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Title: Swedish tour operators’ market and competition strategies before and after the Covid-19
pandemic.

Problem: In this study, tour operators' perceptions of market changes linked to the pandemic
have been investigated. Based on their perceptions, the most effective competition strategies
have been described both before and after the pandemic.

Aim: The study's intention was to gain an understanding of how Swedish tour operators
experience changes in the tourism industry linked to Covid-19 and what competition strategies
the companies use before and plan to use after the pandemic.

Method: The study uses a qualitative research strategy with an inductive approach and
grounded theory as a method. The collected data material has been analyzed mainly by in-depth
interviews which were then transcribed and coded from Glaser’s point of view, containing
open, selective, and theoretical phase. This resulted in two core categories that expressed the
study's main problems: competition strategies and the tourism industry and competition in
Sweden.

Conclusion: The study results have shown that the most effective competition strategies
according to Swedish tour operators are customer orientation, vertical integration, and
digitalization. Regarding perceptions of market changes, respondents believe that there have
been no major changes in the tour operator market, but the pandemic has affected the tourism
industry and competition in general, where market demand and competition between other
industries have changed. In addition, the competition strategies used by companies before the
pandemic were effective and provide competitive advantages, which results in that these
strategies will be largely unchanged after the pandemic.

Keywords: Tour operator, competition strategy, competition, grounded theory, digitization,
vertical integration, covid-19 pandemic, recession, customer orientation and segmentation.



Sammanfattning
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Forfattare: Diana Aitova & Jennifer Tuulasvirta

Handledare: Gustaf Onn

Titel: Svenska researrangorers marknad och konkurrensstrategier innan och efter Covid-19
pandemin.

Problemstallning: | denna studie har researrangbrernas  uppfattningar om
marknadsforandringar kopplade till pandemin undersokts. Baserat pa deras uppfattningar har
de mest effektiva konkurrensstrategierna beskrivits bade fore och efter pandemin.

Syfte: Studiens avsikt var att fa forstdelse Over hur svenska researrangorer upplever
forandringar i turistbranschen kopplade till Covid-19 samt vilka konkurrensstrategier foretagen
anvander sig av innan och planerar att anvénda efter pandemin.

Metod: | studien anvands en kvalitativ forskningsstrategi med induktiv ansats samt grundad
teori som metod. Det insamlade datamaterial har analyserats framst med hjalp av djupintervjuer
som sedan transkriberades och kodades utifran Glasers syn, innehallande den 6ppna, selektiva
och teoretiska fasen. Detta resulterade i tva karnkategorier som uttryckte studiens
huvudproblematiken: konkurrensstrategier och turistbranschen och konkurrensen i Sverige.

Slutsats: Studien resultat har visat att de mest effektiva konkurrensstrategierna enligt svenska
researrangdrer &r kundorientering, vertikal integration och digitalisering. Nar det géaller
uppfattningar om marknadsforandringar anser respondenterna att det inte har skett nagra storre
forandringar pa researrangdrsmarknaden, men pandemin har paverkat turistindustrin och
konkurrensen i allmanhet, dar marknadens efterfragan och konkurrens mellan andra industrier
har forandrats. Dessutom ansags de konkurrensstrategier som foretag anvande fore pandemin
vara effektiva och ge konkurrensfordelar, vilket resulterar i att dessa strategier kommer i stort
sett att vara oforandrade efter pandemin.

Nyckelord: Researrangdr, konkurrensstrategi, konkurrens, grundad teori, digitalisering,
vertikal integration, covid-19 pandemi, lagkonjunktur, kundorientering och segmentering.



Begreppsdefinition

Konkurrensstrategi

Konkurrensstrategier beskrivs som nagot som &r framatriktat och relateras till foretagets
position pa marknaden. Konkurrensstrategier ar de vagval foretaget tar baserat pa situationen i
omvérlden och konkurrenternas position gentemot foretaget (Frankelius et al., 2015).

Segmentering
Segmentering kan forklaras som uppdelning av foremal. | foreliggande studies fall handlar det
om uppdelning av marknaden och dess kunder (Camilleri, 2018).

Oligopol

Nar en marknad domineras av ett fatal foretag brukar det kallas oligopol eller fatalskonkurrens
(Fortnox, U.a.). Skillnaden mellan monopol och oligopol ar att i ett monopol ar det endast ett
foretag som dominerar och styr priser, exempelvis Systembolaget i Sverige. | en oligopolstyrd
marknad maste det finnas minst tva foretag som kontrollerar marknaden (Fortnox, U.4.).

Marknadsandel

Marknadsandel ar hur stor procent ett foretag har av den totala marknaden inom samma
bransch. Desto hdgre marknadsandel ett foretag har, desto stérre dominans och makt foretaget har
(Bolagslexikon, U.4).

Vertikal integration

Med vertikal integration menas att ett foretag kontrollerar hela branschkedjan (Blois, 1972). |
detta fall &r det allt fran flygbolag till hotell pa destinationen, alltsa hela kedjan en resenar gar
igenom for att ta sig fran punkt A till punk B. Foretag som tillampar vertikal integration som
strategi erhaller oftast fordelar som exempelvis minskade marknadsforingskostnader samt
stabilitet i verksamheten (Blois, 1972).

Foradlingsvardet

Foradlingsvardet ar vardet av produktionen minus kostnader som anvéndes for att tillverka en
viss vara eller tjanst. Foradlingsvardet bestar av kapitalkostnader och personalkostnader
(Tillvaxtverket, 2021a).

Generisk konkurrens

Generisk konkurrens kan definieras som produkter som &r olika i typ men som kan tillgodose
samma grundlaggande krav fran konsumenten (Monash University, 2018). | foreliggande
studie menar respondenterna att generisk konkurrens ar produkter som star bortom turismen,
vilket exempelvis kan vara kop av fritidshus.

Covid-19

Coronavirus disease 2019 ar det fullstindiga namnet pa forkortningen Covid-19, vilket &r en
grupp av olika virus (1177 Vardguiden, 2021). | foreliggande studie kommer Covid-19
benamnas pa olika sétt, exempelvis; Covid-19, pandemin samt coronavirus.
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1 Inledning

Detta avsnitt presenterar den teoretiska grunden for Amnet och diskuterar bland annat vikten
av konkurrensstrategier, effekterna av Covid-19 pa industrin och turistnaringens betydelse for
EU:s totala BNP. Vidare 6vergar avsnittet till en diskussion dar olika konkurrensstrategier
beskrivs som kan hjalpa foretag under en nedgang. Avsnittet avslutas med att argumentera om
amnesvalet, vilket sedan leder till formuleringen av studiens syfte, forskningsfragor och
avgransningar.

1.1 Bakgrund

Globaliseringen har lett till ett okat intresse for resandet genom aren, vilket i sin tur har
resulterat i att fler turistforetag har Oppnats. Enligt Eurostat (2020) var ett av tio foretag i
Europeiska unionen verksamma inom turistnaringen ar 2016, vilket uppgick till cirka 2,4
miljoner foretag. Idag &r turismen vérldens storsta och mest vaxande industri (Regeringen,
2017). | Tillvaxtverkets (2018) rapport kan det utldsas att turistféretag upplever Okad
konkurrens bade nationellt och internationell. Rapporten redogor att vilja och tillforlit for
tillvéaxt bland turistforetagen har minskat, vilket kan bero pa svarigheterna med I6nsamhet och
ekonomisk hallbarhet. Darfor finns behovet for svenska turistforetag att starka sin
konkurrenskraft genom en utveckling av affarsstrategier (Tillvaxtverket, 2018). Med en
effektiv konkurrensstrategi kan foretag pa lang sikt forebygga en organisatorisk kris, reparera
Ionsamheten, mildra effekterna av globala kriser (Merendino & Sarens, 2020) samt uppna
konkurrensfordelar ~ gentemot  konkurrenterna  (Idris &  Primiana, 2015).

Rese- och turistnaringen har bidragit med 3,9 procent av EU:s BNP och stod for cirka 5 procent
av sysselsattningen (Europaparlamentet, 2020). Dessutom har naringen nara koppling till andra
industrier, vilket 6kar siffran pa naringens bidrag fran 3,9 procent till 10,3 procent av BNP och
11,7 procent av den totala sysselséttningen (Europaparlamentet, 2020). Det hdga bidraget till
BNP leder till stora konsekvenser fér hela EU under turistbranschens turbulenta perioder
(Thomas et al., 2011). Turistbranschen har drabbats av flest antal konkurser under flera ar (UC,
u.d.). Detta kan forklaras med det faktum att turistbranschen domineras av sma- och
mikroforetag, som inte motiveras av finansiella faktorer. Dessutom ar branschen lattpaverkad
av andra externa aktdrer och handelser i omvarlden (Thomas et al., 2011).

Den 16 januari 2020 gick Folkhalsomyndigheten i Sverige ut med att Covid-19, som
ursprungligen upptacktes i Wuhan, Kina hade spridit sig runt om i varlden. Tva manader
senare, den 11 mars 2020, har varldshélsoorganisationen WHO meddelat att Covid-19 &r en
pandemi och alla vérldsdelar ar drabbade (Folkh&lsomyndigheten, 2020). Coronaviruset har
drabbat bade néaringslivet och manskligheten pa halsomassiga samt ekonomiska plan enligt
Torstenssons (2021a) rapport. Han menar att for Sverige innebar detta en krissituation med



stora konsekvenser sasom varsel, konkurser och minskad efterfragan dar manga foretag i landet
blev drabbade. | samma rapport framgar det att antalet varslade har uppgatt till 125 000
personer mellan 1 mars 2020 och 29 mars 2021. | april 2021 uppgick antalet arbetsldsa till 521
000, vilket motsvarar 9,4 procent utifran rapporten. Enligt Torstensson (2021a) ar detta en
tydlig effekt av coronakrisen, da arbetslésheten har stigit med nastan 2 procentenheter jamfort
med februari 2020.

Under 2020 forsattes 6 715 foretag med sammanlagt 20 000 anstéllda i konkurs, detta &r en
okning med cirka 385 foretag och 6 procent jamfort med genomsnitt av de senaste fem aren
(Torstensson, 2021b). Besoksnaringen, kopcentrum, akerier och grossister upplevde stora
likviditetsproblem dar smaforetagen drabbades véarst (Radlund, 2020). Foretagen som
paverkades minst, eller till och med tvartom, okade sin forsaljning var verksamma inom
dagligvaruhandeln samt E-handeln enligt samma kalla. Sarskilt hart drabbades turismnéaringen,
detta pa grund av strikta halsoskyddsregler och inreseforbud som infordes i de flesta lander
(Torstensson, 2021a). Utifrdn samma rapport kan det utlasas att intakterna for hotell och
restaurang sjonk med 50 procent, for researrangdrer och resebyraer med 70 procent och med
90 procent for kryssnings-och flygbolag.

Liu et al. (2020) menar att turistforetag maste agera strategiskt for att dverleva kriser som
coronapandemin. Det finns olika strategier, allt fran ett samarbete med konkurrenter,
utveckling av nya specifika tjanster till fokusering pa utvecklingen inom service och
bemdtande, som kan mildra konsekvenserna av Covid-19 (Liu et al., 2020).

1.2 Problemdiskussion

Sambandet mellan turistbranschen och konkurs har funnits en langre tid (Milman, 2013). En
mer kontrollerad situation inom turismnaringen, omstrukturering av lagar och regler (Parikh,
2020) samt standig strategiutveckling och anpassning kan dndra situationen (Bundy et. al.,
2017).

Tidigare forskning pekar inte ut vilka strategier som turistforetagen bor applicera. Strategier
som anses vara mest lampliga och kan leda till framgang skiljer sig &ven mellan nischerna dar
turistforetag valjer att etablera sig (Ponte et al., 2021). | forskningen om resebyraers strategiska
arbete framgar det att ett samarbete med konkurrenter kan leda till att foretag forbéattrar sina
resultat och sin utveckling av nya produkter och tjanster (Liu et al., 2020). Lin et al. (2012)
menar att en professionell ledningsgrupp och fokusering pa personalkostnader och
vinstmarginaler &r den basta strategin. | en undersokning av Kina och dess grannlanders
turistmarknad har Shi et al. (2016) kommit fram till att konkurrensstrategier bor faststéllas efter
landstyp och specifika faser av turismutvecklingen. | de lander dar turismen befinner sig i
primara utvecklingsstadiet bor turismresurserna undersokas och utnyttjas pa ett sa miljovanligt
sdtt som mojligt. Dartill bor byggandet av turistserviceanldggningar inklusive transport, hotell
och restauranger forstarkas. For de som befinner sig i mitten av turismutvecklingen bor
industrin optimeras och justeras for att utveckla diversifierade turistprodukter. De som har



uppnatt en hog fas i turismutvecklingen bor skapa turismprojekt pa regional niva samt se att
nérliggande stader kan samarbeta for att starka och gynna hela turistindustrin (Shi et al., 2016).
I en annan forskning av Lillestol et al. (2015) om konkurrenskraftiga strategier i den
amerikanska temaparkindustrin identifierades de atta mest effektiva strategierna som ar varde,
unicitet, tillgodose en nisch, innovationer, variationer, kvalitet, valuta for pengarna och
bekvamlighet.

Till skillnad fran de ovannamnda strategierna som anvands i ett normalt lage, det vill sédga
innan pandemin, har det foreslagits andra strategier som foretagen bér anvéanda vid kampen
mot de negativa effekter som Covid-19 har orsakat. Exempelvis beskriver Brizek et al. (2021)
att restaurangbranschen i South Carolina, USA, blivit rekommenderade att anvanda tva
affarsstrategier som kan 0ka deras konkurrenskraft. Dessa innebér att statliga myndigheter
tillhandahaller riktlinjer for hélsa och sakerhet for att framja och sékra halsoatgarder till forman
for samhallet. Dessutom, genom ett samarbete med statliga halsovardsorgan kan ett officiellt
intyg om halsosakerhet skaffas som i sin tur presenteras pa hemsidan eller pa restaurangens
dorrar, vilket kan 6ka konsumenternas fortroende. Den andra strategin som tas upp i artikeln
gar in i den forsta, dar okat konsumentfortroende anses vara avgorande for verksamhetens
aterhamtning. Forbattring av foretagets sociala image genom exempelvis donering av
foretagets intakter till pandemi-relaterade orsaker kan mildra konsekvenserna som pandemin
har orsakat. Enligt Radlund (2020) kan den andra strategin anses vara valdigt kostsam och
problematisk da besoksnaringen, bestdende mestadels av smaforetag drabbades varst och
upplevde ett stort bortfall av intékter. Dessutom foreslas dven en investeringsstrategi av Palma-
Ruiz et al. (2020), vertikal integrering av Gonzalez-Torres et al. (2021), 6kad digitalisering av
Klein & Todesco (2021) samt kund- och konkurrentorientering av Frambach et al. (2016).
Dessa strategier ses som mest gynnsamma for foretagen att anvénda sig av under kriser och
sarskilt efter en pandemi. Forskarna menar att dessa strategier kan hjalpa foretagen att
inforskaffa sig konkurrensfordelar och hjalper dem att snabbare atergd till normala
I6nsamhetsnivaer.

For Sveriges territoriella arealer har for nérvarande ingen forskning hittats om de
konkurrensstrategier som anvands av turistforetag. Daremot i forskningen om
konkurrensfordelarna inom turism och dess drivkrafter for 28 europeiska lander visar sig
Sverige ha storst konkurrensnackdelar som turistmal (Algieri et al., 2018). Detta kan signalera
om att konkurrensstrategierna bor utvecklas mer for att 6ka Sveriges konkurrenskraft pa den
nationella och internationella marknaden. Déartill paverkas alla Sveriges ekonomier av de
konkurrensnackdelarna eftersom de flesta branscherna mer eller mindre bertrs av turism
(Tillvaxtverket, 2018). Enligt Tillvaxtverket (2018) star daremot endast researrangorer inom
turismen for 100 procent av foradlingsvérdet. Detta gor att researrang6rerna ar véldigt beroende
av turismen och situationen i omvérlden (Thomas et al.,, 2011). Dessutom har antalet
researrangorer Okat over tiden och antalet anstallda har okat fran 8 277 personer ar 2008
(Tillvaxtverket, 2010) till 9 161 personer under 2016 (Regeringen, 2017), vilket motsvarar en
okning pa 10,7 procent. Konkurrensen pa den svenska researrangérmarknaden har 6kat mer an
andra branscher inom turistnaringen (Regeringen, 2017). Det gor att foretagen standigt maste
arbeta med strategiutveckling for att 6ka sin konkurrenskraft och kunna anpassa sig pa ett



snabbare och mer effektivt satt under lagkonjunkturer och omvérldsfoérandringar (Liu et al.,
2020).

Med allt ovanstaende i atanke kommer denna studie att forsoka ge insikt i de forandringar i
strategiskt arbete och foéréandringar inom turistnaringen som ar férknippade med den nuvarande
pandemin. Turismen star for 100 procent av foradlingsvardet endast for researrangdrer, bara
med detta i beaktande, &r det hogst relevant att genomfdra en forskning om svenska
researrangorer. En aktuell studie om svenska researrangdrers konkurrensstrategier skulle kunna
hjalpa andra foretag, dar turismen star for en stor del av foradlingsvardet, att utveckla en
lamplig strategi for att Gverleva svara tider kopplade till den radande pandemin.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syfte och fragestéllningarna ar genererade fran den insamlade empirin och lyder saledes:

Studiens syfte ar att fa forstaelse 6ver hur svenska researrangorer upplever forandringar i
turistbranschen kopplade till Covid-19 pandemin samt vilka konkurrensstrategier foretagen
anvander sig av innan och planerar att anvanda efter pandemin.

e Hur upplever svenska researrangdrer forandringar i turistbranschen och konkurrensen
pa marknaden innan och under Covid-19?

e Vilka uppfattningar har svenska researrangérer om marknads- och konkurrens
forandringar efter pandemi perioden?

e Vilka konkurrensstrategier anvander sig svenska researrangtrer normalt sett av och
forandrades strategisk planering i samband med pandemin, i sa fall hur?

1.3 Avgrénsningar

Studien har avgransats till ett foretagsperspektiv dar endast svenska researrangorer kommer
studeras. Valet av endast svenska researrangorer baseras pa tidsbrist och tillgangligheten samt
att det finns gap i tidigare studier gallande studies amne. De foretag som deltagit i studien ar
Ving, TUI, Alpresor samt Aventyrsresor. Tidsperioden som studeras &r perioden innan och
under Covid-19 pandemin. Med hjélp av intervjubaserade undersékningar kommer studien
aven forsoka skapa forstdelse kring foretagens planer géllande efter-pandemi perioden.
Studiemetoder &r reserverade for andringar som kan komma att anpassas samt andras utifran
omvarldsfaktorerna och situationen pa marknaden, detta kommer &ven diskuteras i
diskussionsavsnittet.



2 Metod

Foljande avsnitt behandlar studiens metodval bestaende av bland annat intervjuer, grundad
teori, analys av hemsidor och analysprocessen. Vidare i avsnittet presenteras den etiska
reflektionen, tillforlitlighet och @kthet for att sedan avslutas med metodkritik.

2.1 Metodval

| huvudsak finns det tva olika metodansatser att anvanda sig av vid insamling av data for en
forskningsstudie, antingen en kvantitativ eller en kvalitativ metod (Bryman, 2018). Med
hénsyn till uppsatsens syfte har en kvalitativ forskningsmetod valts. Genom att anvénda en
kvalitativ metod kan studien skapa djupare resonemang kring tankesétt hos den undersokta
malgruppen. Kvalitativ forskning inriktar sig pa ord och deltagarnas uppfattning som innehaller
rika och fylliga data (Bryman, 2018). Skribenterna har valt att anvanda en kvalitativ
forskningsansats och darmed djupintervjuer. Djupintervjuer kdnnetecknas av att stalla enkla
och raka fragor som ger innehallsrika svar (Trost, 2016). Genom att anvanda denna typ av
metod kan forskaren fa rik empiri som gor det majligt att finna samband mellan olika
erfarenheter och upplevelser (Bryman, 2018). Ytterligare fordelar med en kvalitativ metod ar
flexibilitet, eftersom materialet kan anpassas efter situation och sa lange behovet finns (Bryman
& Bell, 2017). Aven Eisenhardt och Graebner (2007) menar pa att i studier som undersoker
strategiskt beslutsfattande &r det mest lampligt att anvénda kvalitativa intervjuer som primar
datainsamlingsmetod.

Uppsatsens syfte ar delvis att fa forstaelse for konkurrensstrategier som anvénds i olika
tidsperioder av de undersokta foretagen. Under skrivandets gang visade det sig att det fanns
valdigt lite tidigare forskning kring amnet, vilket automatiskt gjorde det svart att tillampa olika
hypoteser som &r ett vanligt verktyg for en kvantitativ forskningsmetod (Bryman & Bell, 2017).
Det gjorde i sin tur att skribenterna ansag att en kvantitativ metod inte ar lamplig for denna
studie. Olika samband och fenomen som &r omdjliga for kvantitativa metoder kan undersokas
lattare med en kvalitativ metod (Eliasson, 2006). Med grund till samtliga ovan ndmnda fordelar
ansag skribenterna att en kvalitativ forskningsmetod &r battre lampad &n en kvantitativ i denna
uppsats.

Den kvalitativa datainsamlingen kommer att besta av primardata som framkommer av
kvalitativa djupintervjuer med en kunnig representant fran de foretag som undersoks i studien.
Intervjuerna utfordes tva ganger pa grund av att grundad teori dven valdes in som metod. Varfor
intervjuerna valdes att géras om forklaras i de tva kommande kapitlen, Grundad teori och
Intervjuer. Utdver kvalitativa intervjuer har skribenterna valt att anvanda sekundérdata, vilken
baseras pa redan insamlade data (Befring, 1994). Sekundéardata i denna studie &r tagen fran
tidigare vetenskapliga artiklar, foretagens hemsidor och databasen Retriever Business, dar
finansiell information om svenska foretag finns samlad i form av arsredovisningar och
delarsrapporter. En kortare hemsideanalys och materialet fran databasen Retriever Business



anvandes for att kunna komplettera och utoka det insamlade datamaterialet fran intervjuerna.
Syftet med detta var ocksa att oka trovéardigheten till det insamlade materialet och dess varde.
De artiklar som anvandes var bade vetenskapliga artiklar ur vetenskapligt granskade
publikationer samt artiklar ur dagstidningar.

Denna studie har inspirerats av grundad teori (GT), vilket ar en forskningsprocess som ofta
anvands for att studera sociala mekanismer och handelser (Braun & Clarke, 2006). Vid ett
induktivt angreppssatt kommer datainsamlingen forst, det vill sédga innan kapitlet
litteraturdversikt, vilket i sin tur leder till teoribyggande. Braun och Clarke (2006) skriver att
forfattarna inte ska engagera sig i litteraturen i de tidiga stadierna av analysen for att behalla
hog kvalitet med induktivt tillvagagangssatt. Forfattarna skriver ocksa att teoribyggande ar den
vanligaste metoden nar det kommer till kvalitativa data fran intervjuer och andra kaéllor.
Anledningen till att studien enbart inspirerats av grundad teori, och inte f6ljt den fullt ut, ar av
olika anledningar. Eftersom studien behandlar ett @mne som har visat sig sakna aktuell
forskning har induktiv ansats varit det sjalvklara valet for denna studie. | bdrjan av
uppsatsskrivandet antogs ett traditionellt tillvagagangssatt, dar utgangspunkten var att finna en
problematik till omradet och utifran det formulerades forskningsfragorna. Studien stravar efter
att inte vara for inriktade pa ett specifikt omrade utan ha ett Gppet sinne och lata respondenterna
fora arbetet framat med den empiri som samlats in genom intervjuerna. Darefter uppstod
problematiken med att kombinera redan forbestamda forskningsfragor och GT. Framforallt
genom att det ar svarare att vara oppen nar forarbetet i GT handlar om att inte ha nagra
forutfattade meningar. Forskningsfragorna kom sedan att dndras efter att empirin samlades in
men daremot har problematiken som uppdagades i borjan av uppsatsskrivandet blivit
ofdrandrad och pa det sattet bestamdes en riktning i intervjuutférandet. Detta motséager hur
forskare bor anvanda sig av grundad teori, darfér har grundad teori som metod anvants delvis.
Detta kommer att diskuteras vidare i kapitlet Metodkritik.

Slutligen har skribenterna valt en konstruktivistisk vetenskapssyn. Bryman (2018) menar att
denna vetenskapssyn innebar att manniskor ser pa system, kultur, sociala handelser och
verkligheten som fenomen. Enligt forskare handlar det om att manniskor skapar och omskapar
forstaelse utifran egna erfarenheter vilket gor att kunskapen inom konstruktivistisk
vetenskapssyn uppfattas som obestambar och befinner sig under stdndig korrigering och skapas
utifran ett socialt samspel. Denna studie syftar till att uppna en djupare forstaelse kring
strategiskt arbete innan, under och efter pandemin i de undersOkta foretagen, dar
konstruktivismen speglar denna obestdmbara och kontinuerligt férandrade verklighet.

2.1.1 Grundad teori

Grundad teori har anvénts som inspiration och i detta kapitel kommer skribenterna forst
forklara vad grundad teori ar samt olika syn pa hur metoden bor anvandas. Darefter kommer
en kort diskussion om pa vilka satt uppsatsforfattarna har tagit avsteg fran metoden samt vilka
konsekvenser det har for uppsatsen.



Hartman (2001) beskriver att GT utvecklades av Barney Glaser och Anselm Strauss i borjan
av sextiotalet nar de tillsammans gjorde en undersokning pa ett sjukhus. Néar de, flera ar senare,
publicerade sin undersokning véckte det stor nyfikenhet kring valet av metod. Det gjorde att
de senare gav ut boken The Discovery of Grounded Theory ar 1967, vilken beskriver metodens
tillvagagangssatt. Hartman (2001) menar att grundad teori &r en blandning av den deduktiva
och den induktiva ansatsen. Med detta menar han att antingen utfors en positivistisk
undersokning genom en valplanerad deduktiv ansats med méatbara samband eller sa utfors en
hermeneutisk undersékning genom en induktiv ansats som beskriver fenomen. Oavsett vilket
en forskare véljer, fungerar GT som forskningsmetod i bada delarna enligt forfattare.
Forskningsprocessen dr som Hartman (2001) uttrycker det, ”en induktiv metod, dér det fors in
deduktiva element”. Processen sker sdledes genom att induktion och deduktion anvénds
interaktivt tillsammans i urval, datainsamling och analys samt upprepas flera ganger (Hartman,
2001). Genom att inneha ett Oppet forhallningssatt analyseras det insamlade materialet saledes
induktivt. Sedan gors ytterligare ett urval, baserat pa det tidigare insamlade materialet, genom
att avgora hur nya data ska samlas in (Hartman, 2001). Denna procedur upprepas till dess att
en teori genereras utifran den sa kallade gyllene mittenvagen (Hartman, 2001). Trots att Glaser
och Strauss har utvecklat grundad teori tillsammans har de &nda olika syn pa hur
forskningsprocessen gar till (Hartman, 2001). Vidare kommer en kort presentation pa de olika
synsdtten, dar forst beskrivs Strauss syn pa forskningsprocessen och sedan Glasers syn.

Strauss 6ppna fas; Kategorierna skapas ur den data som hittills har samlats in. Den 6ppna fasen
avslutas nér stora delar av det insamlade materialet &r kodat och nar sa pass manga kategorier
framkommit ur data att det gar att undersoka relationer mellan dessa (Hartman, 2001). Den
axiala fasen; Overgangen mellan den 6ppna och axiala fasen ar nar relationerna mellan de olika
kategorierna pagar. Den axiala fasen bygger namligen pa att uppticka relationer mellan
kategorierna (Hartman, 2001). Den fokuserade fasen; Till foljd av den axiala fasen kommer
den fokuserande fasen som har som syfte att skapa en teori och testa dess giltighet (Hartman,
2001). Hela fasen koncentrerar sig pa att prova kategorierna fran den 6ppna fasen for att uppna
en total teoretisk mattnad. Inom grundad teori finns det nagot som kallas for mattnad, vilket
innebar att nya data inte tillfor nagot vasentligt langre (Guva & Hylander, 2003).

Glaser menar istallet pa att sa fa forutfattade meningar som majligt bor inleda processen
(Hartman, 2001). Glaser havdar att det inte ska finnas en forskningsfraga att besvara som ska
styra undersokningen utan den data forskaren finner ar den grund som undersékningen ska sta
pa (Hartman, 2001). Likt Strauss inleder Glaser processen med en dppen fas, men till skillnad
fran Strauss fortgar processen via en selektiv fas samt en teoretisk fas. Hartman (2001) forklarar
den 6ppna fasen som en del for att lokalisera kategorier och ju fler kategorier desto battre. |
den héar fasen ska forskaren vara sa obegransad och 6ppen som mojligt, darfor att alla kategorier
kan vara relevanta. De relevanta kategorierna framkommer genom analysen som utfors efter
att data har samlats in (Hartman, 2001). Redan hér kan man, enligt Glaser, traffa pa en teoretisk
maéttnad. Det intraffar nar forskaren inte langre finner fler kategorier (Hartman, 2001). Vidare
forklarar Hartman (2001) att vid denna tid i processen bor forskaren ha funnit den kategori som
beskrivs som karnkategorin, vilken beskriver det problem som star i centrum for studien. Efter
den teoretiska mattnaden Gvergar den 6ppna fasen till den selektiva. Den selektiva fasen innebér



att forskaren dr selektiv kring vilka kategorier som ar relevanta for studien. Forskaren véljer att
fokusera pa vissa kategorier och valjer bort andra (Hartman, 2001). Denna fas kan inte pabdrjas
innan karnkategorin ar funnen da denna fas bygger pa att selektera kategorier utifran
karnkategorin. Nar det till slut har uppstatt méattnad aven i denna fas 6vergar processen till den
teoretiska fasen. Den sista, teoretiska fasen har for avsikt att ta reda pa hur kategorierna
forhaller sig till varandra med hjélp av hypoteser (Hartman, 2001). Nar hypoteserna &r
formulerade ar studien sa pass valarbetad att resultatet kan sammanstéllas enligt forfattaren
som skriver studien.

Foljaktligen ar studien inspirerad av Glasers syn eftersom den synen verkar ligga ndrmare den
ursprungliga idén av grundad teori. Det betyder inte for den sakens skull att Strauss synsatt &r
daligt eller inte fungerande, men Hartman (2001) skriver att det inte &r grundad teori. Darav
kommer skribenterna att halla sig till Glasers uppfattning.

For att grundad teori ska te sig lamplig for en studie ar det, enligt Hartman (2001), viktigt med
tre komponenter. Dels bor forskaren vara nyfiken for omradet eller fenomenet som ska
undersokas. Skribenterna i foreliggande studie har haft en nyfikenhet kring
konkurrensstrategier och huruvida svenska turistféretag forhaller sig till dessa. Nasta
komponent som Hartman (2001) menar pa ar viktig ar att vara oppen for det som ska
undersdkas. Genom att ha en Oppen syn finns inga tidigare teoretiska ramar att fasta
undersokningen vid. | foreliggande studie har skribenterna darfor valt att ha ett 6ppet sinne och
inga teoretiska ramar har tagits i beaktande eller foljts. Den sista komponenten som beskrivs
av Hartman (2001) handlar om att forskaren maste sta pa egna ben och inte falla tillbaka pa ett
teoretiskt ramverk. Givetvis &r dven den sista komponenten uppfylld genom att ett tidigare
teoretiskt ramverk inte har funnits till hands under processens gang. Daremot har en
litteraturgenomgang anvénts i ett senare skede i processen. De ovannamnda tillvagagangssatten
inom GT ar givetvis vad studien har utgatt och tagit inspiration ifran. Det finns regler och
bestammelser om hur grundad teori bér anvandas och saledes far man inte benamna sin metod
for grundad teori savida alla regler inte foljs. Eftersom denna studie borjade skrivas med redan
forbestamda forskningsfragor och tankar kan det inte betraktas som grundad teori, vilket &r det
storsta avsteget fran metoden. Trots att studien gjordes om for att efterlikna grundad teori sa
mycket som mojligt kan det enbart bendmnas som inspiration. Konsekvenserna som foljer av
att inte anamma alla regler inom grundad teori fullt ut &r saledes att studien omedvetet kan ha
styrts at en riktning som begransar mojligheten for data att framtrada (Holton & Walsh, 2017)
och pa sa satt kan studien komma att visa andra resultat vid en noggrann féljd av metoden.

| det stora hela motiveras valet av GT som metod att skribenterna har velat anta ett induktivt
arbetssatt och sjalva skapa vad som &r viktiga aspekter inom konkurrensstrategier for
turistforetag. Detta for att inte tolka och analysera resultatet fran redan befintliga teorier. For
att overensstamma med den grundade teorins krav pa att vara 6ppensinnad valde skribenterna
att géra om intervjuerna och vid det andra tillféllet inte anvanda en intervjumall for att undvika
forutbestdmda teman och problematiken kring &mnet. Genom den andra intervjun och empirin
fran den identifierades nya forskningsfragor, vilka ligger till grund for studien nu.



2.1.2 Kvalitativa djupintervjuer

Tjora (2012) forklarar att det finns ett antal olika intervjumetoder inom kvalitativ forskning,
men att en av de vanligaste &r djupintervjuer. Vidare skriver hon att ostrukturerade
djupintervjuer ska vara stallda pa sa satt att respondenten kan svara fritt i samtalet. Av den
anledningen anvénder sig intervjuaren av dppna fragor utan redan forbestamda svar. Pa sa satt
far respondenten svara fritt pa fragan och en djupare forklaring kan komma att ges (Tjora,
2012). Tjora (2020) menar ocksa att djupintervjuer ar en metod som bast lampar sig nar man
vill studera asikter, attityder eller erfarenheter vilket ocksa ar malet med denna studie.
Anledningen till att denna metod lampar sig bést for denna studie &r for att det finns for lite
information om fenomenet for att formulera goda fragor med detaljrika svar.

Inom intervjuer i allmanhet och djupintervjuer i synnerhet &r det viktigt att respondenten kénner
sig trygg och till mods, vilket kan bidra till en djupare kontakt och rikligare svar som kan
komma att vara till fordel for studien (Tjora, 2012). Tjora (2012) antyder att varje
intervjutillfélle inleds med en kort beskrivning av studien och vad som komma skall samt for
att fa ut maximalt avslappnad stamning med respondenten &r platsen dar intervjun halls viktigt.
Pa grund av radande omstandigheter med Covid-19 anvandes det digitala verktyget Zoom. Med
hjalp av Zoom kan respondenten anda finna trygghet i att vara placerad pa en plats som
personen sjalv anser framkallar trygghet och avslappning.

Respondenterna har sjéalva relaterat mycket till den forsta intervjun da fragorna och amnena
som diskuterades var snarlika. Emellertid var de mer detaljerade i sina svar under andra
intervjun da de fick mer “frihet” nir det var en ostrukturerad intervju. I avsnittet Metodkritik
beskrivs hur detta kan komma att paverka studien.

2.2 Datainsamling

2.2.1 Urval

Enligt Bryman (2018) &r urvalet en avgorande del av undersokningen. Urvalet for studien
utfordes genom ett malstyrt urval. Respondenter i ett malstyrt urval valjs ut pa ett strategiskt
satt, sa lange dessa bedoms relevanta for forskningsfragorna (Bryman, 2018).

Eftersom studien &mnar undersbka huruvida svenska researrangorer arbetar med
konkurrensstrategier faller det sig naturligt att anvanda ett stratifierat malstyrt urval. Detta gors
genom att valja ut ett foretag och en individ som ar relevant for den forskningsfraga som studien
behandlar (Bryman, 2018). Uppsatsforfattarna kontaktade 35 svenska arrangdrer som hade mer
an noll anstallda for att exkludera risken med att sa kallade “blufforetag” kommer med i
undersokningen. Dessa typer av foretag kénnetecknas med farre anstéllda (Lansstyrelsen,
1999). Antalet foretag som kontaktades argumenteras med att studien skulle ha sa hdg
generaliserbarhet av studiens resultat som mojligt. Dadremot har de flesta foretag tackat nej till



att delta av olika skél. Befattningarna pa de personer som kontaktades inom féretagen var VD,
marknadschefer och strategiskt ansvariga eftersom dessa representanter bedéms ha funktioner
inom foretaget som bast lampar sig for att fa svar pa den forskningsfraga som lag till grund for
studien. Den forsta kontakten med intervjupersonerna togs genom e-post dar skribenterna
presenterade sig och forklarade vad studiens a@mne handlar om och varfoér just de blev
kontaktade. Slutligen tillfragades de som blev kontaktade om de skulle vilja delta i en interviju.
Manga har inte svarat alls eller tackade nej vid tillfragan. Detta forklarade de som blev
kontaktade att tiden och resurserna var valdigt begransade samt att fokusen under den pagaende
pandemin ligger pa annat for tillfallet. Infor den andra intervjun kontaktades enbart de som
redan deltagit i studien pa grund av ovanstaende skal.

2.2.2 Respondenter

Nedan sammanstalls en kort presentation om samtliga foéretag som har deltagit i studien, vad
respondenternas befattning pa foretaget ar samt datering av nar andra intervjun hélls.

TUI och Jessica Enbacka (210331)

TUI grundas redan 1961 tack vare ett samarbete med tidningen ICA kuriren, men TUI gick da
under namnet Fritidsresor (TUI, U.4.). Koncernen utdkas till Finland, Danmark och Norge
inom en 10-arsperiod och skapade TUI Nordic. 2014 gar TUI Travel PLC i Storbritannien ihop
med Tysklands TUlI AG och bildar TUI Group (TUI, U.a). 2016 andras namnet fran
Fritidsresor till TUI och TUI Group &r nu varldens storsta reseaktor. Jessica Enbacka ar VD for
TUI Nordic och hennes roll inom féretaget ar att driva TUIs fyra nordiska marknader framat.

Alpresor och Niclas Helgesson (210324)

Ar 1976 grundades Alpresor som idag ar Nordens storsta arrangér med resor till Alperna
(Alpresor, U.a). Sjalva driver Alpresor ett antal hotell runt om i Alperna. Hotel Salzburger Hof
som ligger i Bad Gastein i Osterrike ar helt anpassat for professionella konferenser, vilket ar
nagonting som Alpresor satsar pa (Alpresor, U.d). | Sverige ar de namligen en ledande
konferensarrangor. Niclas Helgesson har en speciell roll inom Alpresor da han egentligen
arbetar som konsult och driver sitt eget féretag Skerium sport management. Som inhyrd hos
Alpresor &r han operativt och strategiskt ansvarig.

Aventyrsresor och Gosta Westin (210330)

Awventyrsresor ar specialister pa naturresor i varldens alla horn. Sedan foretaget startades 1984
har Aventyrsresor arbetat med ekoturism och hallbar turism, framfor allt i sm& grupper
(Aventyrsresor, U.3). Genom att resa med Aventyrsresor stodjer resenaren olika lokala
naturvardsprojekt samt en langvarig forsorjning for lokalbefolkningen (Aventyrsresor, U.4).
Gosta Westin arbetar som verksamhetschef inom Aventyrsresor.

Ving och Jesper Lindquist (210413)

Ving ingar i koncernen Nordic Leisure Travel Group (NLTG) och &gs bland annat av Petter
Stordalen samt Altor som ar ett investmentbolag (Ving, U.4). Ving ar verksamma i Norden och
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har kontor i alla nordiska lander. Inom den stora koncernen, NLTG ingar Ving, Globetrotter,
Spies, Tjareborg, flygbolaget Sunclass Airlines samt hotellbolaget Hotels & Resorts (Ving,
U.3). Daremot ingar endast Ving och Globetrotter i Ving AB. Jesper Lindquist &r
forsaljningschef utifran Norden och har sitt sate i Sverige men arbetar dven for Norge, Danmark
och Finland. Som forséljningschef rapporterar han till koncernchefen och ansvarar for Vings
distribution av resor.

2.2.3 Intervjuer

Studiens primardata baseras pa fyra kvalitativa djupintervjuer med svenska researrangorer, som
grundar sig i atta intervjutillfallen. Som tidigare namnt har intervjuerna utforts tva ganger per
researrangor. Detta for att mer strikt halla studien inom ramarna for grundad teori. Glaser
(1992) menar att man fran borjan inte ska ha ett antal fragor som man vill ha besvarade, detta
kommer att styra undersokningen pa det satter som motstrider vad grundad teori handlar om.
Darfor har skribenterna valt att genomfora intervjuerna en andra gang utan att anvanda en
intervjumall och se om andra teman kommer att uppsta samt om svaren kommer att vara mer
djupgaende. | empiriavsnittet har det insamlade materialet fran bada intervjuerna anvants och
analyserats. Infor den andra intervjuomgangen informerades respondenterna om varfor
intervjun behovde utforas pa nytt. Darfor fanns det inga tveksamheter att fullfolja ytterligare
en kompletterande intervju. Alla intervjuer holls mellan 30—45 minuter da ambitionen var att
intervjuerna skulle vara ungeféar lika langa och dessa tider var det som kunde utforas av
respondenterna. Intervjuerna utférdes av bada skribenterna med hjalp av det digitala verktyget
Zoom-meetings pa grund av Covid-19.

Alla intervjuer spelades in efter att respondenterna gav sitt godkannande till inspelning.
Inspelning valdes for att underlatta en noggrann analys samt for att kunna ga igenom materialet
flera ganger (Bryman, 2018). Anteckningar fordes aven under intervjuerna for att lattare kunna
hitta informationen sedan samt sdkerstélla att alla delar har besvarats. Det finns for- och
nackdelar med att spela in intervjuer enligt Alvehus (2019). Forskare menar att respondenterna
kan kanna sig begransade och avsta fran att svara fullstandigt pa vissa fragor. Det finns ocksa
en risk i att enbart anteckna en hel intervju da anteckningarna kan komma att bli forandrade
eller att allt inte blir antecknat (Alvehus, 2019). Darfor ansags kombinationen av inspelat ljud
och anteckningar var att foredra. Alla intervjuerna transkriberades manuellt, utan program eller
systemstod, med bada forfattarna tillsammans. Detta for att skapa objektivitet och for att
ingenting skulle missas. Ljudfilerna lyssnades av och transkriberades inom en till tre dagar
efter intervjun. Detta for att enklast minnas handelseforloppet samt att behalla kanslan som
fanns i intervjun under transkriberingen. Skribenterna valde att transkribera i talsprak, men
valde bort att skriva med kanslouttryck samt pauser eftersom det inte ansags ha nagot centralt
varde for studien da fokusen ligger pa mening och innebord.

Den intervjuguide som har framstallts har enbart anvénts under den forsta intervjuomgangen.

Oftast utgdr intervjuguiden fran de fragor som &r centrala i studien (Bryman, 2018). |
intervjumallen har 16 fragor formulerats dar vissa fragor dven har haft flera, mindre foljdfragor.
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Intervjuguiden var uppdelad i tre teman (om verksamheten, konkurrenter samt foretagets
strategiska arbete) for att underlatta for bade intervjuare och respondenten. Intervjuguiden finns
bifogad som bilaga 1.

2.2.4 Sekundéardata

Sekundérdata har anvénts i form av vetenskapliga artiklar, tidskrifter samt de understkta
foretagens hemsidor. Foretagens finansiella data samt foretagens senast tillgangliga
arsredovisningar har patraffats via databasen Retriever Business. Databasen har anvants for att
fa en storre forstaelse om de utvalda kategorierna som identifierats med hjalp av kodning i det
insamlade materialet. Den insamlade sekundérdatan, framfor allt informationen som hittades
pa foretagens hemsidor, har framst anvants i det empiriska resultat- och analysavsnittet. Detta
har utforts genom att noggrant studera hemsidorna for att forstarka och uttka den befintliga
intervjudata samt finna svar pa uppsatsens fragestallningar.

Sokorden for att finna vetenskapliga publikationer och tidigare forskning var: “competitive

2% 9 2 2.

strategies in tourism”,” tourism bankruptcy”, “tourism industry and Covid-19”, “recovery
strategies”, “customer segmentation”, “innovation as strategy”, “customer orientation and
strategy”, “vertical orientation in tourism”. Efter en kartlaggning av dessa valdes sokbaser som
Google Scholar, Séderscholar och DIVA in. | denna studie har dven tidigare kurslitteratur

anvants for att forsta begrepp och fa inspiration till uppsatsens struktur.

Nagot specifikt system i sokandet for data har inte tagits i beaktande da skribenterna inte vill
riskera att begrdansa den data som fors fram. Centralt for denna studie har varit aktualitet och
relevans. Darfor har skribenterna valt att applicera aktiva filter som: artiklar ur vetenskapligt
granskade publikationer samt att artal oftast har filtrerats till ar 2015-2021 beroende pa vilken
information som leddes fram. Filtrerade &dmnen har oftast wvarit: “competitive

advantage”,”strategic management”, “competition” samt filtrerade tidskrifter har varit
“strategic managementjournal” och “journal of tourism”.

2.3 Analysmetod och bearbetning av data
2.3.1 Oppen kodning

Den inledande fasen i kodningsprocessen borjar med 6ppen kodning, vilket innebér att all data
sammanfattas i manga kategorier som oftast har en lag abstraktionsniva enligt Hartman (2001).
Samtidigt menar han att det finns en tendens att olika begrepp inom kategorierna redan finns i
existerande teorier. Vidare skriver Hartman (2001) att under bérjan av denna fas ska inga
relationer framga mellan de kategorier som forfattarna har kodat fram. Detta argumenterar han
gors for att behalla ett oberoende samt Oppet sinne till det insamlade materialet och inte lata
paverkas i ett tidigt stadie genom att tvinga idén pa data. Dessutom forandras ofta kategorier
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under arbetets gang beroende pa vad man far for idéer och infall under kodningsprocessen
(Hartman, 2001).

Eftersom bada skribenterna deltog vid intervjuerna transkriberade dven bada skribenterna och
kodade alla fyra intervjuer tillsammans. Detta for att inte missa nagot viktigt i det empiriska
materialet samt att genom argumentationer och diskussioner komma fram till vad som boér
kodas. Kodningen borjade med att undersoka transkriberingen for att uppfatta respondenternas
svar pa fragorna som stalldes till dem under respektive intervju. Sedan markerades kortare
meningar och enstaka ord med gul farg, som bildade ett flertal olika koder som sedan jamfordes
med de koder som skrevs ner i memos under andra intervjun. Memos ar anteckningar som
forfattarna gor vid kodning, insamling, analys och teoretisk provtagning. Memos spelar en
nyckelroll i utvecklingen av teorin (Glaser, 1998). Dérav kunde de koder som bildades under
alla fyra intervjuer urskiljas. De koder som hade liknande innebord kodades fran gul farg till
en annan, specifik farg och de som inte upprepades forblev gula for att senare diskuteras
huruvida de ska vérderas och anvéndas eller inte. Detta underlattade arbetet med den selektiva
kodningen. Fargkodningen har i sin tur skapat kategorierna. Exempel pa kodningen finns i
bilaga 2.

Koder utan férg har ansetts som irrelevanta och utelamnades for fortsatt analys. Samtliga
fargkoder har lagts ihop och blivit till nio férsta kategorier med respektive farg:

strategisk planering efter pandemin, paverkan av covid-19, konkurrensstrategier, strategisk
arbete inom foretaget)foretagets position, turistbranschen i Sverige och konkurrensen,

konkurrenterna, (iERIDISHOCHISANIAIDSIHNNAIGHUDPEH

Den 6ppna fasen avslutas nar kategorierna blir faststdllda och karnkategorin har hittats.
Kérnkategorin kan inte bestdammas genom kodning, utan detta gérs genom att skapa teoretiska
idéer, som gjordes i memos. Det finns olika viktiga kriterier for en kdrnkategori. Den ska ha en
central roll, ha ett samband och relation till andra kategorier, maste vara ofta forekommande i
data, tar langre tid att mata da kunskapen om denna karnkategori dkar hela tiden och ska
uttrycka huvudproblematik dar &ven l6sningen beskrivs (Hartman, 2001). Genom kodning och
bearbetning av memos har tva kategorier valts in till karnkategorier; “konkurrensstrategier”
och “turistbranschen och konkurrensen i Sverige”, da dessa tva uppfyllde alla ovan namnda
kriterier.

2.3.2 Selektiv kodning

| den selektiva fasen integreras en teori kring en karnkategori och en avgrénsning utfors
(Hartman, 2001). Hartman (2001) skriver att avgransningen utfors genom att salla bort
kategorier som inte har en relation till kérnkategorin. De kategorier som &r relaterade till
karnkategorin utgor i sin tur en underkategori. Dessa tillsammans maste sté i en central relation
till undersokningsproblemet. Nér flera karnkategorier bestams i forsta fasen maste forfattarna
fokusera och hitta monster till en karnkategori at gangen i denna fas (Hartman, 2001).
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Av de nio kategorier som namndes ovan har tva valts som karnkategorier. Karnkategorin
“konkurrensstrategier” har ndra relation med kategorierna “strategiskt arbete inom
foretaget”, “egen position”, “pdaverkan av Covid-19” och “strategisk planering efter
pandemin” och bildas darfor till underkategorier. Kategorin “konkurrenterna” gar in i
karnkategorin = “turistbranschen och konkurrensen i Sverige” och bildar d&rfor en
underkategori.

Eftersom kategorierna “andra aktorer och samarbeten” och “mdlgrupper” inte hade en
relation till ndgon karnkategori har dessa sallats bort.

2.3.3 Teoretisk kodning

Den teoretiska kodningen ar den sista fasen vars syfte ar att arbeta fram en teori utifran vad den
selektiva kodningen gav for resultat (Hartman, 2001). | den teoretiska fasen faststélls vilka
relationer som rader mellan kategorierna. Genom analysering av hur dessa kategorier och
egenskaper kopplas samman patraffades ett samband som i sin tur skapade teorier som
presenteras i studiens teoriavsnitt. Teoretisk kodning innebdr bland annat en sortering av
kategorierna, vilken fortloper tills forskaren har uppnatt teoretisk fullstandighet (Hartman,
2001). Det vill saga att undersdkningen har mycket teoretisk teckning samt att teorin kan
forklara ett fenomen med fa begrepp och kategorier men som ger den storsta bredden pa
problemet. Forutom analyseringen av de olika kategorierna som har tagits fram i den selektiva
fasen behovdes ytterligare datainsamling déar jamforelsen mellan anteckningar i memos, det
insamlade empiriska materialet och tidigare forskning sker. Genom dessa jamforelser vaxer
teoretiska idéer fram och genereras till slutgiltiga teorier samt att diskussioner kring studiens
teorier och tidigare forskning genomférs (Hartman, 2001).

| denna studie har fokus legat pa att forklara processer och samband som har varit centrala for
studiens forskningsamne. Darfor har studien inte utgatt fran tidigare forskning innan teoretiska
kodningen pabdrjades for att vara sa 6ppen som mdjligt. Dock &r det viktigt att papeka att de
grundade teorier som har framkommit & modifierbara, darfor kan inte teorierna vara helt
fastslagna (Glaser et al., 2017).

2.4 Etiska reflektioner

Respondenterna har tillfragats innan intervjun borjar om de medger sitt godkénnande att en
inspelning sker. Pa grund av GDPR-lagen kommer ett formular skickas till respondenten dar
medgivande av information ska ges. Dock kommer inga kénsliga fragor sa som I6n, familj eller
religion att stallas. For att sakerstalla att studien gar i enlighet med GDPR och god etik har
studien tagit stéd av Vetenskapsradets (2002) forskningsetiska principer. Principerna ar
sorterade i fyra huvudkrav; informationskravet, nyttjandekravet, samtyckeskravet samt
konfidentialitetskravet.
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Informationskravet har uppfyllts genom att respondenterna ar informerade om syftet for studien
samt vad deras deltagande har for syfte for studien. Nyttjandekravet &r uppfyllt genom att
respondenterna har blivit informerade om att deras deltagande ar frivilligt och att de nir som
helst kan avbryta sin medverkan om de vill. Respondenterna har &ven blivit informerade och
givit deras samtycke till att spela in intervjuerna och pa sa satt har ocksd samtyckeskravet
uppfyllts. Genom att sékerstélla att uppgifterna som respondenterna har givit studien inte
kommer att tilldelas nagon annan ar konfidentialitetskravet uppfyllt.

2.5 Tillforlitlighet och dkthet

| denna studie har metodbegreppen tillforlitlighet och &kthet tagits i beaktande. Tillforlitlighet
innefattar fyra delkriterier, vilka ar trovardighet, overforbarhet, palitlighet samt en méjlighet
att kunna styrka och konfirmera (Bryman, 2018). | syfte att uppna trovardighet och palitlighet
har en tydlig redogorelse for insamlat datamaterial och urval genomforts. Akthet syftar till att
undersokningen ska ge en rattvis bild av de asikter och uppfattningar som respondenter har
givit till studien (Bryman, 2018).

Tillforlitligheten och aktheten har uppnatts genom kvalitativa intervjuer, vilket ger en hog
tillforlitlighet. For att aktheten ska uppnas ar det viktigt att det insamlade empiriska materialet
ska vara av relevans for fenomenet som berors, vilket skribenterna for fram i de tidigare
kapitlen: metod och urval.

2.6 Metodkritik

Enligt Bryman (2018) har bade kvantitativa och kvalitativa forskare uttryckt kritik mot den ena
eller den andra metoden. Det finns fyra stora omraden som kritiken mot kvalitativ forskning &r
riktad. Exempelvis uttrycker forskare att kvalitativa forskningar ofta &r for subjektiva och att
det tar lang tid innan forskningsfragorna kommer, medan kvantitativa forskare har en
problemformuleringsfas (Bryman, 2018). En annan kritik som finns &r att kvalitativ forskning
oftast ar svar att replikera (Bryman, 2018). Med det menar Bryman (2018) att pa grund av att
kvalitativ forskning ofta ar ostrukturerad blir den svar att upprepa. Kvantitativa forskare
kritiserar dven den kvalitativa metoden for att vara svar att generalisera. Exempelvis menar
kvantitativa forskare pa att kvalitativa forskare gor observationer eller ostrukturerade intervjuer
pa ett litet antal individer, vilket gor det svart att generalisera i andra miljéer (Bryman, 2018).
Till sist sa pavisas kritik pa bristande transparens, vilket menas med att det ibland ar svart att
sakerstdlla vad forskaren har gjort eller hur slutsatserna uppkommit. Till skillnad fran
kvantitativa forskare ar ndmligen kvalitativa forskare ibland oklara med hur respondenter har
valts ut till en observation eller intervju (Bryman, 2018).

Det finns en medvetenhet om den kritik som finns gentemot den kvalitativa metodansatsen och

sdledes har skribenterna forsokt forebygga det i foreliggande studie. Studien har en
problemformuleringsfas for att lasaren lattare ska kunna skapa en forstaelse for amnet.
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Skribenterna hade for avsikt att ha med ett storre antal respondenter for att lattare kunna
generalisera studien, daremot kunde flera av foretagen inte delta och darmed finns en
medvetenhet om att det kan vara svart att generalisera denna studie. Som svar pa att det kan
vara bristande transparens i kvalitativa studier har skribenterna lagt ned tid och fokus pa att
noggrant redogdra for vilka tillvagagangssatt som har anvants. Till sist har studien forsokt vara
sa tydlig som mojligt i metodavsnittet for att redogora for hur respondenterna har valts ut for
att det inte ska finna nagra tvivelaktigheter kring det valet.

Forutom kritik mot den kvalitativa ansatsen har grundad teori ifrdgasatts och kritiserats av
forskare av olika anledningar. Exempelvis menar Alvesson och Skoéldberg (2018) att
forskningsprocessen ar alldeles for partisk. Guva och Hylander (2003) kritiserar dessutom
metoden pa grund av dess strikta regler i forskningsprocessen. Grundad teori ter sig mest
lamplig vid omraden dar tidigare forskning ar bristfallig eller saknas helt (Denscombe, 2014).
| foreliggande studies fall finns det rikligt med forskning kring @mnet konkurrensstrategier
inom turismbranschen daremot &r det bristfallande vad galler detsamma under en pandemi.

Eftersom skribenterna valde att inspireras av GT och ville uppna sa manga krav som majligt
som metoden har, gjordes valet att géra om intervjuerna. Detta beror pa insikten om
problematiken med att borja med inledningen och problemdiskussion, istallet for
datainsamlingen som ska satta riktning i arbetet och identifiera ett problemomrade. Dessutom
har det forsta intervjutillfallet varit strukturerat dar skribenterna insdg att GT inte gar att
applicera pa strukturerade intervjuer eftersom det blir for forutbestamt vad respondenten ska
svara och intervjun flyter inte pa lika bra. Det kan ses som ovanligt att ga fran strukturerade
intervjuer till ostrukturerade vilket det finns en medvetenhet om. Resultaten kan pa sa sétt
komma att skiljas om studien upprepas. Skribenterna &r dven medvetna om det faktum att
resultaten i den andra intervjun kan skilja sig fran den forsta intervjun da respondenterna redan
blivit intervjuade en gang tidigare. Under det andra intervjutillfallet har respondenterna ofta
relaterat till det som har sagts under den forsta intervjun och problematiken som bestamdes i
empirin har varit likvardig under de bada intervjutillfallena. Daremot har svaren varit mer
detaljerade och darfor kunde fler kategorier identifieras under kodningen som har lett till att
fler teorier kunde genereras. Skribenterna ar medvetna om att detta kan komma att &ndra
studiens tillforlitlighet.
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3 Empiriskt resultat

| detta avsnitt presenteras studiens empiriska resultat. Avsnittet borjar med respektive rubrik
dar karnkategorierna redovisas och huvudproblematiken belysts med hjélp av det insamlade
materialet fran intervjuerna. Avsnittet avslutas med en kortare analys av foretagens hemsidor
och arsredovisningar som ett komplement till intervjuerna.

3.1 Konkurrensstrategier

Redan i den Oppna kodningen visade sig denna kategori vara en av uppsatsens kérnkategorier.
Denna kategori har varit central for huruvida studiens huvudproblematik kunde 16sas eller inte.
Eftersom turistbranschen har paverkats markant av Covid-19 och efterféljande restriktioner har
manga foretag gatt i konkurs, vilket i sin tur har visat pa att de konkurrensstrategier féretagen
hade innan pandemin skiljer sig fran hur dessa ser ut idag. Det pavisades i empirin att kortsiktigt
har foretagen mestadels fokuserat pa aterhdmtning och mojligheten att komma igang igen:

Kortsiktigt sa handlar det nu att fa en omstart da vi gick fran att omsatta nastan 1
miljard till att omsétta noll, vilket gick blixtsnabbt. Vi skall se till att komma tillbaka
till de I6nsamhetsnivaer dar det sag valdigt bra ut.

(Niclas Helgesson, Alpresor)

Aven Jessica Enbacka fran TUI delar det kortsiktiga och I&ngsiktiga mélet, dar hon papekar att
restriktioner pdverkade turistbranschen enormt och foretagen har inte kunnat operera
Overhuvudtaget.

Sa det kortsiktiga malet ar att fa igdng operationen igen, dar vi i Sverige har kunnat
operera lite grann under hela tiden, eller i princip... eller sedan i juli, medan vi i
Danmark, Norge och Finland for tillfallet inte far operera 6verhuvudtaget genom de
rekommendationer som kommit fran regeringen, s& det ar var kortsiktiga huvudfokus.

(Jessica Enbacka, TUI)

De Kortsiktiga strategierna har mindre att géra med konkurrensstrategierna, eftersom fokus
ligger pa aterhamtning, vilket skiljer sig fran de langsiktiga strategierna. Likval har alla
respondenter papekat att det langsiktiga malet kommer vara att forsoka fortsatta arbeta som de
gjorde innan. De konkurrensstrategier som anvands av svenska researrangorer har visat sig ofta
upprepas bland de féretag som har undersokts. Det framkommer att kundorientering ar den
mest anvéndbara konkurrensstrategin bland svenska researrangorer. Alla respondenter beréttar
att de vet vilka deras kunder ar samt att de alltid borjar och slutar med kunden for att kunden
ar den viktigaste kéllan till foretagets utveckling. Enligt studiens respondenter inkluderas
marknadssegmentering i kundorienterade strategier. Genom identifiering av olika segment har
Aventyrsresor och Ving kunnat arbeta riktat med sin marknadsforing. Bada foretagen beréattar
att formen av nyhetsbrev beror helt pa kundernas intressen som féretagen har tagit reda pa.
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Vi jobbar med olika segment utifran familj, par, alder i var kommunikation, det vill
saga vilken form av nyhetsmejl ska du fa bestams utifran dina intressen, nyckeln ar att
hitta ratt produkt till ratt kund. Vara segment &r ju nagonting vi haller oss for oss sjalva
hur vi behandlar dig som kund, men vi behandlar ju alla kunder lika. Men det kan vara
att du kan fa en extra liten uppvaktning om du &ar en segmenterad kund.

(Jesper Lindquist, Ving)

Jessica Enbacka, Niclas Helgesson och Gosta Westin beskriver att de arbetar med malgrupper
framst utifran preferensperspektivet. Niclas Helgesson och Gosta Westin beskriver att detta i
sin tur leder till att deras malgrupper identifierades per automatik. I Alpresors fall kan det bero
pa att de produkter som de erbjuder oftast &r nagot dyrare.

Vi har bestamt oss att vi vill vara en hogkvalitativ arrangér som satsar pa
bekvamlighet det gor att var malgrupp blir primart manniskor som ar 6ver 30 och vi
har manga familjer. Man vill bo bra och &ta bra vilket gér att det blir dyrare att resa

med oss. Pa sa sétt utlistades var malgrupp.
(Niclas Helgesson, Alpresor)

Ytterligare en konkurrensstrategi som framst ndmndes av Jessica Enbacka, Jesper Lindquist
och Niclas Helgesson &r vertikal integration. Vertikal integration inneb&r att fOretagen
kontrollerar hela kedjan fran flyg till boende. Genom detta arbetssatt har foretag béttre kontroll
och kan tillfredsstalla kundernas behov genom att lyssna pa deras 6nskemal och vinna
konkurrensfordelar pa marknaden gentemot konkurrenterna som inte ar vertikalt integrerade.

Apollo har ju bland annat som jag sa till dig tidigare, salt sitt flygbolag NovAir, och
det har ju skett pa grund av den har pandemin. Sa att i min vérld s& kommer ju dem ha
en svagare produkt i och med att de inte kan kontrollera sitt flygbolag.

(Jesper Lindquist, Ving)

Daremot har dven nackdelarna med att dga flygplan i en lagkonjunktur namnts av Jesper
Lindquist, eftersom att ha flygbolag staende kostar valdigt mycket pengar. Hallbarhetsstrategin
som en del av kundorientering har ocksa forekommit i empirin av alla respondenter.
Hallbarhetsarbetet ser annorlunda ut i olika foretag, dar Jesper Lindquist beskriver att Ving har
valt att miljokompensera for allt. Det kan ses bade som ett samhéallsmassigt mal och som ett
affarsmassigt mal, da Jesper Lindquist menar pa att marknaden har en efterfragan pa att
foretagen ska bli mer hallbara och miljévanliga. Jesper Lindquist menar ocksa att
miljokompensationerna kan ses som en kundinsikt eftersom det &r vad kunderna efterfragar.

Gosta Westin beskriver istallet att hallbarhet dr deras huvudstrategi och deras langsiktiga mal

inom foretaget ligger i att skapa ett intresse for att skapa intakter for lokalbefolkningen och
lokala foretag sa att den har typen av verksamhet kan fortga.
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Huvudstrategin ar ekoturism hela vagen igenom, de tre byggstenarna ekologi, ekonomi
och det sociala, och att da kunna hjalpa till pa plats med till exempel sddana saker som
skolor, utbildning.

(Gosta Westin, Aventyrsresor)

Dérutover har digitaliseringen diskuterats i empirin som en viktig konkurrensstrategi, sarskilt
i efter-pandemi perioden enligt studiens respondenter. TUI har pabdrjat sin digitaliseringsresa
for lange sedan och har varit ledande inom den digitala utvecklingen. Foretaget bytte hela sin
digitala plattform for leverans pa alla TUIs marknader, vilket kommer gynna servicen,
forsaljningen och kostnadssidan enligt Jessica Enbacka. Jesper Lindquist ndmner dven att
fokusen pa digitalisering formodligen kommer 6ka anvandbarheten med mobiltelefoner. Det
resulterar i att det kommer bli enklare for kunden och forsaljningen kommer paverkas positivt.
Tack vare digitaliseringen kommer resurserna anvandas mer effektivt vilket kommer att skapa
konkurrensfordelar for foretagen da kostnaderna i framtiden sjunker.

Var forsaljning kommer att vara mycket mer digital. Det ar den stérsta forandringen
som pandemin medfort. Vi tinkte att géra det dnda med vi fick “puff i dndan’ att
genomfora de strategierna snabbare. Vi kommer digitalisera var verksamhet mer, for
att vara effektivare med mindre personal.

(Niclas Helgesson, Alpresor)

3.2 Turistbranschen och konkurrensen

Respondenternas syn pa den svenska turistbranschen och konkurrensen ar den andra
karnkategorin som gestaltades redan i den Oppna fasen i kodningen. Detta for att sasom
foretagen ser pa sin egen position pa marknaden gentemot konkurrenterna paverkar deras
konkurrensstrategier samt foretagets forutsattningar att uppna en hog konkurrenskraft.

De respondenterna som deltog i undersokningen papekade att deras foretag var nojda med sin
position och lénsamhetsnivaerna innan Covid-19, darfor ser de inte behovet av att andra
strategierna helt och hallet efter pandemin. Dock har trenderna i samhallet och inom
turistbranschen andrats vilket gor att féretagen standigt maste arbeta med strategiutvecklingen
for att fortsatta vara konkurrenskraftiga.

Alltsa, vi jobbar hela tiden med strategiutveckling. Jag skulle saga att var langsiktiga
strategi inte har andrats pa grund av pandemin. Sen har kundernas... har trenderna
andrat sig, vilket gjort att vi behdver anpassa exekution av strategin till hur de nya
trenderna ar.

(Jessica Enbacka, TUI)

Det Jessica Enbacka beskriver om éndringar av trenderna har framkommit i alla intervjuer. De

nya trenderna som har tagits upp under intervjuerna ar bland annat inhemskt resande, behovet
av flexibilitet samt fokus pa traning och halsa. Bade TUI och Aventyrsresor foljer den nya
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trenden av inhemskt resande och andrade riktningen fran internationellt resande till nationellt
eftersom efterfragan pa “hemester” har blivit stor. I ett framgangsrikt foretag styr kunden och
sétter nya trender, enligt Jessica Enbacka. Med det sagt behdver foretagen hela tiden utveckla
nya produkter och &ndra riktningar ndr det behovs i strategiarbetet for att fortsatta vara
konkurrenskraftiga.

Vi kommer behdva paketera var aktiv semester-traningsprodukt annu tydligare for
att.... och det dr nagonting som vi tror har blivit dnnu starkare efter corona, just
wellbeing tror vi ar &nnu viktigare att satsa pa efter corona an var det var innan, sa vi
kommer att lagga annu mer fokus pa wellbeing och det strategiarbetet for att hitta rétt.
(Jesper Lindquist, Ving)

Forutom att trenderna har paverkat konkurrensstrategierna, har Covid-19 och de efterféljande
restriktionerna forandrat konkurrensen och forutsattningarna for svenska researrangdrer. Den
storsta utmaningen som foretagen ser inom den narmsta framtiden &ar de alternativa utgifter som
potentiella kunder har valt framfor resandet vilket Gosta Westin forklarar som renoveringar,
bat-kop eller fritidshuskop. Bauhaus beskrivs ocksa, av Jesper Lindquist, som en mycket
kapitalstark konkurrent da potentiella kunder spenderar sina pengar pa inredning eller olika
kop for renoveringar och liknande.

Det har nu blivit mer i allra hogsta grad att folk véljer att renovera huset, kopa segelbat
eller ett fritidshus dar man tillbringar mestadels av tiden. Det ar ocksa klart nu att alla
de som har kopt ett fritidshus som tidigare inte hade ett men har rest en hel del innan,
kan det nu skapa en langsiktig effekt for oss.

(Gosta Westin, Alpresor)

Samtidigt sa anser de undersokta foretagen att flera storre forandringar som har skett i
branschen pa sistone inte &ar kopplade till pandemin. Respondenterna menar pa att
forandringarna framst ar kopplade till lagprisflygbolagens uppkomst, vilket har resulterat i att
kunder fick mojlighet att vélja bort charter och paketerad resa.

Turistbranschen har alltid varit kénslig och paverkad av handelser i omvérlden, enligt Jesper
Lindquist. Forutom de nya trenderna som har framkommit i samband med pandemin har olika
atgarder nodvandiggjorts for att dverleva. Dessa atgarder har varit kostnadsbesparingar i form
av permitteringar, uppsagningar, sankning av léner och omférhandling av kontrakten med
partners utomlands. Det som har hjalpt de undersokta féretagen har varit stod av staten och
agarna samt att verksamheterna stoppades helt. Alla respondenter ndmnde att trots stdden som
de flesta har fatt har manga foretag inom turistbranschen anda gatt i konkurs. Daremot har
konkurrenssituationen inte foréndrats speciellt mycket och det ser relativt stabilt ut for
researrangorerna. Gosta Westin menar att turistbranschen i Sverige har alltid bestatt av
giganterna Ving och TUI. Detta framkommer &ven under intervjun med Jessica Enbacka, som
sager att svenska marknaden bestar av tre storre aktorer och valdigt fa mindre aktorer vilket
skiljer sig enormt med hur branschen och konkurrensen ser ut i andra europeiska lander.
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Utifran respondenternas utsagor framkom det att svenska researrangorer har olika syn pa
konkurrentorientering. Jesper Lindquist och Jessica Enbacka ndmner att det &ar viktigt att ha ett
6ga pa konkurrenterna och deras produkter. De anser att det ar viktigt att observera
konkurrenterna och gora en analys av konkurrenternas styrkor och svagheter som kan anvéndas
till att utveckla sin egen produkt. Jessica Enbacka papekade konkurrenternas starka sidor med
bredare produktutbud och att det &r intressant att kunna fa inspiration hur de sjalva kan erbjuda
samma bredd pa utbud och flexibilitet. Hon har dven namnt under intervjun att exempelvis
Booking.com och SAS ocksa ar TUIs konkurrenter, men pa andra villkor. Det forklarar Jessica
Enbacka som att de konkurrerar om samma kunder men det &r kunden som véljer utifran sina
egna preferenser. Kundernas preferenser anses vara avgorande for vilket foretag som kan
betraktas som storst konkurrent, exempelvis kan det vara att en preferens &r dventyr och
vandring vilket kan gora Aventyrsresor till en storre konkurrent for Ving an TUIL. Jesper
Lindquist papekade att Apollo exempelvis ar en av de stora konkurrenterna, som ar starkare pa
segmentet sport och traning. Detta som det ndmndes tidigare ar en av de storsta delarna av
Vings strategiska planering. Satsning pa aktiv semester ar av stor betydelse for Ving pa grund
av det ar en starkare produkt just idag samt att ny trend av wellbeing har uppstatt efter
pandemin. Daremot skiljer sig Niclas Helgessons och Gosta Westins syn pa konkurrensen da
det framgar under intervjuerna att de inte granskar konkurrenterna och fokuserar enbart pa egen
produkt och foretagets starka sidor som exempelvis kvalitet och bekvadmlighet nér det kommer
till Alpresor och Aventyrsresors vasentliga hallbarhetsarbete. Svenska researrangorer har visat
sig vara positiva till framtiden och sager att trots alla nya trender och motgangar kommer
efterfragan pa just internationellt resande vara enorm stor efter pandemin, vilket ocksa kan bero
pa pull-faktorer kopplade till svenskt vader och kortare turistsasong.

Man bunkrar upp pengar for att nu vill man resa pa sin dromresa, sin bucketlist. Man
prickar av Maldiverna och en kryssning runt jorden och sa vidare. Och vi ser att det
finns en stark efterfragan, att folk har ju valdigt mycket pengar. Pa sikt sa tror jag
faktiskt inte att Skistar eller hemma-semester kommer vara en konkurrent. Men kanske
det narmaste aret? Absolut, absolut.

(Jesper Lindquist, Ving).
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3.3 Analys av foretagens hemsidor och arsredovisningar
3.3.1 Alpresor

Direkt pa Alpresor.se startsida gar det att utldasa om aktuell information géllande resande under
sommaren.

Aktuell information sommar

Antligen har Alperna 6ppnat upp och nu slopas &ven alla karantinskrav!
Uppdaterat 2021-06-08

Lds mer om vad som géller vid inresa har »

Kalla: Aktuell information sommar. Alpresor (2021).

Hemsidans besokare har som alternativ att klicka pa lanken under aktuell information som fors
vidare till beskrivningen av atgarder och lagesbilden i de destinationer Alpresor arbetar med.
Lasaren far veta i tidigt skede med hjalp av tjock markerad rod text att det finns méjlighet att
resa igen, destinationen har Gppnat samt aven att karantanskraven har slopats. Pa startsidan
laggs stor fokus pa att betona sakerhets- och flexibilitetatgarder for att 6ka kundernas palitlighet
och forsaljning. Dessutom erbjuds aterkop och avbestallningsskydd pa alla skidresor fram tills
31 augusti 2021. Forsakring erbjuds till extra kostnad om resenarer smittas av Covid-19 pa
destinationen.

Gallande foretagsstrategier kan lasaren ta del om foretagets vertikala integrering, da det
beskrivs att foretaget kontrollerar hela kedjan och darfor har full kontroll 6ver alla ndédvandiga
rutiner som genomfors med hogsta sikerhet och kvalitet. Vidare under “Om STS Alpresor” far
lasaren ta del av foretagets affarsidé - att erbjuda liftnara och bekvama hotell. Detta pa grund
av kundens bekvamlighet och en bra service star i centrum for foretaget. Vad det géller framtida
forvintningar ar foretaget positiva da det under “Nyhetsbrev” gér att utldsa att det finns véldigt
manga tidiga bokningar som pekar pa en stor efterfraga. Bolaget har fatt 250% fler bokningar
till Alperna i sommar 2020, j&mfort med samma period 2019. Slutligen beskrivs dven
hallbarhetsarbetet valdigt kort, genom att betona vikten med hallbart val som resenarer kan ta
genom att vélja Alpresors produkt som innehaller resan med buss till Alperna.

For att fa en uppfattning om foretagets paverkan av Covid-19 utbrottet har dven foretagets
senaste arsredovisning (2020) tillgangliggjorts och analyserats dar foljande resultat kan utlésas:
omséttning har sjunkit frén 566 130 000 kr &r 2019 till 407 295 000 kr &r 2020. Arets resultat
minskade mer an dubbelt fran 13 082 000 kr ar 2019 till 5 699 000 kr ar 2020. Samt antal
anstallda uppgick till 53 ar 2020 jamfort med 66 ar 2019. | arsredovisningen beskrivs dven att
utbrottet av Covid-19 resulterade i gradvis nedstdngning av orter och en kortare sdasong.
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Bolaget har genomfort kraftiga kostnadsbesparingsprogram och utfkade foretagets kreditram.
De har anvant sig av stodatgarder som lanserats sdsom permitteringar, hyresrabatt, forskjutna
skatteinbetalningar och annat.

3.3.2 Ving

Redan pa startsidan pa Ving.se kan lasaren ta del av informationen om avbokningsmajligheter
som foretaget erbjuder. Gratis test for Covid-19 med avresa fram till 31 oktober 2021, angerratt
fram tills 60 dagar innan avresa, om- och avbokningspolicy samt sakerhetsatgéarder beskrivs
dven pa startsidan. Vidare pa startsidan kan det utlasas en kort beskrivning av produkter som
Ving erbjuder sasom charterresor, paketresor, cityflyg. Direkt under denna beskrivning kan
webbsidans besokare se vilka utméarkelser foretaget har fatt under alla verksamhetsar.

Utifran informationen som Ving delar pa hemsidan kan det utlasas att bolaget har tre stora
fokuseringsomraden: hallbart resande, kvalitetsarbete och sakerhetsarbete. Under hallbart
resande beskrivs foretagets klimat och miljoarbete samt socialt ansvar. Det beskrivs &ven att
Ving ar det enda storre researrangdrbolag i Norden som klimatkompenserar for samtliga
flygresor, all busstransfer samt boende pa deras egna hotell - Sunwing, Sunprime och O.B.C.
by Sunwing. Under kvalitetsarbete ndmns kundnéjdhet och kundléften som centrala delar.
Foretaget anvander sig av frageformular som resenérer fyller i efter resan for att 6ka kvalitet
och tillfredsstalla kundernas behov. Vings kundloften byggs pa tre karnor; kvalitet, da bolaget
utvecklar produkter utifran kundernas synpunkter, palitlighet; eftersom kunderna far
information om resan bade innan och efter resan och erbjuds resegaranti samt service; Ving
erbjuder dygnet runt service pa de flesta destinationen. P4 hemsidan gar det aven att utlasa att
de har ca 34 procent av den svenska chartermarknaden, dock saknas statistik om semesterpaket
med reguljarflyg i dagslaget

For att skapa en uppfattning om Covid-19s paverkan pa foretaget har bade hallbarhetsrapport
och arsredovisning analyserats. | hallbarhetsrapporten framgar det att under ett normalt ar saljer
Nordic Leisure Travel Group mer an 1,6 miljoner semestrar pa nordiska kallmarknader. Under
rakenskapsaret minskade antalet till 433 837. | arsredovisningen 2020 star det att detta var
Vings forsta rakenskapsar, eftersom bolaget blev en del av Nordic Leisure Group koncernen
efter Thomas Cook Plc konkursbon. Bolaget genomférde inkramsforvarv fran Ving Sverige
ABs konkursho med avsikt att driva den svenska verksamheten vidare. | berattelsen framgar
det att bolaget mottes av flera utmaningar under 2020, som borjades med sandstorm pa
Kanariedarna, vilket resulterade i stora utgifter pa grund av instéllda flyg, avbokade resor och
annat. Vidare har foretaget paverkats av Covid-19 utbrottet som stoppade hela verksamheten
fran mitten av mars. | arsredovisningen framgar det aven att resebranschen alltid har préaglats
av yttre héndelser som terrorattacker, naturkatastrofer, flygbrénsle och tdnkbar Gverkapacitet
pa den nordiska resemarknaden vilket paverkar hela branschen och prisnivaer pa resor. Under
2020 har omsattningen uppgatt till cirka 2 184 mdkr, arets resultat till 246,5 mkr och antal
anstallda till 122.
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Daremot beskrivs det i arsredovisningen att bolaget har en positiv installning till framtiden, da
undersokningen har visat att efterfragan pa resandet ar stor och nar vaccineringar ska vara
genomforda kommer allt aterga till den normala igen. Bolaget har vidtagit olika stod som
permitteringar och uppskov med skattebetalningar. Krishanteringsarbetet har dven inneburit
omstruktureringar som omfattade effektivisering, dér fasta kostnader minskade. Bolaget har
ocksa fatt stod av dgarna om 1 500 mkr och utékade lan fran bankerna och fatt statsfinansierad
kreditfacilitet. Daremot har foretagen inte kunnat fa omstallningsstod pa grund av de har varit
nystartade och har inte kunnat visa omséattning for 2019.

3.3.3 TUI

Redan pa startsidan pa TUIs hemsida gar det att ta del av vad landerna som TUI flyger till har
for atgarder och rutiner kring Covid-19. Under rubriken "Vad giiller pd destinationen?” har
TUI de senaste uppdateringarna med viktig information om vad som géller i exempelvis
Grekland, Spanien och Cypern. TUI uttrycker att de ar flexibla fér kunden. De skriver att under
pandemin star de for mestadels av kostnaden for ett PCR-test som de flesta lander kraver vid
inresa. Vid eventuell karantan vid hemkomst fran ett land dar Folkhalsomyndigheten plotsligt
kraver karantan &r det fri ombokning av resan. Aven om resan blir installd pa grund av rédande
situation kan kunden boka en ny resa eller begara pengarna tillbaka. TUI har under Covid-19
startat upp ett extra trygghetspaket som komplement till en vanlig reseforsakring. Detta paket
har de dopt till COVID CARE och erbjuder 6ppet kdp 60 dagar innan avresa, fri ombokning
samt byte av resenar pa biljetten. Ut6ver detta erbjuder COVID CARE medicinsk hjalp pa
destinationen om resendren testar positivt for Covid-19 samt att trygghetspaketet tacker
kostnader och nytt returflyg hem om det krévs att kunden stannar pa destinationen langre &n
vantat. Pa hemsidan visar det sig dven att de pa andra sétt erbjuder flexibilitet till kunden, vilket
ar utdver Covid-19. Exempelvis har de en dygnet-runt-service, det finns en applikation for
telefonen som delger information samt personal pa plats. TUI papekar att deras I6fte till kunden
ar en trygg och saker resa.

Pa TUI:s hemsida kan det utlasas att foretaget star for 20 procent marknadsandelar pa den hela
nordiska resemarknaden. Vad galler konkurrensstrategier gar det att utlasa pa hemsidan att de
gor en stor satsning pa den digitala verksamheten. TUI beskriver att deras applikation gor
semesterlivet enklare och tryggare genom att alltid kunna fa kontakt med nagon av TUI
guiderna. Applikationen delger &ven information om resan innan resan, under resan samt efter
resan. Detta genom att exempelvis dela information om flygtider, forbestélla taxfree, boka
utflykter och att kunna feedback till foretag efter resans slut. TUIs satsning pa den digitala
marknaden dr dven nagot som framgar i delarsrapporten. | rapporten framgar det att TUI &r helt
en digitalt driven verksamhet och 85 procent av deras forséljning gar via digitala kanaler.
Resterande 15 procent gar via agenter och virtuella kontaktcenter. Dessutom har TUI fortsatt
satsa pa flexibilitet, differentiering och unicitet trots coronakrisen for att leverera hogre
I6onsamhet, ndjdare kunder samt hogre grad av aterkommande kunder.
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Pa hemsidan finns det lattillgangligt hur TUI arbetar med att klimatkompensera for sina resor.
Exempelvis skriver de att de klimatkompenserar det som de inte kan forhindra sdsom utslapp
fran flygplan. Dock kompenserar de endast nar deras egna flygplan ar i luften. TUI har arbetat
utifran en hallbarhetsstrategi som de tog fram 2015 och som strackte sig till 2020. De kallade
denna strategi for "Better Holiday, Better world”. Strategin fokuserar pd tre omriden; att
minska klimatutslapp, skapa forandring for manniskor och kunder samt vara en forebild i
branschen. Utifran denna strategi klimatkompenserar TUI i lander som Thailand, Vietnam och
Indien.

TUI SUSTAINABILITY STRATEGY 2015 - 2020

betterholidays
betterworld

TUI Sustainability Strategy 2020
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Kélla: TUIs hallbarhetsstrategi. TUI (2018).

For att skapa en uppfattning om Covid-19s paverkan pa verksamheten har bade TUIs
hallbarhetsrapport och arsredovisning analyserats. Fran mitten av mars har bolaget varit
tvungna att avbryta all verksamhet och hamta hem alla kunder som fanns pa resmalen nar
Sverige och andra lander inforde restriktioner. Sedan juli 2020 har TUI kunnat operera lite och
hade totalt 6000 utresta kunder fram tills slutet av verksamhetsaret. For att mildra effekterna
av pandemin har bolaget sokt stod for korttidsarbete.

TUIs omséttning var 11 410 549 TSEK ar 2019, vilket sjonk till 5 870 956 TSEK ar 2020.
Arsresultatet under 2019 var -137 477 TSEK, vilket hade sjunkit till -406 355 TSEK under
2020. Under Covid-19 har foretaget sokt hjélp via permitteringar men har ocksa behovt saga
upp flera anstallda. Under ar 2019 var antalet anstallda 418 pa TUI, vilket minskade till 374 ar
2020.

3.3.4 Aventyrsresor

P4 startsidan hos Aventyrsresor kan lasaren ta del av aktuella erbjudanden, foretagsprodukter
och samarbeten. Aventyrsresor har forhéllandevis lite information kring Covid-19 och hur
pandemin paverkar deras verksamhet. Den information som finns om Covid-19 &r under en
liten rubrik hégst upp pa sidan som heter “infor resan”. Dir forklarar Aventyrsresor att de foljer
Folkhalsomyndighetens rekommendationer men att resenaren sjalv hanvisas ta reda pa vad som
galler for det specifika resmalet. Aventyrsresor har en Kkort information om ett s& kallat
Covidbevis for de som ska resa i sommar. Detta ar ett bevis pa att man ar vaccinerad mot
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Covid-19, vilket ska underlatta resandet inom EU. De exakta villkoren for resan meddelar
Aventyrsresor vid bokningsforfragan och gar saledes inte att ta del av innan dess. Under Covid-
19 har Aventyrsresor mer flexibla villkor da det galler fri avbokning av resan fram till 90 dagar
innan avresa. Vid mer normala forhallanden aterbetalas inte bokningsavgiften tillbaka vid
avbokning 40 dagar innan avresa, vilket gar att ta del av i deras bokningsavtal.

Foretagets konkurrensstrategier gar inte att utlasa pa hemsidan. Daremot redovisar
Aventyrsresor hur de klimatkompenserar for sina resor. Med hjalp av ZeroMission raknar
Aventyrsresor ut koldioxidutslappen i ton for att klimatkompensera for sina egna flygplan.
Efter utraknandet planterar de sedan trad i Uganda tillsammans med Trees for Global Benefits
for att kompensera for utslappen. Aventyrsresors ambition ar att resenarer inte ska lamna mer
an sina egna fotspar efter sig. Detta efterfoljs genom att resa i sma grupper, anvanda lokala
entreprendrer, erbjuda resor som inte kréver flyg tillsammans med Naturkompaniet samt att de
ar sakra pa hallbara, rattvisa och sékra arbetsvillkor.

Det gar inte att utlysa foretagets paverkan sedan Covid-19. De enda rapporter och
arsredovisningar som patraffades var fran ar 2019. Pa sa satt kan studien inte analysera
foretagets forandringar kopplade till Covid-19 i omséttning, resultat eller antalet anstéllda for
ar 2020.
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4 Litteraturoversikt

| detta avsnitt presenteras tidigare forskning kring de kategorierna som har framkommit av
studien och som har presenterats i tidigare avsnitt. Teorierna vaxer fram utifran den empiriska
data som har samlats in. Avsnittet har delats upp i tre olika teman som beror studiens
kérnkategorier. Dessa ar Covid-19 pandemins paverkan pa turistindustrin, konkurrensen inom
turistindustrin samt konkurrensstrategier under stabil tid respektive kristid med underrubriker
kundorientering och segmentering, tillvaxtstrategier och digitalisering.

4.1 Covid-19 pandemins paverkan pa turistindustrin

Bundy et al. (2017) definierar begreppet “kris” som en ovéntad och storande hindelse som
potentiellt kan hota verksamheten och medfélja negativa konsekvenser och forsamrade
relationer med intressenter. Viktigt att poangtera &r att det finns olika typer av kriser och dessa
ar i behov av olika typer av aterhamtningsstrategier enligt Bundy et al. (2017). I Maitland och
Sammartinos (2015) studie papekas det att en kris intraffar nar kombinationen av bade interna
och externa faktorer paverkar verksamheten och pa det sattet delas kriserna in i interna
respektive externa kriser. Med interndriven kris menar forskare att krisen har intraffat pa grund
av daliga beslut och konflikter inom styrelsen. Det ar vanligt for direktorer att forneka sina fel
samt komma med strategiska beslut senare &n det kréavs (Maitland och Sammartinos, 2015).
Med externa kriser menas miljo-osakerheter sasom turbulens pa marknaden, naturkatastrofer,
foréandringar i teknik och konkurrenternas verksamheter (Maitland & Sammartinos, 2015).
Enligt Hakkinen Skans (2021) har Covid-19 pandemin orsakat en ekonomisk Kkris, dér
framtiden for exempelvis researrangorbranschen ar véldigt svart att prognostisera.

Nar det géller effekterna av Covid-19 pa turistmarknaden kan det kopplas till forskningen om
overvaganden av Baba et al. (2020). | denna forskning framgar det att malet med turismen &r
att tillgodose manniskors behov genom sjalvforverkligande, vilket ligger hogst upp pa
Maslows behovstrappa. Denna hogsta stillning kan ses som ett privilegium under
hogkonjunkturer eftersom ménniskor, genom att vélja resandet, vill 6ka sin sjalvkansla och
status (Baba et al., 2020). Forskarna havdar att under lagkonjunkturer paverkas turismen forst
av alla eftersom resor sallan &r en prioritet eller en nédvéandighet. Studien kommer fram till att
efter pandemin kommer det inte att ske nagra storre forandringar pa utbudet av de turismformer
som har funnits innan pandemin. Dock papekas det i artikeln att populariteten kommer 6ka hos
andra turismformer dar kontakten med andra manniskor & mindre. Baba et al. (2020) menar
att en Okad preferens kommer att synas for naturresor, inklusive &ventyrsturism. Enligt
forskarna kommer de flesta manniskor att avsta fran att turista tills pandemin &r helt éver och
cirka 50 procent av de som planerade att resa utomlands ar 2020 kommer valja inhemskt
resande pa grund av forlorade intakter under pandemin. Till sist menar Baba et al. (2020) att
sma resebyraer och researrangorer inte kommer att foredras pa samma sétt om de inte utnyttjar
den 6kade anpassningsformagan och inte diversifierar sina turistprodukter.
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| avseende till Covid-19s paverkan pa turistbranschen i Sverige kan Ides (2021) artikel belysa
forandringar kopplade till pandemin. I artikeln framgar det att Sveriges turistsasong generellt
stracker sig mellan juni och augusti, dar turister fran Norge, Danmark, Tyskland, Finland och
USA star for 71 procent internationell inresande. Forskaren kommer fram till att vinsten fran
den svenska turistnaringen sjonk med ungefar 30 procent fran 2019 till 2020. En anledning till
denna markanta minskning kan vara att flera lander i Europa och vérlden har genomgatt en
“lockdown”, vilket betyder att samhéllet och landsgranser har stangts ned (lde, 2021). Trots
detta har Sverige som nation inte tillampat nagon storre nationell eller lokal avstangning under
denna period (lde, 2021), vilket pekar pa turistbranschens kanslighet av externa faktorer
(Thomas et al., 2011).

4.2 Konkurrensen i och runt turistindustrin

Hospitality och turism (HT) ar en valdigt konkurrensutsatt bransch. Singal (2015) har
undersokt hospitality och turistbranschen (HT) i Storbritannien i forhallande till andra
branscher for att analysera konkurrensutsatthet mellan branscherna. Forskare pastar att HT-
industrin ar hogt konkurrensutsatt pa grund av det ar for enkelt att komma in i branschen, latt
att hitta arbetskraft och billigt att skapa utbud. Daremot finns det for stora utgangshinder samt
valdigt laga vaxlingskostnader for konsumenter enligt Singal (2015). Utgangshinder uppstar
oftast nar investeringar i foretaget inte ar helt atervinningsbara (Singal, 2015). | studien framgar
det att med utgangshinder kopplade till HT menas till exempel transaktionskostnader, hyres-
och kontorskostnader och juridiska avgifter. Med termer av koncentrationsforhallande
innehallande Herfindahl-Hirschman index (HHI) forklarar Singal (2015) att de 50 storsta
foretagen inom HT svarar endast for 23,7 procent av hela hotellbranschens produktion i
Storbritannien, medan i andra branscher uppnas liknande produktionsniva av endast 20 foretag.
Koncentrationsforhallande och Herfindahl-index anvands som ett matt pa konkurrens och
dessa matt ar tillgangliga for alla branscher fran folkrakningsbyra (Singal, 2015). I Sverige har
Konkurrensverket (2018) foreslagit att Statistiska centralbyran (SCB) ska fa i uppdrag att
sammanstélla en konkurrensindikator med Herfindahl-Hirschman index (HHI) for olika
branscher.

Det har visat sig att graden av konkurrens mellan olika svenska turistaktorer beror pa flera
avgorande faktorer. Den geografiska platsen dar tjansten eller produkten erbjuds anses vara en
av de viktigaste faktorerna. Vader, antal soltimmar, nérhet till andra substitutprodukter, avstand
fran flygplats och huvudstad avgor hur konkurrenssituationen ser ut for ett foretag och en
destination (Demiroglu et al., 2019). Antalet turister pa destinationerna och sékerheten blir allt
viktigare for turister. Reseféretag och l&dnder med begransat turistantal och Okad
uppmarksamhet pa hélsoatgarder uppskattas sérskilt av kunder under Covid-19-pandemin
(Grech et al., 2020). For svenska researrangorer som erbjuder all-inclusive resor beror
konkurrensutsatthet framst pa boende, aktiviteter och valuta for pengarna som de erbjuder
(Wall-Reinius et al., 2017). Slutligen beror marknadsférdelningen och konkurrenssituationen
inom turistnaringen ocksa pa foretagets alder och storlek (Picazo & Moreno-Gil, 2018). | en
studie av Picazo & Moreno-Gil (2018) dar researrangtrer som &r verksamma i 15 turistiska
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destinationer som ligger i Spanien, Turkiet, Egypten, Malta och Cypern undersoktes har
slutsatserna pekat at en oligopolisk situation i de landerna. Enligt forskarna finns det oftast ett
stort antal researrangorer, dock ar endast ett fatal av dessa dominerande storre foretag. Foretag
med oligopolisk-beteende resulterar oftast i storre maktfordelar (Picazo & Moreno-Gil, 2018).

Ang et al. (2000) diskuterar i sin forskning om konsumtion under lagkonjunkturer. Forskare
menar att en trend har upptéckts mot att kdpa generiska produkter under finansiella kriser,
vilket i sin tur paverkar konkurrensen inom och utanfor branscherna. Pa grund av minskade
inkomster vergar konsumenter bade fran markesvaror till generiska produkter som &r billigare
samt prioriterar bort onddiga utgifter (Ang et al., 2000). Under coronakrisen har exempelvis
konsumtionsmonstret andrats, vilket paverkades bland annat av en hogre prioritering av
hemmiljon enligt Tillvaxtverket (2021b). Omsattningsutvecklingen o©kade kraftigt for
dagligvaru- och bygghandeln (Tillvéxtverket, 2021b). Branscher som &r kopplade till resande,
besoksnaringen och andra kontaktnara branscher har tappat mest i omséttning under Covid-19
pa grund av forandringar i efterfragan pa turistprodukter (Tillvaxtverket, 2021b).

4.3 Konkurrensstrategier under stabil tid respektive kristid

Idris & Primiana (2015) havdar att konkurrensstrategiernas syfte ligger pa problemldsningen
med hur ett foretag kan konkurrera med sina produkter i den bransch som foretaget befinner
sig i. Forskarna menar att med konkurrensstrategierna fokuserar foretagsledningen pa att
forbattra foretagets produkter och tjanster i en viss bransch eller marknadssegment. Fragor som
behandlas inom utvecklingen av konkurrensstrategier ar féljande: (1) Vad bor foretaget
konkurrera med? Kostnad, kvalitet, service, differentierade och segmenterade produkter eller
annat? (2) Vem ska man konkurrera med? Huvudkonkurrenter med stora marknadsandelar,
eller bor man fokusera pa en efterfragad nischmarknad och konkurrensen dar? (ldris &
Primiana, 2015).

Det finns tre typer av problem som konkurrensstrategier har i syfte att 16sa vilket Miles et al.
(1978)  beskriver ~ som  entreprendrsproblemet,  administrationsproblemet  och
produktionsproblemet. Med entreprendrsproblemet menas vilka produkter foretagen ska valja
att tillverka och till vilket marknadssegmentprodukterna &mnar rikta sig (Miles et al., 1978).
Produktionsproblemet enligt forskarna handlar om hur produkterna ska produceras pa ett
lampligt sétt. Problem som handlar om att minimera osékerheten for foretaget kopplas ihop
med administrationsproblemet och kan l6sas genom att ledningen hanterar de andra problemen
(Miles etal., 1978). Detta gors genom att skapa strukturer som maojliggor foretagets utveckling.

Alla foretag har ett arbetssatt eller en sa kallad konkurrensstrategi, vilken oftast véljs av
foretagsledningen utifran situationen i omvarlden och konsumenternas efterfragan (Miles et
al., 1978). Det finns fyra valkénda arbetssatt framtagna av Miles et al. (1978); defender,
prospector, analyzer och reactor. Prospector strategin havdar att organisationen uppnar en
framgang genom att fornya foretaget och skapa nya produkter (Miles et al., 1978). Ledningen
som arbetar med denna strategi soker sig ofta till nya marknader dér nya produkter kan erbjudas
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(Idris & Primiana, 2015). Overlevnadsstrategier (Defender) & motsatsen till prospector
strategin och vanligtvis handlar den om att uppna stabiliteten pa nischmarknader (Miles et al.,
1978). Foretag som arbetar med denna strategi brukar ha stabila marknadsandelar och farre
produktlinjer (Idris & Primiana, 2015). Ledningen fokuserar framst pa foretagets starka sidor,
varumarke och differentierar sig framst med kvalitet och service pa redan existerande produkter
(Miles et al., 1978). Strategianalysatorn anvander sig av bade defender och prospector
strategierna (Miles et al., 1978). Enligt forskarna sprider foretaget risker genom att behalla
stabiliteten pa de gamla marknaderna och gamla produkter och etablerar sig pa nya genom att
ta efter och inspireras av konkurrenternas idéer. Slutligen, innebér den fjarde reaktor-strategin
att foretaget gor forandringar i det strategiska arbetet framst bara om foérandringar i miljon
uppstar (Miles et al., 1978). Forskarna menar att denna strategi anvands oftast nar foretagen
inte har andra strategier eller har misslyckats med en av tre ovan beskrivna strategier. Salunda
menar Yoshikuni och Albertin (2018) i deras forskning att denna strategi visar en negativ effekt
pa foretagets resultat och gor det svart for foretag att Gverleva under ekonomiska nedgangar.

| artikeln skriven av Alonso-Almeida et al. (2015) beskrivs proaktiva och reaktiva strategier,
dar prospector-strategin med inriktning pa marknadsledarskap, defender-strategin med
inriktning pa operativ effektivitet och analyser-strategin med en blandning av bada ovan
namnda namnts for proaktiva strategier. Forskarna havdar att proaktiva strategier sasom
reaktiva strategier bor anvéndas under och efter en kris. Enligt Alonso-Almeida et al. (2015)
har de tre proaktiva strategierna ett huvudsyfte som inkluderar kostnadsbesparingar. Proaktiva
strategier med en stark marknadsinriktning har visat sig vara de bésta strategierna aven for att
mota kriser, eftersom de bidrar till att minska driftskostnaderna genom optimering av dessa
kostnader, vilket i sin tur paverkar ett foretags resultat i kristider (Alonso-Almeida et al., 2015).
| deras studie har dessa typer av strategier visat sig ha en stark koppling mellan ett foretags
konkurrensfordelar for att stanna kvar pa marknaden och de interna forandringarna, eftersom
genom en minskning av kostnaderna har fOretaget storre chanser att 6verleva.

Reaktiva strategier handlar om att behalla ett oférandrat lage for att ge en direkt lindring av den
aktuella krisen (Alonso-Almeida et al., 2015). Enligt Alonso-Almeida et al. (2015) fokuserar
reaktiva strategier ofta pa kostnadsminskningar genom uppsédgningar, permitteringar,
lagerrensningar och minskade eller annullerande investeringsplaner. Till foljd av att anvanda
dessa reaktiva strategier kan det leda till effektivitetsforbattringar vilket bidrar till att foretaget
gynnas (Alonso-Almeida et al., 2015). Saledes menar forskarna att féretaget kommer 6ka och
skapa ytterligare konkurrensférdelar samt stdrka sina redan befintliga fordelar. Reaktiva
strategier valjs vanligen i forsta hand pa grund av dess direkt paverkan pa en ekonomisk
situation och ett foretags Overlevnad (Taylor & Enz, 2002). Till skillnad fran proaktiva
strategier visar inte reaktiva strategier nagon stark inriktning pa ett omrade utan visar spontana
reaktioner pa miljéforandringar (Alonso-Almeida et al., 2015).
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4.3.1 Kundorientering och segmentering

Kundorienterings- och segmenteringsstrategier anvands av foretag i syfte att effektivisera och
fordela resurser mellan olika typer av kunder. Dessa tva strategier integrerar med varandra och
fungerar sallan pa egen hand (Terho et al., 2015). Turistféretag anvander segmentering for att
besluta om vilka produkter som ska tillverkas och hur marknadsforing ska riktas till den ratta
kunden (Frambach et al., 2016).

Enligt Camilleri (2018) finns det fyra traditionella huvudkategorier som anvénds for foretag
for marknadssegmentering, vilka &r demografisk, geografisk, psykografisk och
beteendemassig segmentering Med demografisk segmentering menar forskare att kunden delas
in i termer av faktiska och fysiska uppgifter och de demografiska variablerna r latta att ta reda
pa da dessa oftast inkluderar bland annat alder, kon, inkomst, civilstand, ras samt religion.
Geografisk segmentering innebar att kunderna och marknaden valjs utifran vart kunderna bor
(Camilleri, 2018). Geografiska variabler kan enligt Camilleri (2018) vara klimat, naturresurser,
befolkningstathet och terrang. Genom denna segmentering kan foretaget fa en uppfattning om
vilken produkt som kommer att efterfragas mest, exempelvis kan de som bor i kyligare klimat
efterfraiga varmare destinationer (Camilleri, 2018). Denna segmentering skapar en stor
konkurrens om destinationer av flygbolag och researrangdrer (Camilleri, 2018). Camilleri
(2018) namner att psykografisk segmentering anvénds av foretag for att segmentera marknaden
utefter kundernas intressen, livsstil, varderingar och motiv. Kundernas inkdpsbeteenden
paverkas direkt av deras personligheter och varderingar. Nar foretagen far tag pa dessa
variabler kan olika strategier utvecklas och vissa monster forklaras (Camilleri, 2018). Slutligen,
beskriver forskare beteendemassig segmentering som sker enligt individuella kbpbeteenden,
vilket ar kopplat till de fordelar som efterfragas av produkten och de vanliga variablerna &r
shoppingfrekvens och képvolymer.

| Camilleris (2018) forskning framgar det att fokus pa specifika segment gor det mojligt for
flygbolag att 6ka sin konkurrenskraft och avkastning genom identifiering av vad deras
malsegment verkligen varderar. Det som identifieras ar exempelvis bekvamlighet, lagre priser
och punktlighet. Genom profilering av den 6nskade malgruppen kan foretag utveckla ratt
produkt som skall efterfragas och ge hogsta mojliga avkastning (Camilleri, 2018). Frambach
et al. (2016) menar dock att endast kundorientering inte racker och bor kompletteras med
konkurrentorientering for foretag som arbetar med de tidigare namnda prospector och defender
strategierna. Detta for att defender-foretag skulle kunna férsvara sin nisch och prospector-
foretag kunna styra sina marknadsutvecklingsaktiviteter pa det mest effektiva sattet (Frambach
etal., 2016).

| Campiranon och Arcodias (2008) forskning om marknadssegmentering under kristider finner
de att turistindustrin ar mycket kanslig for kriser och att segmentering spelar en stor roll for att
locka turister till att resa igen. Forskarna kommer dven fram till att det ar viktigt for foretag att
inte enbart lagga tid och energi pa ett typ av segment under en kris, utan att bredda sin kundbas
och finna andra typer av kunder. | en forskning skriven av Sanchez-Pérez et al. (2021) dér de
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analyserar vilka marknadssegment som uppkommer till foljd av Covid-19s hélsokriser,
presenterar de tre olika segment. Det forsta segmentet behandlar de konsumenter som forvantar
sig en lag paverkan av Covid-19 och darfor forvantas resa till samma destinationer som
planerat. Trots att de & medvetna om att priserna kan komma att hojas visar de inga tecken pa
att forkorta sin semester. Det andra segmentet forvantas resa mer lokalt men med samma
reskamrater samt under samma tidsperiod. Denna grupp forvéntar sig en nagot hogre paverkan
av Covid-19 &n den tidigare gruppen. Den sista gruppen som presenterades ar de som forvéntar
sig en hog paverkan av Covid-19. Det ar ocksa denna grupp som troligtvis kommer resa enbart
lokalt, i liten grupp samt under en kortare tidsperiod (Sanchez-Pérez et al., 2021). Genom dessa
segment menar Sanchez-Pérez et al. (2021) att det sker forandringar i turisters beteendemdénster
vid en kris. De tre segment som forskarna presenterade visar 6vergripande resultat pa att nya
trender tenderar att utvecklas ur en kris, vilka kan vara mer lokala och individuella resor
(Sanchez-Pérez et al., 2021).

Inom kundorienterings strategin kan &ven hallbar utveckling tas i beaktande. 2015
presenterades 17 globala mal for en hallbar utveckling. Enligt Globala malen (2017) forklaras
begreppet hillbar utveckling som “Véir gemensamma framtid” och Norges davarande
statsminister Gro Harlem Brundtland definierar begreppet pé foljande vis; ”Hallbar utveckling
ar en utveckling som tillfredsstéller dagens behov utan att &ventyra kommande generationers
mdjligheter att tillfredsstilla sina behov.” Vidare skriver Globala malen (2017) att hallbar
utveckling baseras pa tre byggstenar, vilka &r det sociala, miljon och ekonomins paverkan.

Jones och Comfort (2020) har skrivit en studie som handlar om hallbarhet i servicebranschen
under Covid-19 och som jamfor hallbar utveckling i forhallande till Covid-19 som kris. Till att
borja med har Covid-19 medfort flera miljoforbattringar daribland minskningar av
fororeningsgaser pa grund av den drastiska nedgangen av flygresor (Jones & Comfort, 2020).
Enligt forskarna trots flertalet miljovinster har Covid-19 ocksa orsakat katastrofala ekonomiska
och sociala problem. | flera delar av vérlden skriver Jones och Comfort (2020) att det
exempelvis inte finns regeringsfinansierat inkomststdd eller organiserat arbetsskydd vilket kan
komma att medfora att manga familjer blir fattiga, vilket i sin tur kan paverka efterfragan pa
turistprodukter. Innan Covid-19 brét ut har flera foretag inom turistnéringen bedrivit olika
hallbarhetsprogram for att integrera miljo, sociala och ekonomiska fragor i sina affarsstrategier
vilket saledes har fatt en stérre betydelse inom néaringslivet (Jones & Comfort, 2020). Jones
och Comfort (2020) papekar att Covid-19 medfdrde flera provningar for dessa program, vilket
kan innebéra att mota investerarnas krav eller andringar i turisternas beteenden. Vidare skriver
Jones och Comfort (2020) att programmen som tidigare presenterats av diverse turistforetag
till fordel kan anvandas efter pandemin, som en del av en bredare aterhamtning efter Covid-
19. Deras forskning visar att miljo- och hallbarhetsarbeten hos turistforetag har pausats under
Covid-19. Positiva miljoférandringar 6ppnade manga kunders 6gon da flertalet insag hur
turistindustrin paverkar miljon (Jones och Comfort, 2020). Saledes kommer forskarna fram till
att turistforetag bor fortsatta jobba med hallbarhet for att tillgodose kundernas onskemal
gallande produkternas hallbarhet efter pandemin. Dessutom menar Ang et al. (2000) att under
ekonomiska kriser andras i vilken grad konsumenterna betonar pris och hallbarhet.
Konsumenterna tenderar att kopa generiska produkter som ar mindre hallbara med sémre
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kvalitet pa grund av ekonomiska svarigheter (Ang et al., 2000). Vidare forklarar forskarna att
under ekonomiska nedgangar blir marknaden smalare, da konsumenterna blir mer
vardemedvetna. Ang et al. (2000) menar pa att foretag bor identifiera olika malsegment mer
exakt da konkurrensen vaxer. Det resulterar i att foretag behdver vara mer fokuserade vilket
innebdr att ett litet snedsteg kan medfdra stora problem for foretaget (Ang et al., 2000).

4.3.2 Tillvaxtstrategier (integration)

Det finns oftast tva tillvéxtstrategier for att uppna konkurrensfordelar inom foretaget. Dessa ar
vertikal integration och horisontell integration. Genom vertikala integration kan foretag
kontrollera hela kedjan samt sina ingdngar och foérdelningen av utgangar. Horisontell
integration innebar att foretaget forvarvar eller gar ihop med branschkonkurrenter for att
forsoka uppna konkurrensfordelarna genom storlek (Aziri & Nedelea, 2013). Genom
sammanslagningar och forvarv pa 1980-talet bildades stora multinationella turistforetag, dar
vertikal integration blev en av de ledande trenderna. (Theuvsen, 2004). | EU utg6r trenden av
vertikal integration en stor del av det researrangorernas strategiska arbete, vilket ledde till en
oligopolisk situation pa turistmarknaden (Aziri & Nedelea, 2013).

Theuvsen (2004) beskriver ocksa i sin forskning att de flesta storre europeiska researrangorer
ar mycket vertikalt integrerade och driver allt fran egna hotell och resebyraer till egna flygbolag
och destinationer. Exempelvis namns TUI, vérldens storsta turistforetag som ett vertikalt
integrerat foretag da de kontrollerar hela kedjan genom att &ga ett stort antal varumarken,
resebyraer, hotell pa olika orter, flygplan, biluthyrningsstationer samt TV-serier som handlar
om att resa. Genom att vara vertikalt integrerade sénker turistnaringen transaktionskostnaderna,
vilket kan paverka kundernas upplevelser fran borjan av resan till slutet samt kan oka
marknadsstyrkan. Forskare papekar dven att vertikal integration framjar organisationsformaga.
Pa det sattet kan turistforetag bygga starkare kompetens for avkastningshantering, vilket i sin
tur ger dem en konkurrensférdel gentemot sina icke-integrerade konkurrenter (Theuvsen,
2004). Aziri och Nedelea (2013) anvéander ocksa TUI som ett exempel pa framgangsrik
integration av distributionsnatverket. De fordelarna som TUI far genom att sélja en paketerad
resa bestar av att foretaget kan anvanda de pengarna som kunden har betalat till foretaget innan
sjalva resan borjar. Pa det sattet kan foretaget snabbare tacka olika ovantade kostnader och
omedelbara investeringar (Aziri & Nedelea, 2013).

De stora multinationella turistféretag som ofta anvéander vertikal integration som en
tillvéxtstrategi (Theuvsen, 2004), upplever 6kade fasta kostnader och minskad flexibilitet nar
situationen pa marknaden andras (Gonzalez-Torres et al., 2021). Detta sker trots att vertikal
integration kommer till anvindning savida kostnaderna for att ”gora det sjalv” &r ldgre dn de
kostnader som uppstar i transaktionen vid inkdp eller distribution (Grau & Reig, 2019).
Déremot har Grau och Pérez (2015) verifierat att vertikalt integrerade foretag har lyckats
motstd effekterna av kriser battre &n icke-vertikala konkurrenter, da foretag som sjalva
tillverkar specifika och differentierade produkter har storre chans att lindra effekterna av en
ekonomisk kris (Grau & Reig, 2019).

33



4.3.3 Digitalisering

Lee och Falahat (2019) skriver i sin forskning om effekten av digitalisering och resurser for att
fa konkurrensfordelar pa internationella marknader. Digitaliseringen har identifierats i deras
forskning som en vasentlig faktor som driver internationaliseringen framat. Forskarna menar
att genom digitalisering kan foretag sélja sina produkter globalt via digitala plattformar, vilket
gor det mindre tidskravande och kostsamt. Pa internationella marknader spelar digitalisering
en avgdrande roll for sma och medelstora foretags konkurrensférdelar (Lee & Falahat, 2019;
Klein & Todesco, 2021). Pencarelli (2019) forklarar i sin forskning att digitaliseringen har
forandrat méanniskans vérld till “smart”. Termen “smart” anvinds for att beskriva de tekniska,
ekonomiska och sociala framstegen som drivs av teknologin (Pencarelli, 2019).

Inom turismen skriver Pencarelli (2019) att termen “smart” anvinds genom ett antal olika
initiativ. | forskningen framkommer det att dessa initiativ kan vara att anvanda Big Data for att
differentiera segmentering eller gratis wi-fi pa destinationen for att ha mojlighet att
kommunicera med turister via deras mobiltelefoner. Dessutom har framvéxten av exempelvis
digital teknik sasom sensoranalys och geolokalisering underlattat for researrangorer att na den
ratta kunden (Pencarelli, 2019). Genom dessa verktyg har marknadsforingen riktats till
kunderna beroende pa deras intressen, eftersom kunder vanligtvis styrs mot olika
kombinationer av erbjudanden, priser och distributioner (Camilleri, 2018). Att digitalisering
anvéands av researrangdrer som en konkurrensstrategi finns &ven i Capriello och Riboldazzi
(2020) studie dar stora italienska researrangdrer undersoktes. | artikeln forklaras det att stora
forandringar i turistoranschen i Italien har framst berott pa framvaxten av digitala kanaler.
Undersokningen har visat att fem ledande italienska researrangdrer lyckats bibehalla och oka
sin konkurrenskraft under en kraftig ekonomisk nedgang genom att investera mycket i digitala
tekniker och kanaler.

Enligt Jovicic (2019) finns det tva komponenter som &r viktiga for smarta destinationer. Den
forsta komponenten dr smart upplevelse, vilket innebédr att upplevelser férmedlas via
teknologin. Detta forklarar Jovicic (2019) som att konsumenter kan hjélpa till att forbattra
kvaliteten pa upplevelser genom att dela dessa pa sociala medier. Den andra komponenten &r
smart affarsekosystem, vilket innebér ett utbyte av turismresurser (som skulle kunna vara
symboler eller platser) mellan samskapandet av turistupplevelser och aktiva intressenter.
Jovicic (2019) forklarar att idag gor detta att platser som inte &r tydliga turistmal lattare kan bli
sjalva turistmalet. Exempelvis forklarar Jovicic (2019) att Guinness storehouse i Dublin &r den
mest populara irlandska turistattraktionen for internationella turister. Detta genom att véalkénda
varumarken som Calsberg, Harley-Davidson med flera gor fabriksbesdk och visar upp dessa
for att starka relationen med sina kunder (Jovicic, 2019). Saledes blir en plats, som tidigare inte
ar ett turistmal, ett turistmal med hjélp av digitaliseringen och att dessa upplevelser férmedlas
via teknologin (Jovicic, 2019).

Slutligen beskrivs digitalisering i Klein och Todescos (2021) artikel som en avgorande strategi
for ett foretags paverkansgrad av Covid-19 pandemin. Organisationer som &r inte tillrackligt
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digitaliserade och saknar kunskaper inom digital teknik har drabbats extra hart under pandemin
(Klein & Todesco, 2021). Forskarna namner aven att fokus pa digitalisering &r i de flesta fall
nu nddvandig eftersom coronapandemin har paskyndat antagandet av digital teknik fran cirka
fem ar till atta veckor. Digital teknik kan hjalpa foretag att dra nytta av de forandringar som
pandemin har medfért for kundbeteende, marknadsbalans och foérsérjningskedjor (Klein &
Todesco, 2021).
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5 Analys av studiens genererande teorier i forhallande
till tidigare forskning

| foljande avsnitt presenteras de genererade teorierna i en analys och diskussion kring hur
tidigare forskning forhaller sig till studien och empirin. Vi bérjar med att introducera hur
turistbranschen och konkurrensen sag ut innan pandemin for att sedan avsluta avsnittet med
analysen kring de teorier som framstallts i studien.

5.1 Turistbranschen och konkurrensen innan och efter Covid-19

Till skillnad fran Singals (2015) studie om konkurrensutsatthet mellan branscherna kan det, i
foreliggande studie, konstateras att svensk researrangérmarknad framst bestar av giganterna
TUI, Ving samt dven Apollo enligt studiens respondenter. Detta har lett till en oligopolisk
situation pa den svenska marknaden. Ett liknande situation har namnts tidigare i Picazo &
Moreno-Gil (2018) forskning dar stora maktfordelar och oligopolisk situation har dven setts
hos de fa dominerande researrangdrerna i Egypten, Spanien, Turkiet, Cypern samt pa Malta.
Utifran hemsideanalyserna kan det utlasas att de tva storsta researrangdrerna tillsammans star
for 54 procent av den svenska chartermarknaden, vilket skiljer sig fran Singals (2015)
forskning dar brittiska foretagen inom HT undersoktes. De 50 storsta foretagen i Storbritannien
svarade endast for 23,7 procent. Aven Jesper Lindquist havdar att Alpresor, inom sitt segment,
ar lika stora som de andra konkurrenterna tillsammans. Utifran empiri och tidigare forskning
kan en slutsats dras om att researrangérmarknaden i Sverige inte ar lika konkurrensutsatt.

Under pandemin har situationen varit ganska stabil for de researrangdrer som deltog i denna
studie gallande konkurrens och foretagspositionering inom branschen. Dock har
forandringarna i generisk konkurrens kopplade till pandemin papekats. Respondenterna
ndmner att andra aktorer som befinner sig utanfor turistbranschen kan ses som en storre
konkurrent nu. Respondenterna forklarar att dessa konkurrenter exempelvis kan vara Bauhaus,
fritidshus, batar och renoveringar som nu har uppkommit till foljd av pandemin. Nér
restriktionerna har varit att semestra hemma i Sverige har méanniskor spenderat pengar pa
sadant som turistnaringen star bortom. De alternativa utgifter som manniskor lagger pa nya
hobbys resulterar i forlust for turismaktorerna. Detta kan kopplas till Tillvaxtverkets (2021)
rapport dar andringarna i konsumtionsmonstret beskrivs, som paverkades av en hogre
prioritering av hemmiljon. Bade i rapporten och empirin namns Okning i
omsattningsutvecklingen for dagligvaru- och bygghandeln under pandemin och minskning i
omsattningen for branscher som ar kopplade till resande. Hemsideanalyserna, analys av
hallbarhetsrapporter och arsredovisningar har visat att arets resultat har sjunkit mer &n dubbelt
for TUI och Alpresor. En kraftig minskning har aven konstaterats i omsattningen samt antalet
anstéllda for alla studerade foretag. Det att just foretag inom turistindustri forlorade mest i
omsattning kan forklaras med slutsatserna som Baba et al. (2020) tar upp i deras forskning.
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Forskarna menar att turismen paverkas forst av alla andra industrier under lagkonjunkturen pa
grund av att resor sallan ar en nédvandighet, da malet med turismen ar att tillgodose manniskors
behov genom sjalvforverkligande. Daremot i Ides (2021) forskning forklaras att anledningen
till vinst- och omsattningsminskningen har berott pa att landsgranser har stangts ned.

Fastan det visar tydligt pa att Sveriges turism har genomgatt en stor forandring forklarar
respondenterna att de inte upplever nagon storre férandring under Covid-19. Férutom en “do
it yourself”-marknad som tidigare var av mindre volym, vilket alla dock anser &r en positiv
forandring. Med “do it yourself” menas en digitaliserad plattform dér kunden sjdlv paketerar
resan. En negativ férandring som har skett i samband med pandemin &r det faktum att flera
foretag har gatt i konkurs och att marknaden har stagnerat. Covid-19 ar en externdriven Kris
enligt Maitlands & Sammartinos (2015) begrepp, dar framtiden for researrangorbranschen &r
valdigt svart att prognostisera (Hakkinen Skans, 2021). Daremot ser studiens respondenter
positivt pa framtiden.

Empirin i foreliggande studie pekar pa att situationen med resandet och efterfragan kommer att
se annorlunda ut framover. Pa grund av restriktionerna samt minskade intakter inom samhallet
har efterfragan pa inhemskt resande 6kat markant. Den 6kande trenden med inhemskt resande
anses vara positivt enligt Gosta Westin. Aventyrsresor ar nagra som har valt att erbjuda fler
produkter pa den inhemska marknaden, vilket kommer att resultera i att de bidrar till en storre
konkurrens pa turistmarknaden. Déremot tyckte respondenterna att efterfrdgan pa
internationellt resande ar fortfarande stor och svenska destinationer kommer inte vara en
konkurrent allt for lange pa grund av olika pull-faktorer. De faktorerna ar exempelvis vader
och soltimmar, vilket &ven beskrivs i forskningen skriven av Demiroglu et al. (2019). Tidigare
forskning &ar dessutom ense om att andra resetrender kan komma att andra framtiden. Bade
Baba et al. (2020) och Grech et al. (2020) menar att de foretag som har ett begrénsat turistantal
och okad uppméarksamhet pa halsoatgarder kommer efterfragas mer av konsumenter efter
pandemin. Naturresor, aventyrsresor samt resor med fokus pa aktiv semester och sport kommer
enligt tidigare forskning och respondenterna att efterfrigas mest efter pandemin av
sakerhetsskal, da kontakten med andra manniskor ar mindre. Detta har skapat behovet for
resemarknaden att lagga storre fokus pa flexibilitet och sakerhet for att konkurrera om
kunderna. Under intervjuerna samt analysering av foretagens arsredovisningar och hemsidor
har det framgatt att de flesta foretagen har andrat avbokningspolicy, borjat erbjuda gratis PCR
tester, beskriver sakerhetsatgarder som har vidtagits samt vilka regler som galler pa olika
destinationer. Daremot har studien visat att inte alla researrangdrer fokuserar pa sina
konkurrenter och anpassar verksamheten efter trender och konkurrenternas produkter.
Forfattarna till foreliggande studie har funnit ett monster mellan foretagsstorlek och synen pa
fokusering pa konkurrenterna. Giganterna TUI och Ving anser att det ar viktigt att observera
konkurrenterna och gdra en analys av konkurrenternas styrkor och svagheter som kan anvéndas
I utvecklingen av sin egen produkt. | empirin framkommer det att respondenternas storsta
konkurrenter, inte helt ovantat, ar varandra. Det finns dven konkurrenter som konkurrerar pa
olika villkor. Exempelvis kan det vara att en kund vill dka pa en paketresa och valjer da
eventuellt TUI istallet for SAS for att SAS inte kan erbjuda en paketresa utan bara flyget. De
konkurrerar pa sa satt med varandra men med kundens preferenser utgangspunkt for valet.
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5.2 Konkurrensstrategier

Definitionen av konkurrensstrategier som anvands av studiens forfattare och respondenter &r
likt en av Idris och Primianas (2015) definitioner. VVad som skiljer konkurrensstrategier fran
andra typer av strategier ar dess syfte och fokus pa att I6sa problemet med hur ett foretag kan
konkurrera med sina produkter i den bransch som foretaget befinner sig i. | féreliggande studie
har kategorin konkurrensstrategier framstatt som ett centralt omrade for att diskutera huruvida
svenska researrangorer kan uppna en framgang och en hog konkurrenskraft. Kontinuerlig
strategiutveckling och anpassning till trender &r en integrerad del av de svenska arrangdrernas
aktiviteter och planering. | empirin diskuteras det hur pass kanslig och paverkad
turistbranschen ar av olika héndelser i vérlden, darfor omfattar konkurrensstrategierna
faktorerna som anpassningsformagan till den férandrade miljo och problem som féretagen
mots av. Dessa problem har kopplingar med Miles et al. (1978) problembeskrivning,
entreprendrsproblemet, administrationsproblemet och produktionsproblemet.

Med entreprendrsproblemet menas vilka produkter foretagen ska valja att tillverka och till
vilket marknadssegment dessa produkter kommer rikta sig (Miles et al.,1978). De foretag som
har undersokts anser att det ar viktigt att ha ratt produkt till en ratt kund. De storre foretagen
arbetar med olika marknadssegment dar nya destinationer och produkter utvecklas hela tiden
for att ha sa stor marknadsandel som méjligt. Medan de mindre foretagen valjer att etablera sig
inom ett nischsegment sasom skidresor och naturresor. Tva andra problem som Miles et al.
(1978) beskriver ar produktions-och administrativa problemet. Produktionsproblemet handlar
om hur produkterna ska produceras pa ett lampligt séatt (Miles et al., 1978). | empirin har
respondenterna beskrivit att detta problem kan atgardas genom att ta hansyn till
hallbarhetsaspekter, utveckling av effektivitet i distribution och forséljning samt samarbeten
med andra aktorer. Det andra problemet som bor atgardas ar det administrativa problemet.
Vilket handlar om att minimera osékerheten for foretaget genom att ledningen hanterar de
andra problemen genom att skapa strukturer som mojliggor foretagets utveckling (Miles et al.,
1978). Det strategiska arbetet och utveckling av konkurrensstrategierna hos de svenska
researrangorerna ser relativt lika ut i de undersokta foretagen. Svenska researrangorer hanterar
de administrativa problemen i ledningsgrupper pa olika satt. Slutligen har dven delegerat ansvar
namnts som en losning pa det administrativa problemet. Strategierna som utvecklas inom
organisationen &r beslut som &garna tagit och har som syfte att atgarda de problemen som
identifieras i entreprendrsproblemet och produktionsproblemet.

Miles et al. (1978), Idris och Primiana (2015) samt Alonso-Almeida et al. (2015) har forklarat
att det finns olika typer av arbetssatt, i vilka de strategier som tagits fram i foreliggande studie
ingar. Defenderstrategin som Idris och Primiana (2015) skriver om i sin studie kan kopplas till
de kortsiktiga mal som respondenterna har forklarat att de tagit fram till foljd av pandemin.
Bade Jessica Enbacka och Niclas Helgesson forklarar att det storsta kortsiktiga malet ar att fa
igang operationen och aterhamta sig. Eftersom prospector strategin lagger fokus pa att fornya
och skapa nya produkter kan &ven detta arbetssatt kopplas till foreliggande studie. I empirin
har det framkommit att de undersokta foretagen vill bredda utbudet, investera i nya hotell
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utomlands och anpassa produkter till olika segment genom att lyssna pa kundernas 6nskemal.
Forutom defender och prospector strategierna beskrivs aven analyzer och reactor strategier i
Miles et al. (1978) forskning. Analyzerstrategin ar som tidigare nd&mnt en blandning av
defender och prospector strategierna. Detta arbetssatt anvands av foretag for att distribuera sin
sakerhet pa marknaden pa flera stallen. Denna strategi kan kopplas till foreliggande studie da
Jesper Lindquist beréttar att Ving har betraktat hur Apollo arbetar med wellbeing-resor och
efter det utvecklat en egen ny produkt. De tre ovan ndmnda strategierna har &ven namnts av
Alonso-Almeida et al. (2015) for proaktiva strategier och anses vara de bésta strategierna for
att méta kriser. Reactor strategin ar enligt foreliggande studie inte speciellt hallbar men kan
vara till fordel att anvanda under exempelvis Covid-19. Miles et al. (1978) forklarar att denna
strategi anvands nar foretag inte har nagra andra strategier att ta del av eller om féretaget har
misslyckats med de tre ovanstaende arbetssatten. | denna studie bedoms foretagen varken ha
tagit slut pa strategier eller misslyckats med arbetssatten, darfor anses det arbetsséattet inte
kunna kopplas till denna studie.

Hela turistnaringen har tvingats att vidta olika atgarder i samband med forlorade vinster under
pandemin. De atgarder som beskrevs av studiens respondenter inkluderar reaktiva strategier.
Enligt Alonso-Almeida et al. (2015) och respondenterna ger dessa strategier en direkt lindring
av den aktuella krisen och inkluderar framférallt kostnadsminskningar genom permitteringar
och uppségningar. Det ar dessa strategier som har vidtagits av svenska researrangérer i forsta
hand for foretagens 6verlevnad. Slutligen beskrevs dven kundorientering, vertikal integration
samt digitalisering som de mest anvandbara och oftast framkomna konkurrensstrategierna av
studiens respondenter. Daremot finns det dven andra strategier som aktivt anvands av de
undersokta foretagen men dessa gar inte att ta del av pa hemsidan eller under ett samtal. Detta
kan bero pa att det ar konfidentiella handlingar som de undersokta foretagen valjer att inte dela
med sig av till allménheten.

5.2.1 Kundorientering och marknadssegmentering

Utifran empirin har kundorientering innehallande marknadssegmentering visat sig vara den
mest anvandbara konkurrensstrategin som anvénds av svenska researrangorer. Strategins
huvudmal &r att oka foretagets konkurrenskraft gentemot konkurrenterna samt tillfredsstalla
kundernas behov och 6nskemal. Kundorientering har en central roll i relationen mellan ett
foretag och marknaden. | empirin framkommer det att svenska researrangorer arbetar mycket
med marknadssegmentering dar kunderna delas in i olika segment. Marknadssegmentering &r
en stor del av konsumentinriktade strategier och brukar anvandas pa alla typer av marknader.
Manniskor har olika heterogena forvantningar och behov, darfor férsoker foretag att dela upp
marknader i undergrupper bestaende av konsumenter som har homogena egenskaper. Utifran
den insamlade datan kan skribenterna tolka att svenska researrangdrer framst anvénder sig av
tre av Camilleris (2018) traditionella huvudkategorier som anvénds for foretag for
marknadssegmentering. Dessa &r psykografisk och demografisk samt &ven beteendeméssig
segmentering, antingen i kombination med varandra eller var for sig. Till exempel beréttar
Jesper Lindquist att Ving segmenterar kunder utifran alder och civilstand samt utifran hur ofta
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kunden reser med foretaget. Daremot anvander Alpresor och Aventyrsresor mest psykografisk
segmentering da kunderna som véljer deras produkter maste vara intresserade av just dessa
typer av aktiviteter. Det forekommer i empirin att en nischad marknad leder automatiskt till en
identifierad malgrupp, genom att foretagen valjer att fokusera pa en typ av produkt som
eventuellt &r dyrare och mer exklusiv. Likt Camilleris (2018) traditionella huvudkategorier har
Sanchez-Pérez et al. (2021) identifierat tre nya segment under kriser, som &r presenterade
tidigare i studien. Aven dessa nya segment gar att koppla till respondenterna i foreliggande
studie. Sanchez-Pérez et al. (2021) menar pa att under kriser uppkommer nya beteendemonster
samt trender hos turister. Eftersom Covid-19 har orsakat nedstdngning av l&nder pekar en ny
trend pa inhemskt resande. Detta dr dven nagonting som respondenterna i denna studie har
poangterat.

Camilleri (2018) skriver i sin forskning att foretag kan stérka sin produkt genom att géra en
profilering av den Onskade malgruppen och pa sa satt okar konkurrenskraften samt
avkastningen for foretaget, vilket dven &r nagot som har framkommit i empirin. Alpresor har
fokus pa kvalitet och bekvamlighet eftersom det ar vad deras kunderna efterfragar. Under
intervjun har det framkommit att de & medvetna om att konkurrenterna har lagre priser, men
lagre priser &r inte centralt for Alpresors huvudmalgrupp. Dérfor planerar foretaget att fortsatta
bygga hogkvalitativa hotell, satsa pa “’en stjirna till” och hitta nya destinationer som har nira
till flygplatser och liftar aven efter Covid-19. P4 samma satt har Jesper Lindquist angivit att
Ving fokuserar pa hallbarhet och att de klimatkompenserar for varenda kund, da det &r en
kundinsikt de arbetar pa. Hallbarhets- och miljoarbetet ar namligen vad kunderna efterfragar
enligt Jesper Lindquist. Jessica Enbacka namnde att TUI har valt att satsa pa att addera
flexibilitet i kundens erbjudande, eftersom det har blivit hogst efterfragat i samband med
pandemin. Detta menar hon ar ocksa en del av kundinsikter samt konkurrenternas agerande pa
trenden. Svenska researrangorer menar att kunden alltid styr erbjudandena i ett framgangsrikt
foretag. Detta anser uppsatsforfattarna att de inriktningar foretagen gor pa hallbarhet,
flexibilitet och kvalitet &r en tydlig konkurrensstrategi som ger konkurrensférdelar och visar
att foretagen ar kundorienterade. Aven fast det ar viktigt att identifiera en malgrupp menar
Campiranon och Arcodias (2008) att det &r viktigt att bredda sin segmentering under en kris.
Detta for att locka fler turister och for att ha stérre chans till 6verlevnad. Exempelvis arbetar
Alpresor med att utveckla sin verksamhet till en mer digitaliserad plattform. Genom att Covid-
19 uppkom har det givit Alpresor en “spark i baken” att paborja detta arbete nagot tidigare &n
planerat.

Utifran empirin &r hallbarhet ett &amne som de undersokta foretagen anser ar viktigt. Jesper
Lindquist papekade att Ving klimatkompenserar for allt och Aventyrsresor redovisar pa
hemsidan att de planterar trad for att kompensera for de koldioxidutsldpp de orsakar. Som
tidigare ndmnt skriver Jones och Comfort (2020) i sin artikel att foretag inom turistnaringen
har &gnat sig at olika hallbarhetsprogram innan Covid-19. Dessa program menar Jones och
Comfort (2020) ar fordelaktiga att anvénda sig av efter pandemin som en del av
aterhamtningen, vilket dven ar nagot som de understkta researrangorerna i foreliggande studie
har papekat. Respondenterna planerar namligen att fortsatta med sina hallbarhetsstrategier samt
att gora storre satsningar pa hallbarhet, eftersom de likt Jones och Comfort (2020) menar att
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dessa strategier kan paskynda aterhamtningsprocessen efter pandemin. Foretagen hanvisar
aven till att hallbarhet ar vad kunderna efterfragar.

Trots att kundorientering kan vara effektivt och kraftfullt for foretag anser Frambach et al.
(2016) att det inte racker for att bli konkurrenskraftiga. De foreslar att foretag aven behover
arbeta med konkurrentorientering for att maximera konkurrenskraften pa marknaden. Saledes
har empirin visat att Aventyrsresor och Alpresor som arbetar med nischmarknad valjer att inte
fokusera pa konkurrenterna och anvander sig av endast kundorienterad strategi. Detta skiljer
sig fran hur giganterna Ving och TUI arbetar. Bada dessa foretag ar varandras starka
konkurrenter och tycker att det ir viktigt att “ha ett 9ga pa konkurrenterna” och pa nya trender
som uppstar pa marknaden.

5.2.2 Vertikal integration

| denna studie har vertikal integration visat sig vara den mest anvandbara tillvaxtstrategin som
anvands av Ving, TUI och Alpresor. Denna tillvaxtstrategi skapar bade stora fordelar och
nackdelar. Som det presenterades tidigare i Theuvsens (2004) och Aziri och Nedeleas (2013)
forskning har vertikal integrering lange varit en trend hos de storre researrangdrerna i Europa,
dar bland annat TUI anvands som ett exempel pa ett vertikalt integrerat foretag. Den
oligopoliska situationen pa resemarknaden i Europa har, enligt Aziri och Nedelea (2013) dels
ocksa orsakats av vertikal integrering.

De framsta fordelarna med att vara ett vertikalt integrerat foretag enligt tidigare forskning och
studiens respondenter, ar minskade transaktionskostnader, battre kontroll éver kundernas
upplevelser, battre organisationsformaga, kontroll éver hela kedjan samt béattre kontroll 6ver
foretagets ingangar och férdelningen av utgangar. Trots fordelarna, namnde Jesper Lindquist
att VVing har forlorat stora belopp under en lagkonjunktur eftersom deras flyg har varit staende,
vilket har varit valdigt kostsamt. Det framgar i empirin att Vings konkurrenter som inte ager
egna flygplan eller valjer att kopa mer extern kapacitet har vunnit under den radande pandemin,
vilket sdger emot Grau och Pérez (2015) uttalande om att vertikalt integrerade foretag har
lyckats motsta effekterna av kriser battre. Som tidigare namnt papekade dven Gonzalez-Torres
et al. (2021) att flexibilitet minskar och fasta kostnader okar nar situationen pa marknaden
andras. Daremot menar Jesper Lindquist pa att konkurrenterna Apollo som andrade sin
tillvéaxtstrategi under pandemin kommer att forlora i framtiden da de tappar kontroll i deras
kedja.

Denna studies empiriska resultat visar att vertikal integration ar en uppskattad strategi och de
flesta foretag vill fortsatta satsa pa att fortsatta vara helintegrerade aven efter Covid-19.
Turistforetag som anvander denna tillvéxtstrategi har storre konkurrensférdelar gentemot sina
icke-integrerade konkurrenter bade enligt respondenterna i studien och Theuvsen (2004).
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5.2.3 Digitalisering

Utifran empirin har digitalisering identifierats som den tredje viktiga konkurrensstrategin.
Denna strategi har oftast kopplats av studiens respondenter samt som en efter-pandemistrategi.
Som de flesta respondenter har ndmnt har Covid-19 medfort den storsta forandringen i just
digitaliseringsprocessen, eftersom foretag har blivit paskyndade att genomféra vissa av
digitaliseringsstrategierna snabbare &n det var planerat. Detta ndmndes dven av Klein och
Todesco (2021). Respondenterna likval Lee och Falahat (2019) samt Klein och Todesco (2021)
namnde att satsning pa digitalisering leder till ett 6kande av foretagens konkurrensfordelar. De
menar aven pa att denna strategi ar en vasentlig faktor som driver internationaliseringen framat,
vilket ar viktigt for studiens undersokta foretag dd de arbetar framst pa internationella
marknader. En del av respondenterna tog upp att deras foéretag kommer fortsatta satsa &nnu mer
pa digitaliseringen i kostnadsbesparande syfte. Det kommer i sin tur leda till battre I6nsamhet,
vilket exempelvis kan vara att anvédndbarheten foér mobiler 6kar och gynnar foretaget gentemot
konkurrenterna. Dessutom menade respondenterna att verksamheten kommer digitaliseras i
snabbare takt efter pandemin for att vara effektivare med mindre personal samt att satsningen
pa digitalisering kommer att underlatta for leverans och service mellan en researrangér och en
kund. Det gar hand i hand med Pencarellis (2019) studie, dar forskaren menar att
digitaliseringen 1 form av “smarta” verktyg, Big Data, Wifi och annat underlittar for
kommunikation med turisterna. Bade Gosta Westin och Pencarelli (2019) menar att genom
exempelvis sensoranalys och geolokaliseringen kan foretagen rikta reklam till den ratta kunden
utifran kundens intressen, vilket i sin tur paverkar foretagsforsaljningen till det positiva.

Att digitalisering anvéands av researrangorer som en konkurrensstrategi finns &ven i Capriello
och Riboldazzi (2020) studie dar stora italienska researrangorer undersoktes, vilket saledes
stodjer var empiri. Som tidigare namnts har fem italienska ledande researrangérer lyckats oka
deras konkurrenskraft genom att investera mycket i digitala tekniker och kanaler under
pandemin. | foreliggande studie har tre av fyra researrangorer en ledande position pa den
svenska marknaden. Utifran empirin kan det utlasas att de storre foretagen Ving, TUI och
Alpresor alltid har arbetat hart med digital utveckling och i samband med pandemin har arbetet
med digitaliseringsstrategierna blivit &nnu mer betydande. Relaterad till Klein och Todescos
(2021) tidigare forskning, dar slutsatsen ar att ett foretags paverkansgrad av Covid-19
pandemin dess framtida utveckling beror pa hur digitaliserade féretaget var innan pandemins
framkomst. Detta indikerar att foretagets framtida positionering pa marknaden och den snabba
aterhamtningen fran pandemin till stor del beror pa hur mycket uppmarksamhet som agnas at
att utveckla en digitaliseringsstrategi. Dessutom enligt Jovicic (2019) kan en plats, som tidigare
inte ar ett turistmal bli ett turistmal med hjalp av digitaliseringen, vilket kan gynna
researrangorer.

Bade i empirin och tidigare forskning anses riktad marknadsféring som en viktig strategi. Det
kan exempelvis vara vilken typ av nyhetsmejl som skickas ut av researrangdrerna beroende pa
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kundernas intressen och det segment de tillhér. Inom kundorienteringsstrategin anvénds
exempelvis digital teknik som sensoranalys och geolokalisering. Vilka ocksa ar en del av
kundorienterade strategier, eftersom marknadsforing lattare kan na den ratta kunden (Camilleri,
2018). Vikten av teknisk utveckling i kundorienterade strategier har frdmst ndmnts av
Aventyrsresor och Ving.
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6 Slutsatser och avslutande diskussion

| foljande avsnitt beskrivs det vad studien har kommit fram till genom att besvara
forskningsfragorna. Skribenterna borjar med att presentera de slutsatser som har genererats
utifran studiens syfte och avslutar avsnittet med en kritisk diskussion, vad studiens
implikationer var samt forslag pa tidigare forskning.

6.1 Slutsatser

Syftet med studien var att fa forstaelse éver hur de undersokta svenska researrangorerna
upplever forandringar i turistbranschen kopplade till Covid-19 pandemin samt vilka
konkurrensstrategier foéretagen anvander sig av innan och planerar att anvanda efter
pandemin. Det visade sig att respondenterna inte har upplevt stora forandringar i
resemarknaden i samband med pandemin férutom att flera mindre foretag har gatt i konkurs.
Trots att det ar en ganska stor forandring pa marknaden overlag har det inte paverkat de
undersokta foretagens marknadsposition och saledes tycks det inte vara en sa stor forandring
for just dem. De forandringar som till foljd av pandemin har paverkat foretagen i foreliggande
studie ar istallet att de behdvde vidta olika atgarder som permitteringar och kostnadsstod samt
att efterfragan pa vissa produkter som till exempel inhemskt resande och aktiv semester har
okat. Dessutom har de nya trenderna paverkat konkurrensen om kunderna mellan
turistbranschen och andra branscher. Restriktionerna har begransat manniskors flode bade
nationellt och internationellt vilket har lett till att manniskor har valt att spendera pengar pa
alternativa utgifter som turistnaringen star bortom. Detta kommer att paverka efterfragan pa
turistbranschen pa lang sikt. Det uppenbarade sig att konkurrensen upplevs vara den samma
inom branschen som innan Covid-19, det vill s&ga att alla svenska arrangorer har haft liknande
forutsattningar under pandemin. Till skillnad fran andra europeiska foretag har den svenska
resemarknaden alltid bestatt av stora aktorer som & med och paverkar hela branschens
inriktningar och trender, och denna fordelning och positionering ar oférandrad.

| studien har tre konkurrensstrategier identifierats som de mest anvandbara och effektiva enligt
studiens respondenter. Dessa strategier ar vertikal integration, kundorientering med
marknadssegmentering och hallbarhet i fokus samt satsning pa digitalisering. Utover de tre
huvudsakliga strategierna har aven orientering pa konkurrenterna ansetts vara en bra strategi
for Ving och TUI. Efter Covid-19 planerar svenska researrangorer att dndra riktningar efter
trenderna samt en storre satsning pa digitalisering kommer att goras. Kortsiktiga strategier
avser aterhamtningsperioden efter Covid-19, dar mindre fokus kommer att ligga pa
konkurrenterna och konkurrensstrategier. Dock kommer foretagen langsiktigt arbeta med
samma konkurrensstrategier och det strategiska arbetet kommer att ske pa samma sétt som
innan pandemi.
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Sammanfattningsvis kan slutsatser dras att pandemin har paverkat samhéllet enormt och har
resulterat i att hela turistbranschen stoppades. | samband med pandemin har
konsumentbeteende och trenderna éndrats vilket kommer paverka researrangdérers inriktningar
i framtiden. D&remot har inga stora forandringar skett inom researrangdérmarknaden eller deras
strategiska arbete for att uppna hog konkurrenskraft under pandemin. Detta beror formodligen
pa att foretagen har varit néjda med sin position gentemot konkurrenterna och anser inte
behovet av att helt och hallet &ndra strategierna for att fa konkurrensfordelar och vinna
ytterligare marknadsandelar.

6.2 Avslutande diskussion

Att skriva en kandidatuppsats om konkurrensstrategier under en radande pandemin har visat
sig vara problematiskt. Detta pa grund av situationen pa marknaden andras valdigt snabbt och
som uppsatsforfattare maste man ha Gppet sinne for alla andringar som tillkommer under
perioden man arbetar med uppsatsen. | skrivande stund ar vaccinering av befolkningen bade i
Sverige och i resten av varlden i verksamhet, ddremot ar det ett flertal som &r oroliga 6ver att
vaccinera sig da vaccinet ar sa pass nyfunnet vilket gér manga osakra. Det ar aven diskussioner
kring huruvida en person maéste vara vaccinerad och da fa ett “vaccinpass” for att fa resa, det
kan saledes drabba resebranschen om méanniskor inte vill vaccinera sig.

Dels beror denna problematik pa att respondenterna inte har en mojlighet och tid att delta i en
undersokning da fokus inom foéretaget under en kris ligger pa annat. Slutligen har
problematiken uppstatt i sjalva amnet. Konkurrensstrategier anses vara valdigt viktiga verktyg
for foretag att anvanda sig av. Strategierna kan anvandas bade i forebyggande syfte samt
identifiering av svaga och starka omraden samt for att uppna en hogre konkurrenskraft
gentemot konkurrenterna. Det finns manga olika konkurrensstrategier att valja mellan vilka
skiljer sig mellan specifikt land, bransch, nisch samt foretagsstorlek. Uppsatsforfattarna anser
anda att de lyckades besvara fragestallningarna och har kunnat genom djupintervjuer identifiera
de mest effektiva strategierna som anvénds av bade storre och mindre svenska researrangorer
som &ar verksamma inom olika nischer. Dessutom ar konkurrensstrategierna ett k&nsligt &mne
att diskutera, vilket beror pa att mycket i det strategiska arbetet sjalvklart ar konfidentiellt och
foretagen vill inte att konkurrenterna ska fa tag pa viss information.

Statistiken visar att turistoranschen genom tider har varit lattpaverkad av olika
omvarldsfaktorer och lagkonjunktur, vilket resulterar i att branschen har drabbats av flest antal
konkurser under flera ar. Dartill har researrangdrer forlorat ca 70-90 procent av intakterna
under pandemin, vilket skapar behovet att utveckla effektiva konkurrensstrategier som kan
hjalpa foretagen att mildra effekterna av ekonomiska nedgangar. Darfor anser skribenterna att
mer forskning kring strategiskt arbete inom turistsektorn behovs for att branschen har en enorm
paverkan pa EU:s BNP, men ocksa for foretagen lattare ska kunna skapa konkurrensfordelar
och motverka negativa konsekvenser. Denna studie har bidragit med okad forstaelse kring
svenska researrangorers arbete med konkurrensstrategier och vad som ar viktigt att tanka pa
vid applicering av dessa strategier under tider av en ekonomisk nedgang. I studiens diskussion

45



har det diskuterats vilka konkurrensstrategier foretagen planerar att tillampa i efter-pandemi
perioden, vilket kan ses som en spekulation om framtiden. Eftersom uppsatsen har skrivits
under en radande pandemi kan studien visa ett annat resultat om den skulle géras om vid senare
tillfalle samt att de identifierande strategierna kan komma att &ndras. Dé&rfor kan ett
forskningsomrade for framtida forskning vara hur konkurrensstrategierna faktiskt anvands efter
pandemin. Man skulle da kunna jamféra denna studies resultat med hur det faktiskt blev.
Dessutom kommer de slutliga slutsatserna kring hur researrangdrernas bransch paverkades av
Covid-19 endast kunna dras nagra ar efter pandemin.

Skribenterna dr nojda med den valda kvalitativa ansatsen med induktivt synsatt
forskningsmetoden. Eftersom detta amne inte tidigare dar speciellt utforskat anser
uppsatsforfattarna att den basta metoden har varit att studera detta &mne genom ett induktivt
synsatt dar grundad teori har anvants som inspiration. Dock har grundad teori en méangd regler
och bestammelser for en forskare att forhalla sig till. Eftersom inledning och problematiken har
skrivits innan grundad teori valdes in som metod har mycket tid forlorats, vilket resulterade i
att tiden till slut inte rackte till for att grundligt folja alla reglerna och géra om hela studien.
Darigenom finns det en risk att studiens riktning har kunnat styras at ett visst hall pa grund av
forutfattade meningar vid arbetets start. Forfattarna till foreliggande studie anser att de pa ett
utforligt vis har kunnat arbeta med det som framtratt fran empirin och pa sa satt kunnat generera
teorier.
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Bilagor
Bilaga 1
Intervjuguide:

Om verksamheten

1. Beratta om foretaget och din roll.
2. Vilka ar era kortsiktiga och langsiktiga mal inom féretaget?

3. Vilka andra aktorer har inflytande i er verksamhet och vilka andra aktérer samarbetar

ni med?

4. Vilka utvecklingsmajligheter ser ni for ert foretag? Hur gar det till nar ni utvecklar

nya resmal och erbjudanden? Vad utgar ni fran, produkter som erbjuder

konkurrenterna, kunder? Prioritering? Vad &r unikt med just era erbjudanden, det vill

saga hur skiljer ni er fran andra aktorer?

5. Varfor har ni valt att fokusera pa just detta?

6. Hur skulle ni sjélva positionera er pd marknaden? Ar foretaget néjd med sin
nuvarande position pa marknaden? Hur stor marknadsandel har foretaget?

7. Hur har foretaget paverkats och vilka atgéarder har ni tagit i samband med pandemin?

Konkurrenterna

8. Hur ser turistbranschen ut i Sverige? Hur stor férandring har skett under Covid-19?

9. Bortsett fran Covid-19 hur anser du att konkurrensen har forandrats i branschen i
allmanhet?

10. Vilka &r era framsta konkurrenter pa den svenska marknaden?

11. Vad har konkurrenterna for styrkor och svagheter gentemot er?

12. Beskriv er syn pa eventuella hot fran potentiella substitutprodukter?

Strategiskt arbete inom foretaget

13. Hur ser det strategiska arbetet ut inom foretaget? Vilka har det huvudsakliga ansvaret

Over att konkurrensstrategier utvecklas?
14. Hur arbetar ni med malgrupper? Ar detta segmentering en del av er strategi?
15. Vilka konkurrensstrategier har anvénts i féretagen innan pandemin?
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16. Vilka strategier anvands i foretaget nu under en pandemi, kommer dessa &ven galla
efter pandemin &r slut?

Bilaga 2

Kategorier: strategisk planering efter pandemin, paverkan av covid-19, konkurrensstrategier,
strategisk arbete inom foretaget,foretagets position, turistbranschen i Sverige och

konkurrensen, konkurrenterna, HilGIGIGKIOISHOCHISAMAIDEIEN. MAIGHUPPER

Koder, 6ppen kodning

Alpresor - SaiiiGibCICINEISASHNCHANI00ISamMADeISHIMEONBIEN, 1 en omstart, ha en
sommarsasong, forberedda en vintersasong, fortsatta med vertikal integration, bra
arbetsgivare, bygga upp bolaget igen, samma lénsamhetsnivaer, fortsatta investera,
rationalisera, manga samarbeten med andra hotell, fatt hjalp med likviditet av egen bank, har
egna hotell, fokuserar pa bra service, lyxigare hotell, kundorientering, vertikala modellen,

Storsti'SVerige, uppsagningar, inga gaster, stoppad verksamhet, @ktiva mangaar, kanner vara

kunder, titta pa nya destinationer, arbetar med serviceniva, fokus pa bekvamlighet, fortsatta

med helintegration, FBESVallCHorMoney Y (Kundsegmentering, utlistades malgrupp) g
malgrupp &r beredda att betala, var malgrupp manniskor som &r ver 30, manga familjer,

ArbetaRmedlynGrelarupper/stldenter. svenska aktorer ar duktiga, I'SVerige'arvilika'stora
som de'andra ar tillsammans, konkurrensen blev tuffare, nya aktorerjikonkurrenterna battre

pa laga priser, kvalitet var styrka, fokuserar inte pa konkurrenterna, hotet i restriktionerna,
ledningsgrupp, bjuder personal till strategidagar, inte &ndra strategierna, &ndra interna
strategier, forsaljning blir mer digital, generera samma volymer med mindre personal.

TUI - samarbete med byrder, google, partens utomlands, Jettime, Coop, Scandic, fa

operationen igen, digitalisera mer, digital forséljning, nya aktiviteter, kostnadseffektiv

plattform, ménga samarbeten ifiaNgarapaimatknaden, gen flygbolag, helintegration,

konstant utveckling, serviceplattform, mer lokal hallbar dimension, utvecklar produkt, tittar
pd trender, tittar p& kunden, kundorientering, [StorStresebolagninvariden) satter trender, ha 6ga
pa konkurrenter, erbjuda flexibilitet, erbjuda segmentanpassade produkter, hotell for familjer,
hotell for par, kontrollera hela kedjan, vi ar med och paverkar, konkurrenter har bred utbud,
kunder utifrén preferenser och segment, tittar inte pa lder och kon, preferensperspektivet,

ratt produkt till ratt kund, VilliBIBERENEIPOSIEIOR, kostnadsbesparingar, fatt stod, dra ner pa
anstéllda, hotet i restriktionerna, vi har statt starka, aterhamtningsperiod, inte stor forandring

av aktorer, stor efterfraga,utveckla inhemsk resande, ny trend inhemsk resande, féaffe stora
Spelarna i Sverige, stabilt for paketarrangorrer, maste bredda utbudet gentemot konkurrenter,
kunddifferentiering, langsiktiga strategier oférandrade, anpassa efter trender, delegerat
ansvar, ledningen sétter strategisk riktning

Ving - kundloften,service och palitlighet, skapa basta veckorna, lonsamhet, komma
tillbaka/igang, forlorat miljardoelopp, ingen samarbete med konkurrenter, samarbeten tex Ica SAS
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Norwegian, samarbeten handlar mest om distribution, resandet kommer tillbaka, borjar alltid med

kunden, kundinsikter, lyssnar vad kunderna sager, vertikalt integrerade, vertikalt integrerade, skapat
allt efter kundens 6nskemal, satsat pa att ha allt eget, nordiskt ursprung, du blir en del av en nordisk
produkt, hallbarhet, miljokompenserar for allt, kunder efterfragar hallbarhet, "to be number one you

have to act like number two", fiiaFKiiadsIedandeNnomImYCKet GallandeNonsamNetVartiSarKIassdel
mest Ionsamma reseforetaget i Europa, marknadsledarskap, dver 30 procents marknadsandel, behovt

saga upp dver 30 procent av var personal, omforhandla kontrakt med partners utomlands, séanka léner,
att 4ga ett flygbolag i en lagkonjunktur &r ju en nackdel, tappar 90% av omsattning, fatt stod av
agarna, manga inom branschen gatt i konkurs, kanslig bransch,lkonkurrenter TUI och Apollo,

konkurrenter skiljer sig mellan segment, G098laVAforsaljningentkontrollerarvirsjalval Bauhaus stor

konkurrent just nu, inte stor forandring i branschen, alla i samma sits, konkurrenterna starkare pa aktiv
semester, konkurrenter paneuropeiska och far stod fran andra lander, konkurrenterna for styrda av
tyskarna, hotet med att folk képt sommarhus, ny trend“hemester”, efterfragan pa utlandsresor ar
enorm, folk har ju valdigt mycket pengar,folk sparade pengar, Sverige ar var konkurrent, strategisk
arbete styrs av koncernledningen tillsammans med &garna, digitalisering ar en strategi, fa
anvandarvanligt i sina mobiltelefoner, forbattra hotellprodukt for aktiv semester, satsa pa sport och
traning, strategiarbete som handlar om volym och produkt, utveckla Sunprime, mycket &r ju
konfidentiellt i ett strategiarbete,

eSS eSS e e e RIS XA SIS RANCERBANGE o tsmejl utifrén intressen,
inget lojalitetsprogram eller bonusprogram, [ SIHCIIVAXANUCIICGEISOtUDE) , Vara segment vi haller

for oss sjalva, extra uppvaktning av segmenterad kund, hallbarhetslofte, wellbeing ar viktigare att
satsa pa efter coronan, fortsatta som arbetade innan, svart for fysiska butiken och resebyraer, inte stor
forandring

Aventyrsresor -Forskning och Framsteg, Svenska Dagbladet, del i SRF, lokalt anknutna

- overleva, verksamhet kan fortga, skapa intékter for lokalbefolkningen, fortsétta
bevara natur, naturturism, branschen bloder, Vasentliganaturresor, hallbarhet, tufft &r, lokala
samarbeten, manga andra samarbeten tex tidningar, stor utvecklingspotential,
personalminskning, resa i jobbet, arbetar tillsammans med lokala arrangorer, akta
naturupplevelse, speciell upplevelse, titta pa malgrupper, familjer, passar alla alder, typer av
boende efter typer av géster, tajming ar viktig,

SVerige, fatt stod, permitteringar, minimala volymer, har inhemska resor i var 2021,
flygprogram har andrats, branschen i Sverige bestar av giganter som Tui och Ving, manga
gick i konkurs, vi stér andra inom segmentet, sma jamfort med charterbolag, stora
charterbolag vill motsvara vara typer av produkter, lagprisflygbolag férandrade bilden, stor
konkurrens pd marknaden,

OIREISEGMERIERRgal, ingen konkurrens i varan bransch, konkurrerar med de som erbjuder
alternativa utgifter tex renoveringar, inga pengar éver till dyrare resa, aterkommande gaster]
bred aktor inom begrénsat omréde,

minimera kostnader, ansvarar ledningsgruppen, fordela strategisk arbete, olika
segmentgrupper, familjer, unga, aldre personer, word on mouth, jobbar med sociala medier
och marknadsforing, nya strategier handlar om 6verlevnad, delvis behalla gamla strategier,
minimera kostnader, ha saker liggandes, sedan jobba mestadels som tidigare, inte forboka.

56



Bilaga 3

Arbetsfordelning:

Sammanfattning och abstract
Bada

Begreppsdefinition
Jennifer

Inledning

Bakgrund - Diana
Problemdiskussion - Diana

Syfte och fragestallningar - Diana
Avgrénsningar - Diana

Metod
Metodval - Jennifer

e Grundad teori - Jennifer

o Kvalitativa djupintervjuer - Jennifer
Datainsamling

e Urval - Jennifer

e Respondenter - Jennifer

e Intervjuer - Jennifer

o Transkribering - Bada

o Sekundérdata - Jennifer
Analysmetod och bearbetning av data

« Oppnen kodning - Diana

e Selektiv kodning - Diana

e Teoretisk kodning - Diana
Etiska reflektioner - Jennifer
Tillforlitlighet och &kthet - Jennifer
Metodkritik - Jennifer

Empiriskt resultat

Konkurrensstrategier - Bada

Turistbranchen och konkurrensen - Bada

Analys av foretagens hemsidor och arsredovisningar - Bada

Litteraturoversikt

Covid-19 pandemins paverkan pa turistindustrin - Jennifer
Konkurrensen i och runt turistindustrin - Jennifer
Konkurrensstrategier under stabil tid respektive kristid - Diana
Tillvéxtstrategier - Diana

Analys av studiens genererande teorier i forhallande till tidigare forskning
Turistbranchen och konkurrensen innan och efter Covid-19 - Bada
Konkurrensstrategier - Bada
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Slutsats och diskussion
Slutsatser - Bada
Avslutande diskussion - Bada

Kallor
Diana
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