pa denna friga. Trots att informanterna lovats anonymitet, ir omradet Abolands
skirgard dnda ett valdigt litet omrade med en alla kdnner alla”-mentalitet, sa att ge ett
klart och tydligt svar pa fraigan vem informanterna ser som sina konkurrenter kanske

kdndes aningen obekvam.

Vissa antydningar kunde ldsas mellan raderna, men eftersom inga konkreta namn eller
foretag kunde ges — med undantag da informant C svarade att informant D kunde ses

som en direkt konkurrent — blev det ganska vaga svar pa denna fraga.

7.3.2 Ordet ’konkurrent”

Aven den negativa laddning som ordet “’konkurrent” for med sig lyste klart och tydligt
igenom under hela intervjun. Direkt som ordet ndmndes, blev tonen péd svaren nagot
tillbakadragna och ingen av informanterna vagade riktigt svara klart och tydligt. Alla
informanterna forsokte alltid vdnda ordet till att betyda samarbetspartner. Detta
fenomen 4r ett tydligt exempel pa det som togs upp i borjan av avhandlingen (Nalebuff
och Brandenburger 1996, 34), dir det talas om hur negativt laddat ordet konkurrent

alltid varit.

7.3.3 Destinationsmarknadsforing som utgingsliige

Eftersom denna avhandling fokuserade mycket pa coopetition inom
destinationsmarknadsforing, hade jag som skribent hoppats pd en storre utbredning av
samarbete inom just detta omride i destinationen Abolands skirgard. Verkligheten var
dock annan. Det visade sig att de flesta privataktdrerna inte funderar pa
destinationsmarknadsforing 1 samma utstrackning som det gors 1 litteraturen. For dem ar
inte destinationsmarknadsforing ett omrade dér de konkret véljer att samarbeta med en
konkurrent, si som det pastis vara i litteraturen, utan for de privata foretagen i Abolands
skédrgérd samarbetar man med andra aktorer framst d4 det handlar om nagot konkret sa

som transporter och andra tjdnster.

I och for sig kan all handling inom en turistdestination ses som frdmjande for
marknadsforingen av en destination, men de intervjuade foretagen ser det inte si. For
dem verkar destinationsmarknadsforing vara en konkret handling for att marknadsfora

just Abolands skirgard, och inom detta omrade anser varken informant A eller B 4gna
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sig at coopetition. Informanterna C och D erkénde dnd4 att de dgnar sig dt coopetition
nir det handlar om destinationsmarknadsforing. Detta beror antagligen pé att dessa bada
representerade organisationer med néra kontakt till statligt hall och att de dessutom ser
sig sjdlva som DMO:s inom destinationen. Som det ser ut i nuldget sa forlitar sig de
mindre fOretagen mer pa att de storre organisationerna skoter den konkreta
marknadsforingen, medan de kanske inte inser att mycket annat dven kan ses som
marknadsforingséatgarder. Till exempel kan bra service leda till ett positivt rykte, vilket
fungerar utmirkt som destinationsmarknadsforing. Problemet hér kanske ligger i att sma
foretag inte inser vad som kan fungera som marknadsforingsatgérder, utan tanker att det

alltid konkret maste handla om att marknadsfora i direkt syfte.

7.3.4 Valet av informanter

I efterhand ar det latt att vara efterklok, men precis som i fallen med ordval och
fragestillning, s& skulle det ha kunnat getts mer tanke péd valet av informanter. En
destination som Abolands skirgard innehéller som vilken annan destination som helst
en otrolig méngfald pd foretagare och anstillda, vilket gor det omdjligt for fyra
informanter att kunna representera dessa alla. Trots detta valdes att vilja ut fyra aktorer

som pa nigot vis representerade de olika aktdrerna inom Abolands skirgérd.

Dessutom dr det sd gott som omdjligt att i intervjuer fa fram svar som skulle kunna
beakta alla aktorers dsikter inom ett omrade. De intervjuade dr ju trots allt endast nagra
4 utvalda personer med egna asikter och uppfattningar, alltsd dr det omdjligt att fa ett

resultat som speglar hur alla 1 destinationen resonerar.

7.4 REKOMMENDATIONER FOR FORETAG

Som intervjuerna visade, sd fanns det ett stort missndje med saknaden av en stark
koordinerande kraft inom destinationsfrimjande arbete inom Abolands skirgard. Detta
4r ndgot som borde utvecklas och ndgon borde ta pi sig rollen som denna aktdr. Aven
problemet angdende transportmdjligheter inom omradet borde 16sas for att destinationen
skulle vara mer attraktiv for turister — speciellt for turister som kommer lidngre ifran och

som inte kanske har kunskap om skirgarden fran tidigare.
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Som konstaterades tidigare i detta kapitel finns det en hel del forbattringsforslag for
framtiden och det mesta handlar om information. En stark informationskanal borde
utvecklas, dir alla foretag och aktorer inom destinationen skulle samarbeta for

destinationens bésta.

7.5 FORSLAG PA FORTSATT FORSKNING

Som det framkommit i avhandlingen sa forekommer samarbete 1 dagens lage till en viss
del. Nigot som dock framkom i1 empirin var hur uppfattningarna kring samarbetet
varierar, beroende pa vem som tillfrigas. Aven regionala skillnader forekommer mellan
svaren fran Pargas sida och Kimitoons sida. Det skulle vara intressant att i framtiden
undersdka vad dessa skillnader beror pa — kan det vara s att den ena regionen verkat
mycket lingre inom turismbranschen och dirfor tappat greppet om ett organiserat
samarbete? Och att den andra dr sd pass ny att de ivriga krafterna dnnu orkar halla pa
och organisera ett starkare samarbete och engagemang? Vad orsaken dn &r till dessa

stora skillnader, skulle det vara véldigt intressant att forska vidare i &mnet.

7.6 SAMMANDRAG

Slutligen kan konstateras att fOretagen och organisationerna inom destinationen
Abolands skirgird inte fokuserar si mycket pad den konkreta marknadsforingen av
destinationen, utan att det ses som en biprodukt av det vriga arbetet som sker inom
destinationen. Nér det handlar om samarbete, och da framst coopetition, ligger inte
heller fokus p& marknadsforingen utan pa andra aktiviteter som sedan leder till synlighet
och indirekt marknadsfor destinationen. Som en helhet s& ser de intervjuade positivt pa
att samarbeta med andra aktorer, d&ven konkurrenter, och de ser det som ytterst viktigt

for att brandet Abolands skirgard ska kunna fortsitta vixa i framtiden.
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Frdgorna dr riktgivande och dr menade for att skapa diskussion kring dmnet samarbete
inom destinationen Abolands Skérgdrd

1. Vem &r ni—vad gor ert féretag/organisation?
2. Vilken &r er roll da det handlar om att marknadsfora destinationen Abolands skargard?
3. Vilka aktérer ser ni som era storsta konkurrenter inom omradet, och varfor?

4. Om man tanker pa att samarbeta med sina konkurrenter inom omradet — vad skulle ni
se som styrkor, svagheter, méjligheter och hot i ett sadant samarbete? (SWOT-analys)

5. Hur ser ert samarbete ut med andra aktorer inom destinationen Abolands skirgard?
(Samarbetar ni med era konkurrenter pa nagot plan?)

6. Tycker ni att ert samarbete med andra aktorer fungerat bra eller daligt? Och vad far er
att tycka sa?

7. Finns det aktorer inom omradet som ni tycker borde samarbeta for att verksamheten
skulle fungera battre? Eller finns det de aktérer som férvarar destinationens utveckling

pa grund av daligt samarbete? (behéver inte ndmna namn)

8. Hur skulle ni 6nska att samarbetet skulle se ut i framtiden for att gynna destinationen
som en helhet?
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