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Förord 
 

Vi vill börja med att tacka Göran Andersson för allt stöd vi har fått under vår studie. Vi är 

tacksamma för allt material vi har fått ta del av samt den snabba hjälp som kom under utförandet 

av resultatdelen i SPSS. Tack vare Göran fick vi också kontakt med den projektansvarige för 

HAMN, Helené Burmeister som också hon har varit till stor hjälp framförallt i början av vår 

undersökning. Ett tack går även till vår handledare Dennis Zalamans som funnits där om vi har 

haft någon fråga eller synpunkt samt att han har givit förslag på förbättringar under 

uppsatsskrivandets gång.  

Ett extra stort tack säger vi till alla stockholmsturister som har varit snälla nog att ställa upp och 

svara på vår enkät även fast de har varit här på semester. Utan dem skulle vi inte haft något 

underlag och heller inget resultat. Vi tackar också för alla skratt och kloka synpunkter som 

turisterna har delat med sig av under resans gång.  

Tack! 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 
 

Abstract 
Fisksätra has a historical background that goes back to the battle between Russia and Sweden 

that took place in 1719. This battle is known as "Slaget vid Stäket". Today there are plans to 

develop Fisksätra as a tourist destination where focus lays on the historic factor of the battlefield 

that took place there. As of this a project called the HAMN project has started to try to develop a 

new experience park at this destination unlike any other. 

The aim of this essay has been to study how much potential this experience park has to become a 

popular tourist destination in the future, while looking at the potential interest of the foreign 

tourists. This essay is written as an assignment for Göran Andersson, who is in charge of the 

tourism department at Södertörns Högskola. Göran are closely incorporated with Nacka kommun 

as of the HAMN-project. As of this we have developed a survey that we have handed out to 

tourists in Stockholm with questions such as "would you like to visit an experience park during 

your stay in Stockholm?" and "how long time would you like to spend in total in the park?." The 

result is then showed in different diagrams with the use of the program SPSS. In addition to the 

survey an interview has been held with the person in charge of the project, Helené Burmeister. 

The result section presents a collocation of the survey in the form of diagrams. 79 tourists total 

has answered our survey where 27 of them are men and 51 women. Together there are people 

from 27 different countries that have participated in our survey. The results showed that there 

was a great interest to visit this experience park during their stay here in Stockholm. The 

research also showed that other factors such as Stockholm’s place image was important when 

deciding to visit the city. Also the historical experiences were on top of the list when it came to 

what the tourists like to do when they visit Stockholm.  

  



   

 
 

Sammanfattning 
Fisksätra har en historisk bakgrund som grundar sig i ett slag som skedde år 1719 vid namn 

Slaget vid Stäket. I dagsläget finns det planer på att utveckla området Fisksätra och mer specifikt 

Baggenstäket till en turistdestination. Det är tänkt att Sveriges historia i form av Slaget vid Stäket 

ska agera huvudrollen på platsen. I och med detta har ett projekt dragits igång för att kunna 

utveckla platsen till en upplevelsepark och själva projektet har kommits att kallas för HAMN-

projektet.  

Syftet med denna studie har varit att studera hur stort intresset är för ett nytt kulturhistoriskt 

besöksmål i Fisksätra. Studien har genomförts som en uppdragsuppsats under Göran Anderssons 

(ämnesansvarig på turismvetenskap) vägledning, där Göran har ett nära samarbete med Nacka 

kommun i form av forskningsprojektet HAMN. Att studera de potentiella 

målgrupperna/målgruppen har också varit ett viktigt inslag i studien. Vi har framförallt använt 

oss av en kvantitativ forskningsmetod där vi genom en enkätundersökning har gått ut och 

intervjuat främst utländska turister och ställt frågor om vad dem skulle tycka om att besöka 

denna upplevelsepark i Fisksätra. Resultatet har vi sedan sammanställt i turisdatabasen SPSS. 

Utöver detta har en djupintervju genomförts med HAMNs projektansvarige Helené Burmeister. 

Resultatdelen i uppsatsen presenterar en sammanställning av vår enkätundersökning i form av 

stapeldiagram. 78 turister har svarat på enkätundersökningen varav 27 är män och 51 är kvinnor. 

Sammanlagt har intervjupersonerna härstammat ifrån 27 olika länder. Resultatet visade att det 

finns ett stort intresse för parken HAMN och att många skulle kunna tänka sig att besöka platsen 

under sin vistelse i Stockholm. I undersökningen kom det även fram att faktorer som Stockholms 

platsimage är extra betydelsefull för ett besök i staden samt att historiska upplevelser ligger i 

topp när det gäller vad turisterna helst sysselsätter sig med under resan.        
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1. Inledning 
 

1.1 Bakgrund 
Studien berör en besöksattraktionsutveckling på maritima destinationer med inriktning på 

Fisksätraområdet. Fisksätra har en historisk bakgrund som grundar sig i det slaget som skedde 

1719, det vill säga Slaget vid Stäket. I dagsläget finns planer på att utveckla området till en 

turistdestination där Sveriges historia i form av Slaget i Stäket kommer att agera huvudrollen. 

Det är det så kallade HAMN-projektet som utvecklar och arbetar för att parken ska bli så bra 

som möjligt och arbetet pågår fram till våren 2013 då upplevelseparken förväntas att öppnas upp 

för besökare. Med detta som bakgrund har vi tagit fram en enkät där i huvudsak utländska 

turister får besvara frågor om hur intresserade de skulle vara av att besöka en sådan attraktion 

samt hur tillgängligheten kommer att påverka turisternas vilja att ta sig till platsen. Studien 

innehåller även en målgruppsstudie som syftar till att ta fram vilken typ av målgrupp som kan 

tänka sig vara intresserade av kulturhistoriska besöksattraktioner och just den som är under 

utveckling, nämligen upplevelseparken i Fisksätra.   

  

1.2 Syfte 
Syftet med denna studie är att studera hur stort intresset är för ett nytt kulturhistoriskt besöksmål 

i Fisksätra. Att studera de potentiella målgrupperna/målgruppen blir också ett viktigt inslag i 

studien. 

 

1.3 Problemformulering 
I nuläget har Fisksätra ingen utbredd turism men det finns dock en stor potential till att utveckla 

en plats där turister kan åka för att uppleva en bit av Sveriges historia. Studien ska verka till att få 

en djupare inblick i hur stort intresset är för turister när det kommer till att besöka 

kulturhistoriska attraktioner som Slaget vid Stäket, samt hur de potentiella målgrupperna kan se 

ut.  

Frågeställningarna är: 

- Hur kommer besöksattraktionens potentiella målgrupp att se ut? 

- Hur stort är intresset för en ny kulturhistorisk attraktion i Stockholm? 
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1.4 Metodologiska utmaningar 
De svårigheter som kan uppstå under studiens gång är framförallt kopplade till utförandet av 

enkätundersökningen, det vill säga vilka olika typer av turister det ska innefatta. Problemet här är 

att det skulle kunna vara både utländska och svenska turister som skulle kunna besvara 

undersökningen. Ett annat problem som skulle kan uppstå är att det inte är tillräckligt många som 

besvarar vår enkät eller att vissa frågor utelämnas.  Det kan också vara så att turisterna i 

allmänhet känner att de inte vill eller hinner delta i undersökningen. Eftersom att enkäten 

innefattar ungefär två sidor (dataskrivet) kan det komma att ske att ett flertal hinner tröttna på 

vägen och därför tappar intresset. Det skulle också kunna vara så att respondenterna i fråga går 

därifrån i brist på tid och intresse om enkäten tar upp för mycket av deras tid.  

Genom studiens enkätundersökning avser vi att uppnå 100 svar, det vill säga 100 ifyllda enkäter. 

Detta gör så att vårt resultat blir tillförlitligt och trovärdigt då 100 är en bra riktlinje. Det är också 

ett krav ifrån vår uppdragsgivare att minst få in så många då det annars blir svårt att använda 

resultatet i praktiken. Får vi inte in tillräckligt många svar under studiens gång kompletterar vi 

till uppdragsgivaren efter examination.  

Den språkliga barriären kan också vara ett problem då undersökningen riktar sig främst till 

utländska resenärer. Det är allmänt känt att engelska inte är förstaspråket i alla länder eller ens 

andra, vilket i sin tur innebär att vissa individer kan tycka att det är jobbigt att prata engelska 

eller att de helt enkelt inte förstår eller kan göra sig förstådda.  

Eftersom att attraktionen ännu inte finns tillgänglig kan det vara svårt för turisterna att 

visualisera hur det kommer att se ut på plats. Detta kan i sin tur innebära att frågorna blir svårare 

att besvara. Det gäller att vi som intervjupersoner förklarar hur attraktionen kommer att se ut på 

ett så tydligt sätt som möjligt och att vi berättar det på samma sätt för alla turister så att 

reliabiliteten fortsätter att vara hög.  

En annan svårighet är på vilket sätt enkätundersökningen ska gå till och vart vi ska hitta dessa 

turister. Skulle vi exempelvis enbart ståt utanför Vasamuseet kan de bli för liknande intressen 

dessa turister emellan vilket innebär att bredden på människor försvinner från studien. Att vi 

egentligen enbart valt att genomföra undersökningen i Gamla Stan kan väcka frågor som om 

studien blir tillräckligt bred när det kommer till respondenternas intressen exempelvis.    

1.5 Avgränsningar 
Studien avgränsar sig till endast kulturhistoriska besöksattraktioner. Målgruppsanalysen kommer 

i sin tur att endast fokuseras på området Fisksätra och den upplevelsepark som ska skapas där 

och kommer därför inte inbegripa övriga kulturhistoriska besöksattraktioner. 

Enkätundersökningen kommer att rikta sig in på hur stort intresset för en ny upplevelsepark är i 

Fisksätraområdet och framförallt om intresset för Slaget vid Stäket och kommer att ske i Gamla 

Stan framförallt, med en viss fokus på Djurgården också. 



   

3 
 

2. Metod 
 

Denna studie genomförs som ett uppdrag av Göran Andersson, ämnesansvarig på 

turismvetenskap. Göran håller på med ett forskningsprojekt i samarbete med Nacka kommun och 

behöver hjälp med att ta fram potentiella målgrupper för den kommande upplevelseparken i 

Fisksätra, det så kallade HAMN-projektet. Vår uppgift blir att ta reda på hur stort intresset är 

för den nya upplevelseparken samt vilka målgrupper som kan tänkas vara intresserade att göra 

ett besök på platsen.  

2.1 Metodval 

2.1.1 Insamlingsdata 

I uppsatsen använder vi oss av både kvalitativa och kvantitativa källor med fokus på de 

kvantitativa. Syftet med arbetet är att göra en typ av målgruppsundersökning vilket har inneburit 

att vi har genomfört en enkätundersökning. Denna enkät är författat av Göran Andersson och har 

delas ut till utländska turister på plats i Stockholm. För att kunna få fram ett resultat av 

enkätundersökningen har vi sammanställt detta i turistdatabasen SPSS. Genom detta har vi 

kunnat göra diagram där vi tydligt kan se skillnaderna mellan de olika svaren från turisterna. På 

så sätt har vi även fått fram hur många länder det rör sig om som turisterna härstammar ifrån, 

vilket visade sig vara 27 olika länder. 

Utöver detta har vi har fått kontakt med Helene Burmeister, projektledare för HAMN-projektet 

och fått till en djupintervju om arbetet med projektet och hur hon tror att upplevelseparken 

kommer att tas emot av besökarna. Vi har också haft kontakt med Sirje Miller som även hon 

arbetar med HAMN-projektet. Från henne har vi exempelvis fått en del användbart material. 

2.1.2 Urval 

Undersökningen har skett på bland annat de klassiska turistmålen, Gamla Stan och Djurgården. 

Fokuset har dock legat på Gamla Stan där flest turister rör sig under veckorna. 

Undersökningsperioden har i sin tur varit mellan den 8 maj och den 25 maj 2012. Det kändes 

viktigt att hitta så många olika målgrupper som möjligt som kan tänkas vara intressanta, vilket 

hjälper till att få en bra bredd på studien. Med hänsyn till Stockholmsturisterna har vi valt att 

välja dem som har haft möjlighet till att svara på enkäterna. Därmed har det begränsat urvalet en 

aning, eftersom att vi inte har kunnat fråga alla turister. Vi har endast frågat människor som vi 

trodde skulle kunna tänka sig att svara. Barnfamiljerna är också en grupp som vi har tagit hänsyn 

till eftersom de behöver fokusera på barnen. Detta har resulterat till att vi inte har frågat familjer 

med småbarn alls även om det hade varit en viktig målgrupp. Samma sak gäller med skolklasser 

som även dem kan vara en viktig målgrupp i framtiden. 
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2.1.3 Tillvägagångssätt 

Det vi började med var att söka information om slaget i stort och skapa oss en sådan bra 

uppfattning som möjligt om vad som skedde i Fisksätra 1719. Med detta som bakgrund togs en 

enkätundersökning fram och därefter delades den ut till utländska turister. Här var det viktigt att 

få så stor bredd på turisterna som möjligt, det vill säga att fånga många olika målgrupper. När 

enkäterna var besvarade började vi arbetet med att sammanställa dem i SPSS och sedan utöver 

detta dra slutsatser och väva in i rapporten.  

2.2 Forskningsansats 
Det finns två olika forskningsansatser, kvalitativ och kvantitativ. Kvantitativ forskning innebär 

att under insamling och analys av material kvantifieras resultatet. Det vill säga att det material 

man har fått fram exempelvis kan ställas upp i tabeller eller i olika diagram för att vara så 

mätbart som möjligt. De teorier som tas fram ska kunna prövas och här ligger fokus till skillnad 

från den praktiska forskningen där den kvalitativa forskningen har övertaget. Man skulle kunna 

säga att begreppet objektivism kan kopplas ihop med kvantitativ forskning. Några exempel på 

kvantitativ forskning skulle kunna vara en enkätundersökning där resultat insamlas och sedan 

sammanställs till ett verkligt resultat som sedan kan mätas och jämföras med andra liknande 

studier. Kvantitativ data har en del steg att följa under undersökningen och att resultatet på det 

sättet kan bli tydligare eftersom det kan ses som mer noggrant än kvalitativ data där fokus ligger 

på individer. Kvantitativ forskning arbetar mycket med siffror till skillnad från kvalitativ vilket 

kan medföra ett tydligare resultat i slutändan som lättare går att jämföra med andra studier, samt 

att många tycker om att få ett sådant tydligt resultat i handen då det kan verka mer utarbetat och 

sanningsenligt. Detta behöver dock inte vara fallet.
1
 

Kvalitativ forskning är en annan forskningsstrategi som betonar vikten av ord och inte själva 

kvantifieringen som den kvantitativa forskningen står för. Ett exempel på detta är intervjuer med 

diverse personer där fokus läggs på vad personen som blir intervjuad säger. I stället för att samla 

resultat på ett snabbt och effektivt sätt kan svaren som kommer fram här bli längre och mer 

tillförlitliga i många fall. Det handlar mycket om hur personer tolkar den sociala verkligheten i 

olika miljöer. Om den kvantitativa forskningen kunde kopplas samman med en objektivistisk syn 

kan den kvalitativa sammankopplas med ett konstruktionistiskt synsätt. Det påstås också att 

kvalitativ forskningen inte innefattar en prövning av teorier som den kvantitativa gör, men att det 

visst finns undersökningar som har tagits fram som visar på det motsatta, det vill säga att 

kvalitativa undersökningar har genomförts med prövning på teorier. Kvalitativ forskning 

använder sig inte av siffror i lika stor mån som kvantitativ, om överhuvudtaget. Med detta sagt 

anser dock många att kvalitativ data ändå kan generera kvantitativa data.
2
 

                                                           
1
 Bryman, A., Samhällsvetenskapliga metoder, Malmö, Liber, 2011. s 150-156  

2
 Ibid s 340-349 
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2.3 Objektivism och konstruktionism 
Objektivism är en ontologisk ståndpunkt vilket också innebär att vi bemöter sociala företeelser i 

någon form av yttre fakta. Det kan handla om att vi människor inte kan påverka dessa fakta utan 

är något som redan existerar. Vad som än pågår i vardagen måste det användas regler och olika 

riktlinjer vilket människor lär sig att tillämpa efter den typ utav uppdrag man som individ än har. 

Man lär sig tillämpa de värderingar som finns i exempelvis i de olika organisationerna. Oftast 

kan begreppet kultur uppfattas som något gemensamt, med gemensamma värderingar och vanor 

som människor har för att de ska kunna fungera som goda medborgare, men för att även kunna 

vara delaktiga i en bestämd kultur.
3
 

Konstruktionism är dock det motsatta mot vad objektivism är, men är ett annan slags ontologisk 

ståndpunkt. Den handlar mer om vad individen själv tolkar hur saker och ting är. Det vill säga att 

exempelvis en organisation eller kultur är från början givna enheter eller så uppfattar de sociala 

aktörerna dem som en yttre verklighet som de inte kan styra eller påverka. Med 

organisationsbegreppet kan exempelvis beskrivas som att istället existerar en ordning i förhand 

och är oberoende av individen i den, så handlar det istället om att det arbetas fram en ordning. 

Det innebär även att reglerna i en organisation då inte behöver vara så omfattande eller tvingade. 

Begreppen generell förståelse och samförstånd känns mer aktuellt än befallningar. När det 

kommer till kulturbegreppet är det istället något som kan ständigt konstrueras och rekonstrueras 

med tiden istället för att kulturen ska uppfattas som en yttre verklighet som både påverkar och 

tvingar eller kanske till och med hindrar människor från att göra det som de själva vill.
4
 

2.4 Reliabilitet och validitet 
När en undersökning genomförs brukar två huvudsakliga begrepp ligga i fokus, nämligen 

studiens validitet och reliabilitet. 

Begreppet reliabilitet betyder: 

”tillförlitlighet, inom beteendevetenskaperna mått på hur starkt eller pålitligt uppmätta 

värden i t.ex. ett test eller experiment är. Reliabiliteten beskriver alltså hur väl testet 

mäter det som det mäter.”
5
 

Reliabilitet betyder i stort att den undersökning man gör inte är påverkad av slumpmässiga 

incidenter, det vill säga att alla frågor ska frågas på samma sätt exempelvis. Det innebär också att 

situationen ska se likadan ut samt att intervjupersonerna i så stor mån som möjligt måste vara på 

gott humör, det vill säga att attityden till enkäten ska vara densamma.  Reliabilitet innefattar fyra 

olika komponenter som är viktiga att känna till, nämligen: kongruens, precision, objektivitet och 

konstans. Kongruens innebär att intervjupersonen måste ställa sina frågor på samma sätt till alla 

samt att frågorna ska vara desamma. Precision står för hur den personen som intervjuar fyller i 

                                                           
3
 Bryman, A., Samhällsvetenskapliga metoder, Malmö, Liber, 2011. s 36 

4
 ibid s 36-37 

5
 http://www.ne.se/lang/reliabilitet/292172 (2012-04-26) 

http://www.ne.se/lang/reliabilitet/292172
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enkäten. Objektivitet hänger ihop med hur olika intervjuare registrerar svaren, ju mer de gör som 

varandra desto högre objektivitet. Det här kan till exempel vara viktigt när man är två stycken 

som delar ut samma enkäter. Konstans förutsätter att de som blir intervjuade är på samma humör, 

det vill säga att deras attityd ligger på samma nivå. Sammanfattningsvis är alla de här begreppen 

det som reliabilitet står för.
6
 

Begreppet validitet betyder: 

 ”den utsträckning i vilken ett mätinstrument mäter det som man avser att mäta.” 
7
 

Validitet är ett begrepp som syftar till att den fråga som ställs skall mäta det den är avsedd att 

mäta. Frågorna i undersökningen måste vara formulerade på ett sådant sätt att frågan blir 

besvarad på ett sådant korrekt sätt som möjligt. Här kan det i många fall bli fel då många 

svarsalternativ kan vara vilseledande och egentligen inte besvara den fråga som man egentligen 

ville ha svar på.
8
 

Båda begreppen reliabilitet och validitet passar bäst för kvantitativa studier som 

enkätundersökningar. Genomförs det exempelvis en kvalitativ djupintervju fungerar andra 

begrepp bättre, hur trovärdiga svaren är till exempel.
9
 

2.5 Källkritik 
Materialet som har använts i denna studie är tillförlitligt. Teoridelen har skrivits utifrån 

publicerad litteratur i form av böcker som är allmänt tillförlitliga i och med att de under åren har 

gjort sina avtryck, exempelvis litteraturen av Kotler som anses vara en trovärdig källa och 

används av många. De modeller som tillvaratagits ifrån de böckerna är också de tillförlitliga 

vilket ger materialet en hög reliabilitet. Mycket av den information som vi använt oss av kommer 

inte från de elektroniska källorna som exempelvis Internet där det kan vara svårare att ta reda på 

om källan är helt tillförlitlig eller inte. 

Vår kvantitativa del innehåller också en enkätundersökning som kan ge utslag för en mängd 

olika resultat. Beroende på vem som besvarar enkäten kan svaren se annorlunda ut, samt vilket 

humör personen i fråga är på. Resultaten bör dock anses tillförlitligt ändå då det är omöjligt att 

veta om personen har besvarat enkäten seriöst, man får helt enkelt utgå från att så är fallet.  

2.6 Motivering av teorival 
Uppsatsen utgår ifrån fyra huvudrubriker, beslutsprocessen, segmentering, temaparker och 

image.  Alla dessa teorier är på något sätt relevanta för uppsatsen. Beslutsprocessen har vi valt att 

ta med på grund av att den nya attraktionen ska skapas och att vi genom en enkätundersökning 

tar reda på hur stort intresset är för att besöka attraktionen. Beslutsprocessen är viktig eftersom 

                                                           
6
Trost, J., Enkätboken, Lund, Studentlitteratur, 2007. s 64 

7
 http://www.ne.se/lang/validitet/338295 (2012-04-26) 

8
 Trost, J., Enkätboken, Lund, Studentlitteratur, 2007. s 65 

9
 Ibid 

http://www.ne.se/lang/validitet/338295
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den hjälper till att svara på frågan om hur vi människor tar ett beslut, vare sig det gäller att köpa 

en produkt eller att besöka ett turistmål. Det är av hög grad intressant att ta reda på vilka faktorer 

som spelar in under beslutsprocessen för att på så sätt kunna leva upp till förväntningarna av de 

potentiella besökarna.  

Segmentering är också en viktig del i teoriramen. Då uppsatsens syfte är att ta reda på vilka de 

potentiella målgrupperna är för upplevelseparken HAMN verkar segmentering som en viktig del. 

Genom de olika segmenteringsformerna (exempelvis geografisk segmentering) går det att ta reda 

på hur de potentiella besökargrupperna kan se ut och om det skiljer sig något länderna i mellan. 

Samma sak gäller när det kommer till kön, ålder samt intressen. 

Temaparker har vi valt att ha med för att den kommande parken HAMN kommer att fungera som 

en typ av temapark med ett genomsyrande tema, det vill säga slagfältet och berättelserna kring 

det. Temaparker skiljer sig från andra vanliga nöjesparker och liknande, vilket gör det extra 

viktigt att framhäva skillnaderna och vad som fungerar annorlunda i och för dessa parker.  

Image är en naturlig del att ha med i vår uppsats då en plats rykte är oerhört viktigt i dagens 

samhälle. Detta gäller inte enbart Fisksätra som plats utan även Stockholm och Sverige. På grund 

av detta är det av betydelse att veta hur image fungerar och vad som gör att en plats har ett bra 

rykte eller inte.  

2.7 Metodkritik 
Svårigheten med att skriva en uppdragsuppsats är att man blir påverkad av information från flera 

olika håll. Det är inte bara en själv att ta hänsyn till. Det svåra är att både tillfredställa 

uppdragsuppgivaren samt examinatorn då olika kriterier gäller för de olika parterna. Under 

uppsatsens gång kan det verka som att HAMN-projektet är felfritt men det är en lång väg att gå 

när det gäller att planera en ny upplevelsepark. I och med att samarbetet främst har skett mellan 

oss skribenter och Göran Andersson kan det ha påverkat vår syn på projektet och därför också 

genomsyrat uppsatsen till stor del. Det är viktigt att ha i åtanke att allt inte har gått smärtfritt 

under projektets gång och att det inte ska påverka vår uppsats.  
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3. Teori 
 

I teoriavsnittet kommer fyra olika huvudrubriker att tas upp, beslutsprocessen, segmentering, 

temaparker och image, som alla verkar till att stödja och förtydliggöra vår studie. 

3.1 Beslutsprocessen 
 

3.1.1 The Howard-Sheth byer behaviour model  

 

Beslutsprocessen för varje individuell kund/gäst är oerhört viktig att studera. Detta gäller inte 

enbart enskilda produkter utan även upplevelser, inte minst i turismbranschen. Modellen kan 

nämligen appliceras på vilken typ av produkt som helst och den innehåller sju kriterier som 

uppstår under beslutsprocessen.
10

 

1. Importance of purchase. Det är av betydelse hur viktig produkten/upplevelsen är för 

individen som ska köpa den. Det är hur viktig den är som avgör om den är värd att köpa, 

vilket också kan bidra till att den potentiella köparen söker reda på mer information om 

produkten. 

2. Personality traits. Kundens personliga egenskaper spelar en stor roll i processen. Det kan 

innehålla allt från hur kundens självförtroende är till hur utåtriktad han/hon är. Dessa 

egenskaper påverkar motiven för att köpa produkten och hur nöjd kunden blir i slutändan.  

3. Financial status. Kundens ekonomiska status mäts i hur mycket inkomst denne har samt 

sparande. Det här påverkar hur mycket kunden köper samt när. 

4. Time pressure. Hur mycket tid som kunden får att studera varan väger också in i 

beslutsprocessen. Stor tidspress gör till exempel att kunden i fråga inte hinner överväga 

alla delar av produkten eller upplevelsen.  

5. Social and organizational setting. Kundens inställning har avgörande betydelse för hur 

denna upplever varan som erbjuds. Detta påverkar köpbeslutet i hög grad. 

6. Social class. Beslutet om att erhålla varan bestäms också av den klass som personen 

tillhör. Den här bakgrunden har stor inverkan i beslutet. 

7. Culture. Kundens kulturella tillhörighet spelar in i beslutet då det påverkar både behovet 

av produkten och det slutgiltiga beslutet.
11

 

 

 

 

                                                           
10

 Kotler, P., Marketing management, analysis, planning and control, New Jersey, Engelwood Cliffs, N.J. ; Prentice 

Hall, cop. 1976 s 95 
11

 ibid 
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Annan vetenskaplig forskning menar att olika egenskaper så som psykografiska och 

demografiska egenskaper kan påvisa olika typer av attityder gentemot olika attribut. Det har visat 

sig att en del av dessa egenskaper har ett samband med en del attribut men inga samband med 

andra. 
12

 

3.1.2 Vem fattar beslutet? 

Många gånger fattas ett beslut tillsammans med någon annan snarare än enskilt. Då är det 

avgörande att ta reda på vilka som involveras i beslutet. Inom en familj kan åsikterna vara 

oerhört spridda och vem som har sista ordet är inte alltid självklart. Det kan vara så att beslutet 

tas gemensamt eller så är det helt enkelt så att det är en familjemedlem som till slut bestämmer 

för de övriga. Det finns exempelvis bevis på att det framförallt är kvinnan i hushållet som 

bestämmer när det kommer till valet att åka på familjesemestrar. Med det sagt skiljer sig motiven 

hos män och kvinnor åt och det är därför viktigt att tänka på hur resmålen marknadsför sig utåt.
13

  

3.1.3 Needs, Wants, and Demands 

Grunden till marknadsföringen är människors behov och vad dem behöver. Det är allmänt känt 

att människor behöver mat, luft, vatten, kläder och ett boende för att kunna överleva. Dock har 

människor utöver detta ett stark önskan för rekreation, utbildning och andra tjänster. Preferenser 

för särskilda märken och grundläggande varor och tjänster är starka hos människor.
14

 

 

Needs 

Människor behöver eller det är snarare ett måste att kunna äta, ha tillgång till kläder, ett boende, 

trygghet och både kunna känna en viss tillhörighet samt uppskattning. Behoven skapas inte av 

varken samhället eller dem som marknadsför.
15

 

 

Wants 

"Wants" är det människor vill ha, det vill säga önskemål om specifika behov. Exempelvis tar 

boken upp att en amerikan behöver mat och vill kanske ha en specifik måltid som hamburgare 

med pommes. Dock kan detta vara olika i samhällen. Tittar man på ett annat samhälle eller land 

så kanske en annan människa önskar något annat.
16

 En forskning beskriver hur besökarna 

uppfattar en plats: 

  

                                                           
12

 Lundgren. M Forsberg. D, Vägen till det perfekta åket: En studie av en students beslutsprocess vid köp av en 

skidresa, 2007: http://urn.kb.se/resolve?urn=urn:nbn:se:umu:diva-1496 
13

 Holloway, J., Marketing for tourism, Harlow, FT Prentice Hall, 2004.s 124 

14
 Kotler, P., Marketing management, analysis, planning, implemantation and control, New Jersey, Engelwood 

Cliffs, N.J. : Prentice Hall, 1996.s .9 

15
 ibid 

16
 ibid 

http://urn.kb.se/resolve?urn=urn:nbn:se:umu:diva-1496
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 "För hur än besökarna uppfattar en plats och vilken avsikt man än har med besöket, så 

 påverkas tolkningen av platsen utifrån vilken känsla besökaren får av den och vilken 

 förväntan som finns inför besöket." 
17

 

 

 

Demands 

Den såkallade efterfrågan är när människor önskar sig specifika produkter.  Därmed kommer 

önskan att vilja ha något att bli en efterfrågan. Alla kan inte köpa det dem önskar sig. Därför blir 

det bli viktigt att företagen mäter hur stor efterfrågan egentligen är, det vill säga mäta hur många 

människor är det som vill köpa denna produkt, men det blir ännu viktigare att undersöka om hur 

många som skulle vilja och kan köpa själva produkten.
18

 

 

3.1.4 Value, Cost, and Satisfaction 

 

En viktig aspekt är hur kunderna väljer mellan flera produkter som kan tillfredställa ett visst 

behov. Exempelvis kan cykel, bil, taxi eller som i uppsatsens fall båt vara produkter som kunden 

kan välja emellan för att tillfredställa sina behov och det är dessa som utgör kundens product 

choice set. Vad som också kan vara avgörande för val av produkt är hur man tar sig till en plats, 

det vill säga vad själva kostnaden är, hastighet, är det lättillgängligt, samt hur pass säkert det är 

att ta sig dit med olika färdmedel. Dessa produkter har olika kapaciteter för att tillfredställa 

kundens behov. Vissa färdmedel är exempelvis mer säkra än andra och ibland skiljer det sig i 

kostnad. Hastigheten på de olika färdmedlen kan även vara olika huruvida man tar sig till en 

plats.
19

 Det behövs en orsak till att resa, tid att kunna resa samt att det finns pengar för att resa 

konstateras det i en forskning. Det är inte svårt att hitta själva orsaken till att resa, däremot är det 

svårare med tid och pengar som ibland kan vara ett hinder för resandet. 
20

 

 

De grundläggande koncepten här blir Value och Satisfaction. Med värde vädersätters kundernas 

bedömning av den totala kapaciteten att tillfredställa deras behov. Exempel på detta är att om en 

kund vill färdas snabbt och enkelt till en specifik plats och det skulle erbjudas dessa produkter 

utan kostnad så kulle kunden välja att färdas med bil. Dock är detta inte fallet eftersom varje 

produkt involverar en slags kostnad vilket innebär att kunden inte nödvändigtviss väljer bil 

eftersom det kostar mer än att cykla. Detta leder till att kunden får anpassa sig och ge upp andra 

                                                           
17

 Sjöberg.G, Besökare på Gotland - En studie av relationen mellan förväntningar och upplevelser, 2011 

:http://urn.kb.se/resolve?urn=urn:nbn:se:uu:diva-158489 
18

 ibid 

19
 Kotler, P., Marketing management, analysis, planning, imlemantation and control, New Jersey, Engelwood Cliffs, 

N.J. : Prentice Hall, 1996. s 10  
20 Sjöberg.G, Besökare på Gotland - En studie av relationen mellan förväntningar och upplevelser, 2011 

:http://urn.kb.se/resolve?urn=urn:nbn:se:uu:diva-158489 
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saker till mån för något annat vilket kallas för opportunity cost (alternativkostnad) för att erhålla 

bilen. Därför blir värdet och priset det som övervägs innan ett beslut tas viktigt.
21

 En författare 

antyder att individers beteende och val berörs av flertal faktorer, men som också är olika för alla. 

Författaren fastställer även att individers beteende styrs av att alla har olika behov med olika 

bakgrunder, olika ambitioner och olika preferenser. Detta är någonting som märks tydligt i valet 

av resemål eller sättet att resa på. 
22

 

 

3.2 Segmentering  

3.2.1 Marknadssegmentering 

Begreppet segmentering har gjort sig ett stort namn under de senaste åren. Det blir allt viktigare 

att hitta rätt segment och målgrupp för sin produkt så att på så sätt kunna genomgöra en effektiv 

marknadsföring samt uppbyggande av själva attraktionen. Det finns framförallt fyra sätt att 

genomföra marknadssegmentering på, nämligen genom geografiska, demografiska, 

psykografiska och behavioristiska variabler.
23

 

Geografisk segmentering 

Ett av de enklaste sätten att dela upp kunder på är genom var de bor någonstans. Detta kan delas 

upp i exempelvis de olika världsdelarna (till exempel Europa, Asien, Afrika) eller i enskilda 

länder. I många fall innefattar även en region eller en stad ett geografiskt segment. Med detta 

sagt är det viktigt att ta hänsyn till att det även inom länder kan uppstå skillnader, exempelvis 

kulturella sådana. Samma sak gäller köpbeteendet och klimatet som kan se olika ut på olika 

ställen inom samma världsdel till exempel. 
24

  

Demografiska variabler 

I de demografiska variablerna delas befolkningen in i grupper enligt ålder, kön, familjesituation 

och storlek, livscykel, inkomst, yrke, utbildning samt etnisk bakgrund. Den här informationen är 

viktig för marknadsförare som hela tiden vill hålla sig uppdaterade på nya trender samt ändringar 

inom befolkningsstatistiken. Speciellt förändringar i etniska grupper är viktiga att följa upp då de 

utgör en stor del av befolkningen och deras förändringar kan ha stora konsekvenser. 
25

 

Psykografiska variabler 

Motivet för att exempelvis en resa blir av eller en produkt köps är oerhört värdefull information 

att få. Det kan handla om allt från om varan är ekologisk eller inte och om då ett visst segment 

anser att det skadar miljön genom att erhålla den oekologiska varan. De kommer då inte välja att 
                                                           
21

 Ibid 

22
 Kjellqvist.L, Fransson.H, Vad är en turist?En studie om människors uppfattning, 2008 

23
 Holloway, J., Marketing for tourism, Harlow, FT Prentice Hall, 2004.s 102-103 

24
 Ibid. s 103  

25
 Ibid. s 103-104 
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köpa den. Frågan här är vad som får kunden/besökaren att köpa produkten, det vill säga vad 

deras motiv är. Ens kulturella tillhörighet spelar in i beslutet, men också variabler som vad 

köparens vänner anser om varan samt om deras idol framställer varan som positiv. 
26

  

Behavioristiska variabler 

Hur köparna agerar som enskilda individer bidrar till om det blir ett köp eller inte. Köparnas 

beteende kan mätas i tre nivåer där den första är när de söker information om produkten från 

många olika källor, den andra när information har gallrats ner och beslutet ligger närmare till 

hands, samt den tredje nivån där beteendet går på rutin då erfarenheter från tidigare upplevelser 

väger in. 
27

 

Även med dessa som bakgrund är det dock svårt att dela upp de potentiella besökarna i ett 

verkligt segment då det inte är fullt så enkelt som att enbart anta att de i samma ålder tycker om 

samma saker exempelvis. Annan forskning har visat att det snarare är en hel del segment som får 

läggas åt sidan för ett enskilt segment, som i sin tur har bäst möjlighet att bli lönsamt. 
28

  

 

3.2.2 Figur 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figuren illustrerar stegen i att genomföra en marknadssegmentering och innehåller elementen 

market segmentation, market targeting samt market positioning. Med hjälp av dessa steg ska det 

bli tydligt hur man ska gå tillväga för att hitta rätt segment och vilka marknaden som passar bäst 

                                                           
26

 Ibid. s 105-106 
27

 Holloway, J., Marketing for tourism, Harlow, FT Prentice Hall, 2004.s 109-110 
28 K. Svensson,  Affärsplanering i små företag: en studie om segmentering och positionering, 2008: http://epubl.ltu.se/1402-

1617/2008/134/LTU-EX-08134-SE.pdf 
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för produkten. De här delarna leder i sin tur fram till hur positioneringen kommer att se ut i 

slutändan. 
29

 

Positionering är oftast lättare för nya företag då det är enklare att jämföra sig med andra och se 

hur de har lyckats inom olika faktorer. Annan forskning har poängterat att det är lättare att sticka 

ut för de nya företagen till skillnad från de redan etablerade företagen som redan har skapat sig 

ett namn på marknaden, för dem blir det automatiskt svårare att ändra positionering. 
30

 

3.3 Temaparker 
Syftet med att driva en temapark är att erbjuda en unik upplevelse utöver det vanliga. Parken är 

uppbyggd av de attraktioner som finns där, det vill säga restaurangerna, souvenirshopparna men 

också den personliga servicen som ges av de anställda på plats. Besökarens egen attityd spelar 

också in, samt deras förväntningar på parken. Det är av stor betydelse att parken kan leva upp till 

de förväntningar som har skapats i och med marknadsföringen. Alla de här faktorerna kan i sin 

tur summeras i följande sex element: 

1. The main theme. Det är startpunkten för iscensättningen av parken. Den lägger grunden 

för strukturen av parken genom visuella uttryck. Huvudtemat kan liknas vid en berättelse 

och följer konceptet hela vägen. 

2. The staging concept. I det här steget bestäms det hur temat ska bli till verklighet och 

involveras i skapandet av parken. Här är det viktigt att hitta kärnprodukten i temat samt 

att se över förväntningarna som besökarna har.  

3. Attractions. Attraktioner är den viktigaste punkten i iscensättningen av en temapark. Det 

måste finnas huvudattraktioner i form av shower, spel och åkattraktioner. Övriga viktiga 

faciliteter som måste finnas på plats är exempelvis restauranger och souvenirshoppar.  

4. Stage design. Unik design stödjer upp det valda temat och hjälper på så vis till att skapa 

en bra atmosfär. Designen delas upp i delar som arkitektur, landskap och också de 

anställda, i det här fallet exempelvis städare som ska vävas in i temat.  

5. Management of visitor flow. Det är viktigt att ha en hög säkerhet för besökarna i parken 

så att de känner sig trygga. För att de ska känna sig trygga måste de ha tillgång till bra 

information under sitt besök. Att se till så att gästerna är nöjda är huvudsyftet och är de 

då nöjda har de också skapat sig en bra upplevelse. 

6. Former experiences and expectations of visitors. Det är värdefullt att tänka på att 

besökarna I parken även dem är en del av iscensättningen och på så sätt skapar en image 

för själva parken. 
31

  

                                                           
29

 Kotler, P., Marketing management, analysis, planning, imlemantation and control, New Jersey, Engelwood Cliffs, 

N.J. : Prentice Hall, 1996. s 249 
30

 J. Nilsson, N. Modess, J. Ljungqvist Differentiering och positionering på en mogen marknad, 

2008:http://www.nilssonlee.se/otherfiles/siba.pdf 
31

 Anton Clavé, S The global theme park industry, Wallingford, UK ; Cambridge, MA : CABI, c2007 
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3.4 Image 
Förväntningar kopplas i många sammanhang ihop med begreppet image och det är inte utan 

grund. Image är nämligen den förväntade bilden som en kund eller gäst har i huvudet av en 

speciell produkt. Detta kallas för produktimage. Imagen blir viktig även i attraktionssyfte och då 

hur en ny besöksattraktion exempelvis kommer att uppfattas och tas emot. Förväntningarna på en 

sådan måste hänga ihop med det slutgiltiga resultatet. 32 Annan forskning nämner dock att det är 

svårt att få själva gästerna att bilda en verklig uppfattning av företaget. Det finns företag som ger ut 

information om vad som erbjuds under vistelsen till de potentiella gästerna. Detta görs utan att skapa 

förväntningar som är svåra att uppnå, men det gäller att kunna övertyga gästerna varför just dem ska dit 

till dem. 
33 

 

Kortfattat beskrivet är image:  

“Image is the set of beliefs, ideas, and impressions that a person holds regarding 

an object. People’s attitudes and actions toward an object are highly conditioned 

by that object’s image.”
34

 

Ett företag strävar alltid efter att ha en bra image. Det är kunderna som handlar eller anlitar dem 

och det är de som bestämmer vilket företag de ska använda sig av. Den publika image, det vill 

säga de potentiella kundernas bild av företaget/attraktionen är viktig att studera. En bra image 

lockar fler kunder. 
35
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 Kotler, P., Marketing management, analysis, planning, imlemantation and control, New Jersey, Engelwood Cliffs, 

N.J. : Prentice Hall, 1996. s .317 
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4. Empiri 
 

I empirin börjar vi med en beskrivning av Fisksätra som destination och fortsätter sedan med en 

beskrivning av bakgrunden till varför Slaget vid Stäket ägde rum samt en kort bakgrund om HAMN-

projektet. De efterföljande kapitlen innehåller en intervju med den projektansvariga för HAMN och sedan 

resultatdelen med enkätundersökningen som grund. 

 

4.1 Fisksätra, samhälle och destination 
Fisksätra som ligger i Nacka kommun öster om Stockholm präglas av lång historia och är i dag 

Sveriges mest tätbefolkade tätort. 
36

 Redan på 1960-talet påbörjades en utbyggnad av Fisksätra 

och med det försvann de äldre gårdsmiljöerna på platsen. Flerfamiljshusen började sedan byggas 

1972 och stod klara endast två år senare. Området lämnades sedan oberört en lång tid framöver 

tills en omgestaltning ägde rum på 1990-talet. 
37

 Fisksätra är också en del av miljonprogrammet 

som gjorde sitt inträde under 1960-talet. Det innebar en förändring för Stockholms som stad då 

fler och fler valde att bosätta sig utanför stadens inre. Istället valde många invånare att bosätta 

sig i linje med tunnelbanan som skapades under samma årtionde. 
38

  

I nuläget finns det ca 7500 invånare i Fisksätra, och dem respresenterar i sin tur 80 olika 

nationaliteter. Detta betyder att det talas ungefär 50 olika språk i Fisksätra. Som platsen ser ut 

just nu finns det 30 hyreshus med 600 lägenheter som kom till i samband med 

miljonprogrammet. Det finns också en del radhus i området. Ett centrum finns också tillgängligt 

där alla förnödenheter finns att tillgå. 
39

 

I Fisksätra finns det en marina som har byggts ut på senare år. Här kan invånare förvara sina 

båtar året runt och ha tillgång till diverse andra faciliteter på plats. I lokalerna vid marinan pågår 

arbetet för fullt med utvecklingen av det nya HAMN-projektet. Projektet innebär skapandet av 

ett nytt museum vid Baggenstäket i Fisksätra. 
40

 

 

 

 

                                                           
36

 http://fisksatra.nu/om-fisksatra/ (2012-04-25) 
37

 Andersson, G."Hållbar besöksattraktionsutveckling på historiskt maritima destinationer för HAMN-projektet i 

Fisksätra", Södertörns högskola, 201 
38

 Svallhammar, S., I väntan på tunnelbanan: Kollektivtrafikbyggnad och bebyggelseexploatering i Stockholm, 

Stockholm 2008 
39

 http://fisksatra.nu/om-fisksatra/ (2012-04-25) 
40

 Andersson, G. "Hållbar besöksattraktionsutveckling på historiskt maritima destinationer för HAMN-projektet i 

Fisksätra", Södertörns högskola, 2011 

http://fisksatra.nu/om-fisksatra/
http://fisksatra.nu/om-fisksatra/
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4.2 Attraktion 
 

4.2.1 HAMN-projektet 

Det så kallade HAMN-projektet grundar sig i ett regionalt utvecklingsprojekt i Nacka kommun 

där projektet får stöd ur den Europeiska utvecklingsfonden år 2010-2013. Projektet förväntas 

vara slutfört maj 2013 då upplevelseparken ska öppna upp dörrarna för allmänheten. HAMN-

projektet har skapats för att på bästa sätt lyfta fram platsens historia, det vill säga det som skedde 

år 1719 vid Baggenstäket i Fisksätra. Platsen kommer i sin tur att fungera som en form av 

museum. 
41

 Att projektet I sig benämns HAMN är för att kopplingen mellan handel, sjöfart och 

transporter ska bli extra tydlig. Museumet kommer alltså också att få namnet HAMN. 

Bokstäverna har också en betydelse då H står för historia, A för arkeologi, M för människor och 

N som i Nacka och nutid. 
42

 

Genom projektet och samarbetet med Nacka kommun kommer det även att skapas ett 

tvärvetenskapligt forum i Nacka. I och med detta kommer kontakter att kunna knytas mellan 

exempelvis högskolor och näringsliv. Platsen i Nacka ska bli en källa för kunskap där 

internationella besökare, studenter och dylikt kan samtala om historia, samhällsutveckling samt 

dela med sig av egna livsberättelser. 
43

 

Det som förväntas finnas på platsen är bland annat en museibutik, en restaurang samt ett 

vandrarhem. Det är HAMN som gör detta möjligt och bidrar till både de primära och sekundära 

attraktionerna på plats. Det ska finnas möjlighet att åka på guidade båtturer, vandra i 

naturreservatet och uppleva platsen där Slaget vid Stäket gick av stapeln 1719. Dessa turer 

kommer att erbjudas med en guide som hjälp men det kommer också gå att lyssna på en 

inspelning via mobilen som tar dig runt på platsen. Konferenser kommer också gå att 

genomföras året om kring platsen. 
44

 

För att ta sig till Baggenstäket och Fisksätra kommer det att erbjudas båtturer från Nybrokajen i 

Stockholm. Det går också utmärkt att ta sig dit via bil eller genom att ta Saltsjöbanan till 

Fisksätra.
45 Båtturen kommer i sin tur att ta ca 35-40 minuter, men under turen kommer fin natur 

att ständigt skådas.
46

  

4.2.2 Historia om Slaget vid Stäket 

Året var 1917 och under sommaren siktade en rysk flottavdelning på Baggenfjärden. Med detta 

anfall ville de ryska styrkorna tvinga den svenska regeringen till fredsförhandlingar. Sedan i juli 

                                                           
41

 http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/Sidor/OmHamn.aspx (2012-04-25) 
42

 http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/faq/Sidor/default.aspx (2012-04-25) 
43

 http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/Sidor/OmHamn.aspx (2012-04-25) 
44

 http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/Sidor/OmHamn.aspx (2012-04-25) 
45

 Ibid 
46

 http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/faq/Sidor/default.aspx (2012-04-25) 

http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/Sidor/OmHamn.aspx
http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/faq/Sidor/default.aspx
http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/Sidor/OmHamn.aspx
http://www.nacka.se/web/kultur/kulturh_konst_museer/hamn/Sidor/OmHamn.aspx
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brändes Boo herrgårds ner av ryssarna och nu börjades det inledas och genomföras olika 

försvarsåtgärder.
47

 

Det började ges order från Fredrik av Hessen-Kassel att försvarsverkan vid Stäket skulle utökas. 

Baltzar von Dahlheim var chef för arbetarna och blev även översten vid Stockholmsarméns 

fortifikationssavdelning. En plan framställdes snabbt av honom och en del av förberedelserna 

bestod av att köpa in gamla skutor som lastades med sten för att sedan förberedas för att kunna 

sänkas. Dessa lades ut på fyra ställen, vid Kronbommen i Knapens hål, Kedjebommen, vid röda 

huset och sedan vid Stäkets krog. Bakom dessa fartyg lades kraftiga bommar över sundet. Sedan 

kompletterades försvaret med ytterligare en mindre skans mitt emot Stäkets krog och även en 

större skans vid Kronbommen.
48

  

Torsdagen den 13 augusti på morgonen, eller enligt den kalendern som användes då den 24 

augusti, började ryska galärer gå igenom sundet Fjällström, mellan Älgö och Ingarölandet, in på 

Baggensfjärden som var cirka 500 meter bred. 
49

 Det fanns ca 6000 man på denna ryska 

galärflotta och den en svenska styrkan bestod av 1200 man
50

 

När det första fallet skedde inleddes det med att ryssarna landsatte bataljoner norr om sundet, det 

vill säga rakt öster om Boo kyrka. Syrkan gick under befäl av Strekolov och marscherade mot 

Stäketsundet och snart skedde det en strid. När de marscherande ryssarna tryckte på ytterligare, 

besköts de av de tre svenska galärerna Svärdfisken, Jungfru och Draken. När de även anlände till 

skansens norra sida av Stäketsundet blev de även där bemötta av eld. Genom de svenska 

styrkornas eldgivning, tvingades Strekolov dra sig tillbaka, vilket är i sig en bild som ibland 

presenteras på detta sätt. 
51

 

”Utfallet av slaget är något oklart då båda sidorna förklarade sig som segrare. Följden 

av slaget blev dock att ryssarna avbröt sitt anfall. Man bedömde sannolikt att flottenheten 

hade blivit desarmerad för att kunna utgöra en egentlig invasionsstyrka. Det skulle man 

kunna tolka som en reträtt från ryssarnas sida.” 
52

 

Dock visar freden i Nystad en annan uppfattning om att ryssarna inte stod som förlorare i det 

stora Nordiska Kriget. Enligt den ansågs det att Sverige förlorade stora landområden till 

Ryssland.
53

 

                                                           
47

 Andersson, G. "Hållbar besöksattraktionsutveckling på historiskt maritima destinationer för HAMN-projektet i 

Fisksätra", Södertörns högskola, 2011 
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 Sundberg, Ulf, Slaget vid Stäket, 2006, Lund, s 55-57 
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 Ibid. s 67 
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 Andersson, G. "Hållbar besöksattraktionsutveckling på historiskt maritima destinationer för HAMN-projektet i 

Fisksätra", Södertörns högskola, 2011 
51
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4.3 Djupintervjuer 
 

Intervju med Helené Burmeister, projektledare för museiprojektet HAMN. 

Helené börjar med att beskriva idén till museiparken och berättar att första tanken i det nutida var 

att samla på sig människors berättelser från förr för att just dem ska kunna känna sig som en del 

av samhället. Hon berättar vidare att på det sättet blir människor både hörda och dem får ta plats, 

vilket också blir själva grundtanken. Sedan berättar hon att den andra idén utgick ifrån 

arkeologiska undersökningar som hade bedrivits sedan 2003 kring en vattenväg som heter 

Baggenstäket och som ligger alldeles nära Fisksätra. Hon berättar vidare att det var också där 

som arkelogen Thomas Englund hade tittat på Slaget vid Stäket på nytt. Helené beskriver att 

själva Slaget vid Stäket finns i historiebeskrivningen om att svenskarna skrämde och segrade 

över ryssarna och detta har Thomas tittat närmare på och kommit fram till dels genom sina 

undersökningar, men även gått igenom annat källmaterial och konstaterade att det inte riktigt 

stämde. Helené menade att det ansågs väl att det lät bra och stärkte själva nationalkänslan att 

framföra på ett sådant sätt. 

Sedan beskriver Helené att Thomas Englunds förslag var att dem skulle göra ett besökscenter 

kopplat till själva slagplatsen för att sedan kunna berätta om fynden. Helené har gjort en 

förstudie där hon vävde ihop detta och hon fick sedan i uppdrag från kommunen att söka pengar i 

EU:s regionalfond och genom detta fick de sedan 17 miljoner kronor för att sätta igång vilket 

gjordes i början av 2010 och för att senare kunna slutföra projektet. 

Helené förklarar att dem har arbetat i process och gör detta tillsammans med lokalsamhället, men 

även andra aktörer som museeinstitutioner. Sedan beskriver hon att Södertörns Högskola är en 

part som de arbetat en hel del med på olika sätt, samt att de samarbetar med Strömma turism. 

Helené berättar att museet i sig inte är ett enskilt hus, utan kommer inrymma i en befintlig 

marina som ligger nere vid vattnet i Fisksätra. Hon nämner att det finns ett visst avstånd mellan 

själva museeubyggnaden och slagplatsen och detta beror på att slagplatsen ligger i ett 

naturreservat, vilket i sin tur innebär att det inte går att bygga nytt för att det skulle bli svårt i 

förhållandet till naturreservatets föreskrifter. Helené nämner vidare att naturreservatets miljö är 

känslig och att det finns mycket boende nere vid vattnet och att detta sedan är en del av 

upplevelsen att just kunna åka förbi och titta och höra historian om slagfältet. Helené berättar att 

det skulle vara uppskattande för människor om man skulle kunna dramatisera båtturen som går 

utmed strandkanten genom ett teaterspel. Hon berättar även att människor uppskattar när man 

dramatiserar själva upplevelsen. 

Helené anser att det finns stora förhoppningar om många olika målgrupper. Hon förklarar att 

dem ser att det dels finns en stor lokalturism i Nacka, det vill säga att det finns en hel del 

boenden som gärna turistar nära hemmiljön och att det också finns det även en regional turism 

som gör mycket dagsutflykter på helgerna med vänner och familj som gärna tar sig ut när det är 
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vackert väder. Hon berättar även att det finns ett intresse att få med dem mer långresta turisterna 

som Stockholm Visitor Board också har pekat på. Dessa är bland annat den ryska målgruppen i 

och med att dem växer i antal. Därefter berättar Helené att färglinjerna inte kräver något visum 

för att resa till och från Ryssland som började gå för två säsonger sedan.    

Hon berättar även att en annan målgrupp som dem hoppas på är Stockholmsturisten, men tror 

framför allt att det är vuxna historieintresserade storstadsresenärer som vill besöka anläggningen. 

Helene tror inte att dem är småbarnsfamiljernas paradis, men dem kommer ändå kunna ta väl 

hand om familjerna. Hon nämner även att dem kommer inrikta sig på skolresor eller 

högstadieresor. 

Helené berättar att enligt strömmars båtar från Stockholms kaj till kajen i Fisksätra tar 38 

minuter och berättar även att det ska vara en ganska fin färd när man åker från Stockholm, 

eftersom att Djurgården ligger på ena sida och sedan passerar man Nackas norra kust. Dock 

nämner hon att den inte ska vara helt spektakulär, men på somrarna finns det båtliv och andra 

fina sommarnöjen från sekelskiftet. Sedan berättar Helené att tanken är att människor själva ska 

kunna välja hur de vill göra och själva idén har varit att man ska kunna gå en tur på museet för 

att sedan kunna sätta sig ute på terrassen och äta lunch eller sola. Hon tillägger även om man är 

väldigt ambitiös så kan man ta del av deras lokala guidebåtar.  

Svar på frågan om dem har undersökt om det finns något intresse för museiparken berättar 

Helené att det görs samtidigt eftersom hon jobbar för kommunen med att göra en sådan satsning. 

Hon berättar vidare att deras anledningar till varför dem gör detta är dels att de tycker att 

besöksnäringen är viktigt även om kommunen i sig inte är besöksnäringen så är det ändå relaterat 

till kommunala uppdraget även om det ligger utanför vad dem vanligtvis ägnar sig åt. Hon menar 

att kommunen alltmer kommer se att det blir viktigt att stödja och främja besöksnäringen.  

Så här uttryckte sig Helené när frågan ställdes vad hon hade för egna åsikter om Fisksätra som 

plats: ”Det första folk tänker på, uhhh där är det otäckt va, där är det jättehemskt.”. Hon berättar 

vidare att i den senaste undersökningen så var det Fisksätra som gick vinnande ur striden när det 

gäller hur invånarna upplevde trygghet och säkert i Fisksätraområdet och var i högre andel än 

någon annan del i kommun. Hon berättar även att om människor är ute och rör sig på gatorna 

eller torgen så motverkar det i sig både skadegörelse och andra typer av händelser och detta är en 

viktig signal som dem har lyckats vända. Hon berättar vidare att det är ganska omvälvande 

siffror med tanken på hur det har sett ut tidigare.  

Helené fortsätter engagerat att berätta: "Sedan har vi faktiskt Sveriges snabbväxande 

ungdomsråd i Fisksätra och det är också viktigt att unga människor som vill och kan engagera 

sig på sin plats." Hon tycker att nyckel till den här uppleda attraktiviteten för 

ungdomsengagemang är att man verkligen tycker att den plats man bor på är fin och värd att 

jobba för och att alla sedan möts för att prata om saker och ting.   
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Enligt Helené har dem jobbat jättemycket med vad själva attraktionen ska heta. Hon berättar 

vidare att själva projektet som målsättning är att den ska döpas till HAMN och med själva loggan 

har dem arbetat fram tillsammans med en designers som heter Oskar Ligren. Helené berättar att 

ordet HAMN har betydelsen där exempelvis båtarna ligger till och att signalbokstäverna står för 

HISTORISKA, ARKELOGI, MÅNGFALD och NACKA. Därefter berättar Helené att 

museumbegreppet inte var helt självklart från början, men efter att dem har prövat sig fram tror 

nog de att de ändå ska klassa sig som ett museum. Enligt Helené tycker deras marinaaktör att 

namnet Fisksätra är problematiskt, men det vill ändå ladda Fisksätra med en ny glöd så att dem 

är HAMN i Fisksätra. Hon berättar vidare att de inte har några tankar om att det inte skulle 

fungera eftersom Fisksätra faktiskt är ett namn som har funnits sedan länge tillbaka.  

På frågorna om det kommer stå HAMN i turistbroschyrerna och om turisterna kommer tolka som 

att dem ska till en hamn, berättar Helené att de har en idé om att försöka lösa detta på något vis, 

men det är lite svårt när det är en utspridd plats eftersom de jobbar med ett slagfält som är 

placerad där det är placerad. Vidare berättar Helené att tanken var från början att det skulle heta 

historiska arvsmuseet i Nacka, men är fortfarande osäkra på vad dem ska vara för någonting. 

Helene säger att dem tycker om namnet HAMN på grund av det hela synliga intrycket och att 

namnet anspelar på transporter, vattnet, människors färd och varors förflyttningar. Hon tycker 

även att det är relevans för deras ämne, men de har inte riktigt bestämt sig. Tillsist säger Helené 

att Fisksätra inte kommer vara ett centralt begrepp i namnet för det handlar om de geografiska 

platser som man är på.  

För att kunna locka turister till platsen berättar Helené att de lägger över ansvaret på människor 

som vet och kan det här med marknadsföring som till exempel Strömma turism som marknadsför 

sig på sitt sätt med sina paketer och upplevelser. Hon berättar vidare att Strömma turism inte vill 

bli förknippade med att vara ett transportföretag, utan när man pratar om dem så är dem ett 

upplevelseföretag. Sedan berättar Helené att dem har prövat att baka ihop paket med Strömma 

turism vilket också har fungerat bra. Hon berättar att dem även bland annat jobbar med 

nodisgruppen med olika paketlösningar och det är det dem kommer jobba med även i 

fortsättningen.  

Helené berättar att för dem så finns det ett stort intresse att arbeta som ett museum mot och med 

skolor som finns i kommunen, men även på långt sikt kunna arbeta med skolresor. Hon berättar 

även att detta är något som de utvecklar utifrån det pedagogiska arbetet som dem håller på med 

och där dem fortfarande prövar sig fram.  

Helené beskriver att dem har ett utkast om hur dem ska arbeta med marknadsföringen, detta är 

dock fortfarande i beslutsfas. Tillsist berättar hon att dem lutar sig in i det befintliga 

besöksnäringsarbetet som finns för Stockholm och att de på det sättet får stöd av Stockholm 

Visitor Board och dem Workshops som de gör utomlands. Det ska göras en workshop i Ryssland 

under hösten som Helené berättar att dem planerar att vara med på. 
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4.4 Resultat av enkätundersökning 
 

Här presenteras resultatet av undersökningen i form av diagram med hjälp av en förklarande 

text. Diagrammen är numrerade efter den verkliga enkäten som ligger bifogad som en bilaga i 

slutet av rapporten. 

4.4.1 Fördelning av länder och kön för intervjupersonerna 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sex 

Total Man Women 

Age 20-30 year 8 13 21 

30-40 year 3 5 8 

40-50 year 2 6 8 

50-60 year 7 7 14 
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60-70 year 6 16 22 

70-85 year 1 4 5 

Total 27 51 78 

4.4.2 A. Deltagarbakgrund 

A.4 

Här går det att se om resenärerna 

reser själva eller tillsammans 

med någon annan. 56 personer 

svarar att det reser med en 

partner, detta kan då vara sambo, 

fru/man, vänner eller bekanta. 

Under familj räknas exempelvis 

mamma plus barn samt även 

kusiner. Vi ser också att det är 18 

personer som reser själva. 

 

 

 

 

 

4.4.3 B. Besöket 

B.1    

           

Här ser vi att se vem av 

besökarna som tog beslutet om 

resan. I de flesta fall var det alla 

i sällskapet tillsammans som 

fattade beslutet. I tio fall var det 

en av de i sällskapet som tryckte 

på att det kunde vara kul med en 

resa till just Stockholm. 26 

personer svarade att det var dem 

själv som tog beslutet. Värt att 
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tillägga här är att de som reste själva alltid svarade att det var dem själv som tagit beslutet.  

 

B.2 

På frågan om hur besökarna tog sig 

till Stockholm fick vi en mängd olika 

svar. Som vi kan se här var det 39 

personer som kom via flyg. 30 

personer kom via kryssningsfartyg 

och de flesta av dem var enbart här 

över dagen. Fortsättningsvis åkte fyra 

personer tåg, tre tog egen bil och två 

personer åkte buss. 

 

 

 

 

 

B.3 

Här ser vi hur länge turisterna 

befinner sig i Stockholm. Majoriteten 

är endast här över en dag och det är 

som tidigare nämnt 

kryssningsresenärerna. Förutom 

endagsturisterna var det 23 stycken 

som var här i 3-4 dagar samt 12 som 

var här en vecka och 12 som var här i 

två dagar.  
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B.4 

I diagrammet över var 

turisterna väljer att bo under 

sin vistelse i Stockholm ser 

vi tydligt att hotell i centrala 

Stockholm ligger i topp 

(efter de som ej bor kvar 

över natten). Tätt följt är 

vandrarhem utanför centrala 

Stockholm där det är 22 

personer som väljer att bo.  

 

 

 

 

 

4.4.4 C. Besökspåverkansfaktorer 

C1.a 

På frågan om hur viktig 

Stockholms platsimage är har de 

flesta svarat att den är 

betydelsefull. Med ett bortfall på 

en person som ej hade någon 

åsikt har 40 personer svarat att 

imagen är viktig, 26 personer att 

den är väldigt viktigt, samt 11 

personer som tycker att den är 

medelviktig. Sammanfattningsvis 

har alla som blivit tillfrågade 

tyckt att Stockholms image har 

en stor betydelse vid val av 

destination.  

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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C1.b 

Här har respondenterna i stort 

sett svarat att Stockholms 

besöksattraktioner är ett viktigt 

inslag i val av destination. Av 78 

svarande har hela 39 personer 

svarat att det är viktigt, 26 

personer att det är väldigt viktigt, 

samt 13 personer som tycker att 

det är medelviktigt. Inga av de 

svarande har tyckt att 

attraktionerna på plats är mindre 

viktigt eller oviktigt vilket 

innebär att attraktionerna i 

Stockholm är avgörande vid 

beslutet om att besöka 

Stockholm.  

 

C1.c 

Den här frågan handlade om hur 

viktigt själva resepaketet är för 

besökarna, det vill säga om de 

tycker att det skulle vara viktigt 

att ha ett resepaket som 

inkluderar hotell, attraktioner och 

dylikt. Många ansåg att det var 

av betydelse, närmare bestämt 17 

personer som tyckte att det var 

mycket viktigt och 25 som tycker 

att det är viktigt. Det var också en 

del som inte tyckte det, närmare 

12 personer som ansåg att det var 

oviktigt. På den här frågan blev 

det även ett bortfall på 11 

personer som inte hade någon 

åsikt i frågan.  

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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C1.d 

 

Stockholmsturisterna fick 

värdera hur viktigt det var att 

besöka släkt och vänner under 

sin resa i Stockholm. I och 

med att de flesta inte var här 

för att träffa vänner och familj 

blev det många som sa att de 

inte hade någon åsikt om 

frågan eller att det 

överhuvudtaget inte var viktigt. 

Av 78 intervjupersoner var det 

endast 19 som valde att 

besvara frågan. De som var här 

för att hälsa på anhöriga tyckte 

givetvis att det var en viktig 

faktor, eller väldigt viktig 

faktor i de flesta fall.  

C.1.e 

På frågan om hur viktigt det är 

att påverka affärsmöjligheter för 

Stockholm blev det ett blandat 

resultat. Det var 17 personer 

som inte hade någon åsikt i 

frågan eftersom de inte riktigt 

förstod vad det handlade om. De 

svarande har i stort inte tyckt att 

det har varit särskilt viktigt att 

bidra till Stockholm som stad då 

hela 31 personer ansåg att det 

var oviktigt. Som kan läsas 

utifrån diagrammet var det dock 

en del som tyckte att det var 

viktigt att påverka 

affärsmöjligheter (improve 

business). 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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C.1.f 

Utifrån det här diagrammet går 

det att utläsa att ett flertal 

personer besöker Stockholm 

mycket på grund av stadens fina 

skärgårdsmiljö. Med en 

majoritet som tycker att 

skärgårdsmiljön är mycket 

viktig eller viktig bevisar det att 

vattnet och alla öar i Stockholm 

är viktiga inslag när turister 

väljer att besöka destinationen. 

Det var endast ett fåtal som inte 

hade någon åsikt och endast tre 

personer som inte tyckte att det 

var viktigt. 

 

C.1.g 

Det händer mycket i Stockholm 

då staden får ta emot diverse 

evenemang året runt. Därför 

togs frågan fram om det är av 

betydelse att Stockholm 

anordnar mycket events och 

aktiviteter. Åtta personer hade 

ingen åsikt om detta medan 29 

st menade att det visst är viktigt 

i val av Stockholm som resmål. 

17 st menade vidare att det inte 

var särskilt viktigt vilket 

berodde på olika förklaringar 

som exempelvis att de inte hade 

någon koll på aktiviteterna som 

fanns just nu eller att de inte 

skulle hinna med att besöka ett 

evenemang under sin vistelse. 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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4.4.5 D. Vad gör du i Stockholm under ditt besök? 

D.1.a 

Vad besökarna gjorde under sin 

vistelse i Stockholm är relevant 

för undersökningen. I detta 

diagram ser vi att shopping inte 

var en av de högre prioriteterna 

under besöket. Det var dock en 

del som tyckte att det var av 

betydelse under besöket, 

närmare 19 personer. 

Anledningen till varför de inte 

var här för att shoppa var 

mestadels för att de tyckte att 

shoppingen i Stockholm var för 

dyr eller att de ville prioritera 

andra saker som var viktigare. 

 

 

D.1.b 

Nöjesaktiviteter kan innefatta 

ett flertal olika typer av 

aktiviteter som har olika 

innebörd för olika målgrupper. 

För de yngre kan de innebära 

att gå ut på klubbar och för de 

äldre att gå på teater och 

liknande. Det var 37 respektive 

23 personer som sysselsatte sig 

med nöjesaktiviteter under sitt 

besök i Stockholm medan två 

respektive nio personer valde 

att göra annat under sin 

vistelse. På den här frågan var 

det två personer som inte hade 

någon åsikt. 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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D.1.c 

Det var många turister som 

besökte Stockholm just på 

grund av stadens fina natur. 29 

personer tyckte att naturen var 

väldigt viktig att uppleva 

under besöket i Stockholm, 

samt att 32 personer tyckte att 

det var viktigt. I diagrammet 

går det att utläsa att det inte 

var någon som ansåg att det 

var helt oviktigt och bara ett 

fåtal som påstod att det var 

medelviktigt. 

Sammanfattningsvis blev det 

ett högt betyg på frågan vilket 

innebär att en stor del besöker 

Stockholm på grund av den 

fina naturen. 

D.1.d 

Majoriteten av de tillfrågade 

var här för att besöka museer 

under sin resa vilket gjorde 

att historiska upplevelser fick 

ett högt betyg. 31 respektive 

32 svarande ansåg att det var 

en stor anledning till att 

besöka just Stockholm på 

grund av de historiska 

platserna i staden. Det kom 

fram under intervjuerna att 

Slottet och Vasamuseet var 

två av de viktigare 

attraktionerna att besöka på 

plats i Stockholm. Unikt är att 

det endast var en person som 

svarade att det var helt 

ointressant. 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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D.1.e 

Undersökningen skedde till 

stor del i Gamla stan där en 

mängd turister promenerade 

runt för att titta på de gamla 

byggnaderna. Utifrån detta 

diagram ser vi at hela 48 

personer tycker mycket om 

att flanera runt i staden under 

sitt besök, följt att 26 

personer som också tyckte att 

det var trevligt. Ingen av 

intervjupersonerna har svarat 

att de inte promenerar runt i 

staden under sin resa. 

 

 

 

 

D.1.f 

Den här frågan avser om 

personen i fråga är i 

Stockholm för att besöka 

släkt och vänner. De som var 

här för att göra det svarade 

att det var av hög grad 

intressant. De som inte var 

här för att besöka släkt och 

vänner ansåg inte att de 

kunde svara på frågan och sa 

därför att de inte hade någon 

åsikt eller att det helt enkelt 

inte var viktigt. På grund av 

detta blev det ett bortfall på 

61 personer. 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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D.1.g 

För att ta reda på hur många 

av de svarande som var hr 

för att arbeta togs den här 

frågan med. Det visade sig 

att det endast var 7 personer 

som var här för någon typ av 

arbete. Det var många som 

svarade att de inte hade 

någon åsikt om detta då de 

inte tyckte att det alls var 

relevant för deras vistelse 

samt att de svarade att det 

inte var viktigt.  

 

 

 

4.4.6 E. Upplevelseparken med kort båtresa 

E.1 

Den här frågan avser intresse 

om själva upplevelseparken. 

genom en förklaring av vad 

som kommer att finnas på 

plats svarade turisterna på 

om de skulle kunna tänkas 

vara intresserade av att 

besöka HAMN. Som det går 

att läsa här så var det 10 

personer som var väldigt 

intresserade av att åka dit 

och hela 34 personer som 

tyckte att det lät intressant. 

21 personer ansåg att det var 

medelviktigt och 11 personer 

att de inte var någonting för 

dem.  

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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E.2  

Följfrågan hade att göra med 

om hur lång tid turisterna 

kunde tänkas spendera i 

båten samt i parken totalt. 

Här var svaren uppdelade 

med "en hel dag" som 

vinnare tätt följt av "en halv 

dag". De som svarade "det 

beror på vad som händer" 

tyckte inte att de kunde sätta 

någon speciell tid då de inte 

riktigt visste vad som skulle 

finnas i parken.  Tre personer 

kunde i sin tur tänka sig att 

stanna där även över natten. 

 

 

E.3 

 En tredje fråga berörde hur 

mycket de potentiella 

besökarna kunde tänka sig att 

betala för hela besöket, det 

vill säga både båtturen dit 

och besöket i parken. 27 

stycken svarade att de "får 

kosta vad det kostar" 

eftersom det var svårt att 

förutse vad man skulle betala 

för, de visste inte vad som 

skulle erbjudas i parken. 

Beloppet avser alla resande 

tillsammans och det var 

därför många som valde att 

svara att de kunde tänka sig 

att betala 1500 följt av 500 

om de reste själva.  
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4.4.7 E.4 Vad förväntar du dig av besöket? 

E.4.a 

På frågan om hur viktigt det 

var med en vacker 

skärgårdsbåttur höll många 

med om att det var en viktig 

faktor för ett besök på 

platsen. Tre personer hade 

ingen åsikt medan 2 ansåg att 

det inte var viktigt. Det som 

är viktigt att påpeka är att de 

som svarade att de inte var 

intresserade av att åka till 

HAMN ändå fortsatte att 

svara på följdfrågorna. 22 

personer tycker att en fin 

båttur till platsen var mycket 

viktig då det är halva nöjet 

med att ta sig till HAMN. 

 

E.4.b 

Under sin vistelse i parken 

HAMN ansåg 19 personer att 

nöjesupplevelser är ett 

mycket viktigt inslag, samt 

att 38 personer tyckte att det 

var viktigt eftersom det ändå 

är en upplevelsepark. Ett 

fåtal personer sa att de inte 

hade någon åsikt om saken 

samt att tre personer inte 

ansåg att det var av 

betydelse. 15 stycken tyckte 

att nöjesupplevelserna är ett 

medelviktigt inslag och 

tyckte att andra saker var 

viktigare. 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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E.4.c 

I och med att det kommer att 

erbjudas en båttur till parken 

samt att där kommer att 

finnas mycket fin natur så 

höjdes förväntningarna. 

Många ville till platsen på 

grund av naturen som 

kommer att finnas och att 

platsen är belägen nära 

vattnet. 37 respektive 33 

personer tyckte att naturen 

var en stor anledning till att 

besöka platsen medan 2 

personer inte alls tyckte att 

det var viktigt. Fyra personer 

tog helt avstånd och valde att 

inte svara. 

 

E.4.d 

Eftersom att platsen är ett 

historiskt slagfält tyckte 

många intervjupersoner att 

den aspekten var viktig. Att 

det kommer att spelas upp 

en teater om slagfältet 

ansågs också intressant för 

stockholmsturisterna. 

Medans fyrapersoner inte 

hade någon åsikt tyckte 

alltså 36 respektive 22 

personer att det var en stor 

anledning till ett framtida 

besök. En person tyckte att 

et var helt oviktig samt fyra 

som också tyckte att det 

verkade ointressant. 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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E.4.e 

Som tidigare nämnt så är 

Baggenstäket ett historiskt 

slagfält vilket innebär att 

parken i stort kommer att 

handla mycket om historia i 

och med att det kommer att 

finnas ett museum om fältet 

på plats. På grund av detta 

ställdes frågan om det verkar 

intressant att lära sig om 

historien om vad som hände 

på fältet på ett roligt och 

spännande sätt. Detta tyckte 

ett flertal var intressant med 

ett medelvärde på 4. 

 

 

E.4.f 

I upplevelseparken HAMN 

kommer det som nämnt 

tidigare att bjudas på en fin 

miljö med närheten till 

vattnet. Därför kommer det 

att gå att äta god mat i denna 

vackra miljö. Många av 

intervjupersonerna (30 st) 

ansåg att det var en viktig 

faktor för ett besök i parken. 

Nio personer tyckte däremot 

inte att det var särskilt 

viktigt samt att det var fyra 

personer som inte hade 

någon åsikt om detta. 25 

personer tyckte att det lät 

väldigt bra.  

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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E.4.g 

Den här frågan handlar om 

hur många som skulle kunna 

tänka sig att medverka på en 

guidad tur runt slagfältet. 

Intresset för detta var 

medelhögt med ett 

medelvärde på 3 

(medelviktigt). Det var 20 

personer som inte tyckte att 

det var nödvändigt med en 

guidad tur då de tyckte om 

att åka runt och uppleva 

saker på egen hand. Även 

här var det fyra personer som 

inte hade någon åsikt, vilket 

kan bero på olika saker, 

exempelvis att de inte 

förstod frågan.  

 

E.4.h 

Slagfältet är beläget vid 

vattnet i Fisksätra vilket 

öppnar upp för många 

möjligheter. Att göra så att 

turister själva kan paddla 

runt i en kanot eller i en båt 

är av intresse att ta reda på. 

Till skillnad från de andra 

frågorna var det många som 

svarade att det inte var 

intressant. Ett flertal 

personer tyckte att det lät 

obehagligt att åka runt själva 

på vattnet, samt att vissa inte 

kunde simma.  

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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E.4.i 

När upplevelseparken 

HAMN står klar kommer 

där att finnas ett museum 

vilket gör frågan om det 

kunde vara intressant med 

ett museum om platsen 

relevant. I stort sett var 

turisterna positiva till detta 

och tyckte att det lät som en 

bra idé. Det var dock en del 

(12 st) som inte tyckte att 

detta var relevant för sitt 

besök. Nio personer menade 

att det var av högsta grad 

intressant och viktigt när 

man väl är på platsen.  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5 - Väldigt viktigt 
4 - Viktigt 
3 - Medelviktigt 
2 - Mindre viktigt 
1 - Oviktigt 
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4.4.8 Potentiella målgrupper 

 

 

 

 

Would you like to go to this experience park? 

Total 

Absolutely not 

important Not important 

Rather 

important Important Very important 

Sex Man 0 4 8 14 1 27 

Women 1 7 13 20 9 50 

Total 1 11 21 34 10 77 

 

 

 

 

Would you like to go to this experience park? 

Total 

Absolutely not 

important Not important 

Rather 

important Important Very important 

Age 20-30 year 0 1 6 11 3 21 

30-40 year 0 1 2 3 2 8 

40-50 year 0 2 2 3 0 7 

50-60 year 0 1 5 6 2 14 

60-70 year 1 6 5 8 2 22 

70-85 year 0 0 1 3 1 5 

Total 1 11 21 34 10 77 

 

Här över visas två korsdiagram, både med variabeln "Skulle du vilja besöka denna 

upplevelsepark?". Den översta innehåller också variabeln "kön" och den under variabeln "ålder". 

I den översta kan vi se att av 27 män var det 21 som tyckte att det antingen var väldigt intressant, 

intressant eller någorlunda intressant att göra ett besök i parken under sin vistelse i Stockholm. 

Av kvinnorna var det motsvarande 42 av 50 som skulle kunna tänka sig att besöka parken.  

Av de som var 20-30 år tyckte 20 av 21 personer att ett besök i parken lät någorlunda intressant, 

intressant eller väldigt intressant. Fortsättningsvis tyckte de som var 30-40 år att det också lät bra 

då 7 av 8 svarade de kunde tänka sig ett besök. De som var 40-50 fortsatte på samma spår då 5 

av 7 tyckte det lät som en bra idé. Samma sak gällde 50-60 åringarna där det bara var en som inte 

kunde tänka sig ett besök i parken. Av de som var 60-70 år ville 15 av 22 åka ut till parken och 

av 70-85 åringarna hela 5 av 5. Med detta sagt så är det svårt att få ett tydligt resultat då antalet 

personer för varje ålder var väldigt lågt i vissa fall.  
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5. Analys och diskussion 
 

I analysen kopplar vi samman teorierna med det slutgiltiga resultatet som har kommit fram i 

undersökningen samt analyserar hur en ny besöksattraktion av detta slag kan introduceras på 

marknaden. Kapitlet fortsätter sedan med en allmän diskussion. 

5.1 Analys 
När en ny produkt ska lanseras är det väldigt viktigt att ta hänsyn till alla de avgörande faktorer 

som kan påverka de potentiella kunderna till att genomföra ett köp hos just dem. I Kotlers 

”Beslutsprocessen” tas det upp ett antal viktiga faktorer som ligger till grund för att den enskilda 

individen ska kunna fatta ett bra beslut om sitt köp. En av faktorerna indikerar att det är 

avgörande att se till hur den enskilda potentiella köparen är som person, är han/hon utåtriktad 

eller inte, gillar han/hon utmaningar eller inte. Frågor som dessa är oerhört relevanta för att ta 

reda på om produkten är någonting som han/hon vill ha. Den ekonomiska biten är också av 

betydelse då alla individer inte har råd med samma saker.  

Innan en ny produkt eller en attraktion i det här fallet ska introduceras på marknaden är det av 

hög grad viktigt att undersöka den potentiella marknadens storlek. Genom att göra en 

marknadssegmentering kan man med enkelhet ta fram de som skulle kunna tänkas vara 

intresserade av att besöka den nya attraktionen. Genom en geografisk segmentering går det att se 

vilka länder, städer eller världsdelar som är mest respektive minst angelägna till att besöka 

attraktionen. Sammanfattningsvis får man fram attraktionens målgrupp med hjälp av olika typer 

av segmentering. Undersökningen som har genomförts i denna uppsats har just tagit fasta på de 

potentiella målgrupperna för det nya Hamnområdet genom att utesluta vissa marknader och 

innefatta andra. Det är viktigt att genomföra dessa undersökningar för att se hur stort intresset är 

för en ny attraktion. Är det till exempel så att intresset visar sig vara väldigt lågt så kan det vara 

en god idé att tänka en gång extra om planerna av attraktionen verkligen ska bli till verklighet.  

I undersökningen kom det fram att majoriteten av de tillfrågade turisterna tyckte att 

upplevelseparken lät intressant och att de kunde tänka sig att besöka parken under sin vistelse i 

Stockholm. Resultatet visade även att männen visade större intresse att besöka HAMN än 

kvinnorna (dock med en väldigt liten marginal). Fortsättningsvis var det 20-30 åringarna som 

främst skulle vilja göra ett besök. Med detta sagt har vi fått fram en typ av målgrupp för HAMN 

och genom detta blir det lättare att marknadsföra sig nu när man vet vilken grupp det är man vill 

nå ut till.   

En temapark av detta slag är inte fullt lika vanligt i Sverige som ute i den övriga världen. På 

grund av detta är det svårt att avgöra om denna nya upplevelsepark kommer att slå stort i Sverige 

eller tvärtom. Som Salvador Anton Clavé säger så måste parken tänka på att lyfta fram 

huvudtemat (som i det här fallet är slagfältet) och göra så att det genomsyrar hela konceptet och 

få det att verka trovärdigt. Att besöka parken ska bli en oförglömlig upplevelse, det ska sticka ut 
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och vara unikt, det ska helt enkelt vara någonting utöver det vanliga. Därför är det också viktigt 

att förväntningarna levs upp till så att besökarna inte blir besvikna och därför inte återkommer. 

Det är marknadsförarnas jobb att se till så att detta inte sker.  

Enkätundersökningen visade även att det ansågs vara intressant om en teater skulle spelas upp 

om själva slagfältet. Detta i sig skulle kunna vara något unikt. Projektledaren Helené Burmeister 

berättade även att de ville dramatisera upplevelsen genom att det under båtturen längs 

strandkanten skulle förekomma ett teaterspel. På så vis blir det en mer spännande upplevelse för 

besökarna vilket på så vis kan bli väldigt ihågkommet.  

I dessa sammanhang när en ny attraktion ska lanseras är det av betydelse att titta över hela 

området där attraktionen ska befinna sig, det vill säga även staden (i det här fallet Stockholm) 

samt Sverige i stort. Att Stockholm och Sverige har ett gott rykte är viktigt för att locka resenärer 

vilket också kan leda att besökare kommer besöka HAMN. I enkätundersökningen kom det fram 

att Stockholms platsimage är av stor betydelse när det kommer till beslutet om att besöka staden. 

Det här visar att just Stockholm har ett gott rykte även utanför Sverige. Enligt Helené Burmeister 

har Fisksätra i sig inte tidigare haft ett särskilt bra rykte men inom Nacka kommun anses ändå 

Fisksätra vara den tryggaste platsen att bo på enligt en undersökning gjord av kommunen. 

Genom införandet av HAMN kan det dock bli en ändrad uppfattning av Fisksätra då parken ska 

medföra endast positivitet till Nacka och Fisksätra som område. Om parken väljer att 

marknadsföra sig på ett bra sätt så kan det bli en succé för Fisksätra som plats och destination. 

Namnet "Fisksätra" kan dock vara svårt att marknadsföra då namnet inte inger en positiv känsla. 

Det kan då vara bättre att använda endast HAMN som attraktionsnamn vilket det också är 

meningen att det ska göra enligt Helené.  

En intressant del i undersökning utgjordes av frågan om vem i resesällskapet som tar det slutliga 

beslutet till resan. Enligt Holloway är det viktigt att ta reda på vem som fattar beslutet då det 

påverkar en hel del faktorer, exempelvis till vem i sällskapet marknadsföringen ska rikta sig till. I 

den här undersökningen fattade oftast alla i sällskapet beslutet tillsammans, dock med vissa 

undantag. Detta kan bero på flera saker, exempelvis om de reser själva eller om de har samma 

intressen och så vidare. Det kan också vara så att alla i sällskapet tyckte att de tog beslutet 

tillsammans men att det ändå fanns en övervägande part. Dock är detta någonting som 

omöjligtvis kan synas i undersökningen.  

Kotler tar upp två kända begrepp i det här sammanhanget, value och satisfaction. Med begreppen 

menar han att för att en besökare ska bli nöjd måste vissa krav uppfyllas. Exempelvis ska det 

helst finnas flera olika typer av färdsätt för att komma till attraktionen. I fallet för HAMN är det 

framförallt en båttur som kommer att erbjudas, men det finns också möjlighet att ta bilen, tåget 

eller åka buss. Det mest lättillgängliga sättet att ta sig dit är via båt, men det kan dock vara så att 

inte alla upplever att det är en säker lösning. Det kan till exempel vara så att besökare kan vara 

rädda för att ramla i, eller att båten ska sjunka och så vidare. En specifik respondent i 

undersökningen tänkte mycket på just säkerhetsaspekten, det vill säga att det ska vara säkert för 



   

41 
 

både vuxna och barn att färdas i båten. Om säkerhetsaspekten lyfts fram i marknadsföringen kan 

det bringa positivitet utåtsett för besökarna som kan anse att det är ett stabilt företag som värnar 

om sina gäster.  

Enligt Kotler är de tre begreppen, needs, wants och demands viktiga för att förstå människors 

tankesätt. Det är utifrån dessa tre begrepp som det kan komma fram vad det är människor önskar 

ska finnas i Hamnområdet exempelvis. Det kan vara allt från speciella maträtter till 

skräddarsydda paketerbjudanden. Genom ”needs” får arrangörerna en förståelse för vad 

besökarna har för behov och kan då tillgodose dem på bästa sätt. I enkätunderundersökningen 

ställdes det frågor som har med vad besökarna gör under sin vistelse i Stockholm, exempelvis 

frågor om shopping, historiska upplevelser samt om de tycker om att strosa runt i staden. Genom 

att besvara dessa frågor går det att få en tydligare bild av hur den individuella resenären är och 

vad den tycker om att göra. Detta leder till att de parkansvariga kan nå upp till deras 

förväntningar nu när de vet vad besökarna förväntar sig ska finnas på platsen och i parken. 

Samma sak gäller frågorna som har med själva upplevelseparken att göra, det vill säga hur 

viktiga olika faktorer är under deras besök på platsen. Det kom exempelvis fram att en vacker 

skärgårdsbåttur är extra viktigt om ett besök i parken ska ske. Med detta sagt kan de som 

anordnar parken lägga än mer fokus på båtturen och mindre på andra faktorer så som om de vill 

hyra en båt eller en kanot vilket det visade sig att alla inte var särskilt intresserade av.  

 

5.2 Diskussion 
 

Under uppsatsens gång har vi fått hantera många olika situationer. I och med att vi genomförde 

en enkätundersökning sattes vi prov och blev verkligen tvungna att prestera vårt yttersta för att vi 

skulle hinna få ihop tillräckligt många enkäter. Målet var från början att få ihop 100 enkäter 

vilket ger det mest tydliga resultatet, men i brist på tid fick vi nöja oss med 78. Det kan 

diskuteras om det räcker med endast 78 men vi anser att vi har gjort det bästa möjliga av 

situationen.  

Resultatet som kom fram från undersökningen blev för oss förvånansvärt positivt. Det var fler än 

vi hade tänkt från början som kunde tänka sig att besöka parken i framtiden. Det vi också blev 

förvånade över under undersökningsperioden var hur många det var som inte kunde tala 

engelska. Detta har försvårat vår undersökning avsevärt då det just blev ett stort bortfall då 

många tackade nej för att de just inte förstod språket. Förutom denna faktor har undersökningen i 

stort sett gått bra men det har varit otroligt tidskrävande och tagit mycket längre tid än vi hade 

räknat med från början. 

Vi tror att parken HAMN kan bli en framgångssaga för Fisksätra som destination. Fisksätras 

rykte kan i och med den här parken få sig ett lyft och deras image kan på så sätt förbättras 

avsevärt. Upplevelseparken kommer att erbjuda ett unikt koncept som tidigare inte har skådats, 
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vilket i sin tur kan sätta Fisksätra på kartan över de mest attraktiva resmålen i Stockholm. Vi tror 

dock inte att det är smart att använda namnet "Fisksätra" i marknadsföringen för parken då 

namnet inte har en särskilt positiv innebörd i Stockholm. Dock kanske inte det har någon 

betydelse utomlands då resenärerna förmodligen inte känner till Fisksätra. Med detta sagt tycker 

inte vi att själva namnet heller är särskilt attraktivt. Däremot kan namnet lyftas fram mer och mer 

ju mer framgångsrik upplevelseparken blir. Att det ska finnas ett teaterspel på platsen är bara det 

unikt för Stockholm då det inte förekommer på särskilt många andra platser. Vi tror att med rätt 

metoder och med rätt marknadsföring så kan parken bli något exceptionellt då det nu har visat 

sig att intresset finns. Det som vi tycker var intressant och som kom fram i undersökningen var 

att det främst var åldersgruppen 20-30 år som var mest intresserade av att besöka parken. Vi 

hade kanske trott att det främst skulle vara den äldre generationen som skulle komma att 

representera HAMNs målgrupp. Med detta sagt skulle det som tidigare nämnt ha varit lättare att 

dra slutsatser om vi hade fått in mer enkäter. Detta kan dock kompletteras i efterhand och läggas 

in i databasen och därifrån dra nya slutsatser.     
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6. Resultat 

6.1 Slutsatser 

Det som framförallt har varit relevant för vår studie är att få en djupare inblick om det finns ett 

intresse för ett nytt kulturhistoriskt besöksmål. I dagsläget har Fisksätra ingen bred turism, dock 

finns det en stor potential till att utveckla detta. Därav har vi även med hjälp av 

enkätundersökningen kunnat få fram hur stort intresset egentligen är för en ny kulturhistorisk 

attraktion i Stockholm och hur den potentiella målgruppen kommer att se ut. 

Sammanfattningsvis kan vi hävda att intresset för att besöka detta besöksmål var "medelviktigt" 

för dessa personer som intervjuades. Korsdiagrammen visar att 21 av 27 personer som var män 

kunde tänka sig att besöka parken med en båttur. 42 av 50 personer som var kvinnor svarade att 

även dem kunde tänka sig besöka parken med en båttur. Det visar också att det var flest män som 

var intresserade, dock var det överlag fler kvinnor som svarade på enkäterna än män. Varför just 

män är mer intresserade än kvinnor kan bero på att dem kanske rent generellt har ett större 

intresse av ett sådant besöksmål i och med att det handlar om ett historiskt slagfält.  

När själva upplevelseparken kommer stå klar kommer det finnas ett museum på platsen. På 

grund av detta var det relevant att fråga om det skulle vara intressant att besöka ett museum om 

slagfältets historia. Diagrammet visar att turisterna i stort sett var positiva till detta. 

Upplevelseparken har inte bara ett museum utan den är omringad av en vacker skogs -och 

vattenmiljö vilket gör att dem kommer kunna erbjuda mer aktiviteter än bara en historisk 

upplevelse. Det är tänkt att människor ska kunna njuta av en slags skärgårdsmiljö och andra 

aktiviteter som kommer finnas på plats. Eftersom parken är omringad av den vackra 

skärgårdsmiljön kan det vara relevant att fråga hur viktigt en skärgårdsbåttur är och då visade det 

sig att dem flesta höll med om att det var en viktig faktor. Det var många som också tyckte att 

nöjesupplevelser var viktigt eftersom det ändå är en upplevelsepark. Det visar sig även att många 

ville till platsen på grund av den natur som parken kommer att kunna erbjuda.  

Överlag kan vi se att det var mindre viktigt att träffa släkt och vänner under sin vistelse, med 

tanken på att dem flesta inte var i Stockholm för det syftet och därmed ansågs det inte viktigt att 

svara på denna fråga. Detsamma gäller frågan om arbetsresa eftersom det var så få som var på en 

sådan resa.   

6.2 Kunskapsbidrag  

Eftersom denna uppsats är en uppdragsuppsats och själva enkäten omfattar frågor om själva 

intresset och de potentiella målgrupperna för denna nya upplevelsepark anser vi att vi har kunnat 

bidra med en hel del relevant information. 
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6.3 Förslag till fortsatt forskning 
Under uppsatsens gång har vi funnit vårt ämne för studien väldigt intressant och har kunnat bidra 

med relevant information. Ett förslag till fortsatt forskning som skulle kunna bidra till denna 

upplevelsepark eller bara generellt till andra studier med samma innebörd kan vara att även 

undersöka det allmänna intresset för en besökattraktion och inte bara turister, det vill säga att 

fråga de som även bor på platsen också och inte bara de som är där på semester. På så sätt kan 

man få en mer generell bild över intresset. Det känns viktigt att innefatta boende på platsen också 

de utgör en stor potentiell målgrupp. Om man genomför en allmän undersökning kan det även 

verka som gratis marknadsföring för de boende i Stockholm i det här fallet. Genom att vi har fått 

fram de potentiella målgrupperna kan också andra spinna vidare på det resultatet och göra 

undersökningar som har med just de målgrupperna att göra, allt för att leva upp till besökarnas 

förväntningar. 

Ett annat förslag skulle också kunna vara att titta mer på den typiska målgruppen, nämligen 

småbarnsfamiljerna. Med vår undersökning kunde vi inte få fram intresset för denna målgrupp 

och det skulle därför kunna vara intressant att belysa den aspekten. Samma sak gäller 

skolklasser. HAMN anser att det skulle kunna vara en stor målgrupp för dem att klasser åker ut 

med båten till slaget och därmed får lära sig om historia på ett roligt sätt. I vår undersökning 

intervjuades nästan enbart utländska turister vilket gjorde att den här aspekten fick stå åt sidan.    
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Questions to possible visitors to an 

”Experience park using a short boat trip in the South of Stockholm” 

Communication with the interview person (ip): 

1) My name is XXXXXXX 

2) I am participating in a research project at Södertörn University 

3) The purpose is to investigate the interest of going to an experience park using a short boat trip in the South of Stockholm 

4) Would you like to help us to answer some few questions during 5-6 minutes 

A. Participant background 
A.1 Registered address 
a. Swedish municpal:………….     b. Abroad, if so – in what country?:……………………. 
A.2 Sex group 
a. Man               b. Women 
A.3 Age 
a. Teenager   b. 20-30    c. 30-40     d. 40-50     e. 50-60       f. 60-70      g. 70-   
A.4 Tour companion 
a. Alone     b. With partner    c. Family     d. Other:……………..……… 
B. The visit 

B.1 Who took the decison of the visit?  

a. You   b. One specific tour companion  c. All tour companions together     d. Other way 

B.2  How did you travel to Stockholm? 

a. ferry   b. own boat    c. flight    d. train   d. own car d. bus    d. Other way:……… 

B.3 How long time are you in Stockholm? 

a. Over the day     b. 24 hours    c. Two days   d. One week   e. A longer time 

B.4 How do you stay in Stockholm? 

a. Don´t stay over night     b. Relatives and friends    c. Hotel in central Stockholm   d. Hotel outside centrala Stockholm    e. 

Youth hostel  f. Other way:………. 

C. Visit influencing factors 
C.1 Value the following influencing factors for your visit: 

a.     Stockholms place image 
a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 
b. The visitor attractions in Stockholm 
a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 
c. The whole travel package 
a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 
d. Relatives and friends 
a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 
e. Improve business 
a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 
f. Stockholm´s archipelago environment 
a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 
g.      Stockholm has a lot of events and activivities 
a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 
h.     Other influencing factors…………………………………………………………………………………………………….. 
 

 

 

 

Internal number: 

Interview place: 

Bilaga 1 
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D. Activities? 
D.1  What are you doing in Stockholm during the whole visit? 

a.     Shopping 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

b.     Pleasure experiences 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

c.     Nature experiences 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

d.     Historical experiences (e.g. museums) 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

e.     Walk in the town 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

f.     Meet relatives and friends 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

g.     Work travel 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

h.     Other activities…………………………………………………………………………………………………….. 

  

E. Experience park with a short boat trip 
 

E.1  Would you like to go by an archipelago ferry to an experience park during? 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

E.2  How long time would you like to spend in total on the ferry and in the park? 

a. A whole day + overnight stay   b. A whole day   c. Half a day    d. 2 hours    e. It depends on what happens     f. No opinion 

E.3  How much will you pay during the whole visit? 

a. More than 3000 SEK    b. Max 3000 SEK   c Max 1500 SEK   d. Max 500 SEK    e. It costs what it costs     f. No opinion 

E.4  What do you expect from this visit? 

a.     Beautiful archiepalgo ferry trip 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

b.     Pleasure experience 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

c.     Nature experience 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

d.     Historical experience (e.g. theatre play at the battle field Baggenstäket) 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

e.     Learn about history with pleasure 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

f.     Eat good food in a beautiful envionment 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

g.     Guided tours 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

h.    Borrow small boat or canoe 

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

i.     Museum about the local destination  

a. Very important     b. Important     c. Rather important    d. Not important    e. Absolutely not important     f. No opinion 

j.     Anything else?………………………………………………………………………………………………… 
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Frågor till möjliga besökare till en 

”Upplevelsepark med kort båtresa i södra Stockholm” 

Kommunikation med intervjuperson (ip): 

1) Hej jag heter ”Eget namn” 

2) Jag deltar i ett forskningsprojekt vid Södertörns högskola 

3) Syftet är att undersöka intresset för att åka till en upplevelsepark med kort båtresa i södra Stockholm 

4) Vill du hjälpa oss att svara på några frågor som tar cirka 5-6 minuter 

 

A. Deltagarbakgrund 
A.1 Hemmaboende 

a. Svensk kommun:………….     b. Utomlands, och i så fall i vilket land:……………………. 

A.2 Kön 

a. Man               b. Kvinna 

A.3 Ålder 

a. Tonåring   b. 20-30    c. 30-40     d. 40-50     e. 50-60       f. 60-70      g. 70-   

A.4 Sällskap 

a. Ensam     b. Med partner    c. Familj   d. Annat:……………..……… 

 

B. Besöket 
B.1 Vem tog beslutet om besöket?  
a. Du själv   b. Någon annan i sällskapet    c. Alla i sällskapet       d. Annat sätt 
B.2 Hur kom Du till destinationen Stockholm? 

a. färja   b. Egen båt    c. flyg    d. tåg   d. egen bil d. buss    d. Annat sätt:……… 

B.3 Hur lång tid är Du på destinationen? 

a. Över dagen     b. Ett dygn    c. Två dygn   d. En vecka   e. Längre tid 

B.4 Hur bor Du i Stockholm? 

a. Sover ej över     b. Hos släkt och vänner    c. Hotell i centrala Stockholm   d. Hotell utanför centrala Stockholm    e. Vandrarhem   

f. Annat sätt:………. 

 

C. Besökspåverkansfaktorer 
C.1 Bedöm följande påverkansfaktorers vikt till Ditt besök: 

a.     Stockholms platsimage 
a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

b. Besöksattraktioner på platsen 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt 

c. Hela resepaketet 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt 

d. Släktingar och vänner 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

e. Påverka affärsmöjligheten 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

f. Stockholms skärgårdsmiljö 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

g.      Händer mycket i Stockholm 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

h.     Andra påverkansfaktorer…………………………………………………………………………………………………….. 

 

Internt nr: 

Intervjuställe: 

Bilaga 2 
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D. Göra? 
D.1  Vad gör Du i Stockholm under hela besöket? 

a.     Shoppar på stan 
a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

b.     Nöjesupplevelser 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

c.     Naturupplevelser 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

d.     Historiska upplevelser (t.ex. museer) 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

e.     Flanerar på stan 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt 

 f.     Träffa släkt och vänner 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

g.     Arbetsresa 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

h.     Andra aktiviteter…………………………………………………………………………………………………….. 

  

E. Upplevelseparken med kort båtresa 
E.1  Skulle Du vilja åka på en skärgårdsbåt till en upplevelspark under Ditt besök i Stockholm? 
  a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

E.2  Hur lång tid får resan till och besöket i parken ta? 

  a. hel dag    b. halv dag     c. 2 timmar    d. Beror på vad som händer   e. ingen åsikt  

E.3  Vad får besöket kosta totalt (inkl. de Du betalar för) 

  a.  Mer än 3.000:- kronor    b. Max 3.000:-   c. Max 1500:-  d. Max 500:-  e. Det kostar vad det kostar   e. ingen åsikt  

E.4  Vad förväntar Du Dig av besöket på denna utflykt? 

a.     Vacker skärgårsbåttur 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

b.     Nöjesupplevelser 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

c.     Naturupplevelser 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

d.     Historiska upplevelser (t.ex. teaterspel från ett slagfält) 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

e.     Lära mig om  historien på ett roligt sätt 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt 

 f.     Äta god mat i vacker miljö 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

g.     Gå på guided tur? 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

h.     Låna liten båt eller kanot en stund 

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

i.     Gå på museum om platsen  

a. Ja, absolut    b. Ja     c. medelviktig    d. Nej      e. Nej, absolut inte      f. ingen åsikt  

j.     Annat?………………………………………………………………………………………………… 
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Bilaga 3 

Intervjufrågor till Helené Burmeister, projektledare för HAMN 

Kan du berätta lite om hur parken kommer att se ut när den står färdig? 

Vad kommer att finnas på platsen? 

Har ni undersökt om det finns något intresse för HAMN? 

Vilka är era potentiella målgrupper? 

Vad kommer upplevelseparken att heta när den står färdig? 

Hur ska ni locka besökare till parken? 

Vad har du för egna åsikter om Fisksätra som plats när det kommer till Fisksätras image bland annat? 

Vilka är era samarbetspartners? 

 


