WARCADA

Hotell vs. Airbnb

Minna Danbom

Examensarbete
Turism
2016




EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Turism
Identifikationsnummer:

Forfattare: Minna Danbom
Arbetets namn: Hotell vs. Airbnb
Handledare (Arcada): Susanna Fabricius
Uppdragsgivare: |-

Sammandrag:

Idag finns det manga olika inkvarteringsalternativ for en resendr att valja mellan. Hurdant
val resenaren valjer beror pa manga olika faktorer som ar bade interna och externa for
resenaren. Syftet med detta arbete ar att ta reda pa om respondenterna foredrar att bo pa
hotell eller Airbnb. Malgruppen for detta arbete var finlandska studerande vid ett univer-
sitet eller en yrkeshdgskola. Det har tidigare gjorts en del undersékningar om Airbnb men
valdigt fa med Generation Y som malgrupp. Den teoretiska referensramen i detta arbete
bestod av kdpbeteende samt kdpbeteende for Generation Y. En stor del av den teoretiska
referensramen baserade sig pa kopprocessen av Reisinger (2009). | den empiriska delen
har skribenten valt att anvanda sig av en kvantitativ metod i form av en webbenkat. En-
katen, som delades via Facebook, bestod av 18 fragor som stélldes pa bade svenska och
finska och totalt deltog 91 personer i undersokningen. Resultaten av enkaten samman-
stélldes i programmet SPSS med vars hjalp skribenten kunde presenterna tydliga och nu-
meriska resultat i resultatredovisningen. | resultatredovisningen samt diskussionen fram-
gar det att majoriteten av respondenterna foredrar hotell framfor Airbnb. For responden-
terna var det flera olika faktorer som péaverkar deras val av inkvartering men majoriteten
ansag att pris, lage och andra resenarers feedback var de tre viktigaste faktorerna nar det
kommer till att valja inkvartering.

Nyckelord: hotell, Airbnb, Generation Y, kdpbeteende, képprocess
Sidantal: 57

Sprak: Svenska

Datum for godkénnande:




Innehall

L TN UM NG e 6
1.1 Problematisering och frAgeStAlNING ........cc.ocveeiieiiece et 6
1.2 Y= PR 7
1.3 Vo = U =] 1T USSR 8
1.4 Y11 7o To I PP 8
15 21T (=T o] o TP PP TR R PPPPP 9

15.1 N o] o] o PP OPPRPOPPRPN 9
15.2 (€T oTCT = 1T o I RSP RPPRP 10

2 KOpbeteende. ... 11
2.1 (0] o] o] (010115 =] o D PP UPP TP SPPPPN 11
2.2 Faktorer som paverkar KOPDEIEENUEL .........c..ccveiveiiieiieie ettt stee e eee e ere e 14
2.3 Kopbeteende GENEration Y ...... ... . e e s 17
2.4 TUNSHY PO .. 19

24.1 (0] 0 1= o [T PP P TP T OUOTPPPPRP 19
2.4.2 ] 0o T PR 20

I T |V = (o Yo o L] S ] [ o [P PP 22
31 RV 2= U= AV 4211 (o o SRS 23
3.2 [ To T=To U] o LTSS STPTPRPRIN 23
3.3 L LSS 0 0 [ o | (= 24

4 ReSUAIredOVISNING «ioiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt 25
4.1 S EE Lo AU 10T L3 Te o | AR 25
4.2 AITDND & RO ...t e e e a e e 27
4.3 [0 ] 0= (== [0 [ 29

5 DISKUSSION i 40
5.1 S EE Lo AU 10T L3 Te o | AR 40
5.2 Hur Generation Y anvander hotell och Airbnb ..o, 41
5.3 Hur Generation Y utforskar och kdper olika inkvarteringsalternativ...............cccceeoueee. 42
5.4 Véljer Generation Y hellre att bo p& hotell eller Airbnb? .........c.ccccovviveieiiiciece e, 44

B KONKIUSION ..t e e e e e e anae s 45
6.1 Begransningar och vidare undersOKNing..........cccuvveiieeeesiiciiieiree s sseeeee e e e e s 45
6.2 ][9]0 o 46



(6= 11 [0 ] T 47

271 = To Lo USSPt 49
Bilaga 11 ENKAL ......ooiiiiiiieiiiiie ettt e s 49
Figur 1 Kopprocessen, gjord av SKrbenten ............coveeieiinciiceeee e 12

Figur 2Faktorer som paverkar val. Swarbrooke & Horner 2007, modifierad av skribenten

Figur 3Faktorer som paverkar konsumentens beslutsfattande. Cooper et al. 2008,

modifierad av SKIDENTEN .........cviiieiiee et 16
Figur 4Turisttyper enligt Plog. Hamtad fran Schoolserver 2016 ............c.ccccevevevevevennne. 21
Figur 5Respondenternas studieplats, N=91 ...........cccccoiiiiieiicie e 26
Figur 6 Respondenternas resevanor, N=91 ........cccccoiiiiiiiieie s 26
Figur 7Bekantskap med Airbnb sedan tidigare ... 27
Figur 8 Airbnb som inkvartering vid nasta resa, N=57 ..........ccccoriiiiiiiencineee 29
Figur 10 Lé&ser ni andra resendrers feedback, N=91..........cccccccoviiiiiiii i 30
Figur 11 Utforskning av destination, N=91...........cccccoviiiiieiiciic e 31
Figur 12 Hotell eller Airbnb, N=91.......ccoiiiiieeee e 32
Figur 13Pris som faktor vid val av inkvartering, N=91...........c.ccccoviiniiinnieniere 33
Figur 14 Lage som faktor vid val av inkvartering, N=91.........c.cccccooviiiiiiiiiiecie e 33
Figur 15Faciliteter som faktor vid val av inkvartering, N=91............ccccoceoviieiieinenne 34
Figur 16 Service som faktor vid val av inkvartering, N=91..........c.ccccceiviininininnnnnnn. 34
Figur 17 Stéllets trygghet som faktor vid val av inkvartering, N=91..............cc.ccoovnene. 35
Figur 18 Hur andra upplevt stallet som faktor vid val av inkvartering, N=91 ............... 35
Figur 23 Informationssokning fore bokandet, N=91 ...........cccccooiiiiiiiiic e 37
Figur 24 Bokning via en researrangor eller pa egen hand, N=91.........c.ccccccceeveverennnen, 38
Figur 25 Inkvarteringsalternativ, N=82 ..o 39
Figur 27 Jag provar géarna nya inkvarteringsalternativ, N=91..............cccccocevieiiininnnn. 40
Tabell 1Respondenternas kon och alder, N=91..........cccccoviiiiieieeieeeceeceeee e 25
Tabell 2 Resevanor och Airbnb, NZ91 ... 28
Tabell 3 Airbnb som inkvartering, N=30 ........cccooiviieiiieiice e 28


file:///C:/Users/Minna/Documents/ARCADA/SLUTARBETE/Examensarbete_danbom.docx%23_Toc478132581
file:///C:/Users/Minna/Documents/ARCADA/SLUTARBETE/Examensarbete_danbom.docx%23_Toc478132582
file:///C:/Users/Minna/Documents/ARCADA/SLUTARBETE/Examensarbete_danbom.docx%23_Toc478132583
file:///C:/Users/Minna/Documents/ARCADA/SLUTARBETE/Examensarbete_danbom.docx%23_Toc478132584
file:///C:/Users/Minna/Documents/ARCADA/SLUTARBETE/Examensarbete_danbom.docx%23_Toc478132585
file:///C:/Users/Minna/Documents/ARCADA/SLUTARBETE/Examensarbete_danbom.docx%23_Toc478132586

Tabell 4 Andra resendrers feedback samt informationssokning, N=91 ..............c.......... 30

Tabell 5 Utforskning av destination samt antal resor per ar, N=91..........c.cccccecverererenen. 32
Tabell 6 Airbnb och service som faktor, N=91 .........ccccooeriiiiiiniiniiiieee e 36
Tabell 7 Hur andra upplevt stéllet samt andra resenarers feedback, N=91..................... 36



1 INLEDNING

Turismindustrin tillsammans med reseindustrin anses idag vara varldens snabbast véx-
ande bransch. Arligen gérs ca 1 miljard resor och detta tal forvéntas 6ka till 1,6 miljarder
till ar 2020. Eftersom turismbranschen expanderar, vaxer aven de tillhérande elementen
som t.ex. inkvartering. For tio ar sedan gjordes 2,6 miljoner utlandsresor med Gvernatt-
ning i destinationslandet, denna siffra 6kade till 5,0 miljoner ar 2015 och forvantas dka
ytterligare. Inom inkvarteringsbranschen finns det idag ett flertal olika kategorier for re-
senéren att valja mellan. Forutom olika hotellkoncept, t.ex. hotell for affarsresenérer och
hotell for fritidsresenérer, finns det dven inkvarteringsmojligheter utanfér hotellkoncep-
ten. Resendren har mojlighet att vélja mellan olika inkvarterings alternativ som t.ex.
hostell, bed & breakfast, motell och dven AirBnb. Valet av inkvartering beror till stor del
pa resenarens personlighet, livsskede och behov. Det finns manga faktorer som paverkar
kopbeteendet hos resendren och detta beteende har dven forandrats under de senaste aren
pa grund av teknologins utveckling. Det har blivit lattare att hitta och boka resor online
samt l&sa om andra resenérers upplevelser av specifika destinationer eller inkvarteringar.
(Holloway & Humphreys 2012 s.3, 341; Statistikcentralen 2014)

Mitt intresse for detta amne bygger pa mitt intresse for turism- och inkvarterings-
branschen. Jag ar bekant med bade hotell och Airbnb. Jag har sjalv anvant mig av bade
Airbnb och hotell som inkvartering ett flertal ganger vid utlandsresor och jag jobbar deltid
pa ett hotell. Jag trivs bra med att jobba inom inkvarteringsbranschen och tror att det ar
en bransch jag kommer jobba inom &ven i framtiden. Eftersom Airbnb &r ett relativt nytt
fenomen pa marknaden, sarskilt i Europa och Finland, ar detta ett valdigt aktuellt &mne.
Jag vill genom detta arbete ta reda pa kopbeteendet for min malgrupp samt se vilka fak-

torer som paverkar valet av inkvartering.

1.1 Problematisering och fragestallning

Sedan Airbnb skapades har det gjorts undersdkningar och diskussioner om for- och nack-
delar med detta som inkvarteringsalternativ. Det finns mycket delade asikter om detta
aktuella &mne. En del resendrer anser att hotell &r ett béattre alternativ eftersom man som

resendr vet vad man kan forvénta sig, det &r ett tryggt och sékert alternativ och det finns



tillganglig service. De som reser mycket anser dven att det lonar sig att bo pa hotell ef-
tersom en del hotell erbjuder stamkundsprogram vilket gor att resenarerna kan fa speciella
formaner vid upprepande Gvernattningar. De som anser att Airbnb ar ett battre inkvarte-
ringsalternativ motiverar det med bland annat att man far bo som lokalbefolkningen, det
ar ofta billigare an hotell, man ar mer sjalvstandig och det finns fler unika inkvarterings-
mojligheter. Olika hotell kan ha olika malgrupper beroende pa resenarernas behov och
motiv for resan. Malgruppen for Airbnb ar valdigt bred och enligt dem ar malgruppen
inte baserad pa till exempel alder eller livsskede utan deras malgrupp &r vagabonder. Ge-
nom detta arbete vill jag presentera vilka faktorer som ar avgorande for vilket av dessa
inkvarteringsalternativ resenaren valjer. Detta arbete fokuserar pa Generation Y och deras
kdpbeteende. Generation Y ar mer berest an tidigare generationer och deras resande kom-

mer fortsatta 6ka under de kommande aren. (Travelmarket 2016, Investopedia 2016)

For att ta reda pa kopbeteendet for min malgrupp i detta arbete kommer jag att formulera
nagra fragestallningar. Dessa fragestallningar ar:

e Hur anvander Generation Y hotell och Airbnb?

e Hur utforskar och kdper Generation Y olika inkvarteringsalternativ?

o Vilka faktorer paverkar Generation Ys val av inkvartering?

e Vailjer Generation Y hellre att bo pa Airbnb eller hotell?

Forutom dessa fragor kommer &ven nagra bifragor att stallas for att jag skall fa en dju-
pare inblick i respondenternas kopbeteende och for att jag skall fa fram tydligare resul-
tat.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att ta reda pa om finlandska studerande hellre véljer att bo pa
Airbnb eller hotell samt vilka faktorer som paverkar valet och vad som prioriteras vid

val av inkvartering. Syftet ar att fa reda pa malgruppens kopbeteende.



1.3 Avgransning

Avgransningen i detta arbete kan komma att paverka de slutgiltiga resultaten. Detta ar-
bete ar avgransat till finlandska studerande vid yrkeshogskolor eller universitet och de-
ras behov och beteende kan skilja sig fran andra gruppers. Jag har valt att ha denna
grupp som malgrupp eftersom jag latt kan na ut till dem genom Yrkeshdgskolan Arcada
samt internet. Jag kommer gora enkéaten pa svenska och finska. Enkéten kommer bland
annat delas via min Facebook och darfor kan man &ven anta att det kommer ske en av-
gréansning till personer jag ar bekant med eller som mina bekanta ar bekanta med. Denna
malgrupp ar aven i samma livsskede som mig sa jag finner det intressant att se vad de
valjer. Detta arbete &r avgransat till inkvarteringsalternativen Airbnb och hotell. Ef-
tersom det idag finns méngder av olika inkvarteringsalternativ har jag valt att avgransa
arbetet for att undersokningsomradet inte skall bli for stort. Jag har avgréansat arbetet till
Airbnb som ar relativt nytt pa marknaden och ett litet annorlunda alternativ samt hotell
eftersom fler kanske ar bekanta med hotell och deras tjanster an t.ex. bed & breakfasts

eller hostell.

1.4 Metod

Eftersom jag i detta arbete vill ha svar pa en storre grupps kopbeteende kommer jag an-
vanda mig av en kvantitativ undersokning i form av en elektronisk webbenk&t. Genom
att anvanda mig av enkater nar jag ut till en storre grupp individer och resultaten kan
presenteras numeriskt med hjalp av tabeller. Resultaten kommer presenteras med hjalp
av programmet SPSS i form av figurer och tabeller. Enkéterna kommer delas via Fa-

cebook och detta &r ett tids- och kostnadseffektivt satt att genomfora undersokningen

o

pa.

Som stodlitteratur for min undersékning kommer jag anvanda mig av larobocker, artiklar
samt information fran palitliga natsidor. Jag kommer anvanda mig av képbeteende som
teoretisk referensram samt kdpbeteende for Generation Y och kommer &ven ta upp mo-

deller for kdpbeteende som kan stdéda min text.



1.5 Begrepp

Nedan foljer en begreppsforklaring pa begrepp som tas upp i detta arbete.

1.5.1 Airbnb

Med begreppet Airbnb avses det natbaserade foretag som ger folk mojlighet att hyra 14-
genheter, rum eller hus av privatpersoner runtom i varlden. Airbnb i detta arbete fungerar
som en valmojlighet av inkvartering. Genom Airbnb kan man dven hyra ut sin egen la-
genhet men i detta arbete ligger fokus pa da man sjélv reser och hyr boende. (Airbnb
2016a)

Airbnb har funnits sedan 2008 och vaxer och utvecklas hela tiden. Idag ar Airbnb vérldens
storsta natbaserade marknadsplats for boende. Bakom detta vaxande foretag star tre man
som tillsammans grundade foretaget i en lagenhet i San Fransisco i Kalifornien, USA.
Idag ar Airbnb verksamt runtom i varlden och ér tillgangligt i 6ver 191 lander och 34000
stader. Airbnb har uppnatt 10 miljoner bokade natter och detta ar en siffra som standigt
okar. Eftersom verksamheten har vuxit enormt har ocksa teamet vuxit och idag finns det
manga olika avdelningar och team, t.ex. avdelning for finans, programmering och design.
Med en véaxande verksamhet uppstar ocksa utmaningar inom bland annat sokalgoritmer,
betalning och bedrageriskydd. (Airbnb 2016a)

Airbnb ger resenarerna mojlighet att uppleva resmalet som om de sjalva skulle bo pa
destinationen genom att erbjuda personliga bostéder och fa resenaren att kanna sig som
hemma. Airbnb har &ven tydliga standarder och varderingar for att skapa fortroende mel-
lan vérdar och resendrer. De fem standarder som utgor kdrnan och som Airbnb standigt
arbetar med att se till att de efterlevs &r; trygghet, sakerhet, arlighet, akthet och tillforlit-
lighet. Standarderna och varderingarna skall vagleda beteende hos bade vardarna och re-
sendrerna. (Airbnb 2016b)

For att man ska kanna sig trygg med att anvanda Airbnb har de utvecklat ett palitligt
system for saval resenarerna som vardarna. Airbnb verifierar personliga profiler och bo-
enden, uppratthaller ett system sa att resenarer och vardar kan kommunicera smidigt och

driver en palitlig plattform for betalningar. All betalning gar via Airbnb, d.v.s. resenaren



betalar boende till Airbnb som sedan betalar varden 24 timmar efter att gasten har checkat
in. Denna tidsperiod ger bade resenaren och varden tid att forsékra sig att allt & som
forvantat. Alla resenarer och vardar som har en profil pa Airbnb har ocksa omdoémen.
Efter varje vistelse skriver bada parter ett omdéme om varandra sa att andra resenarer/var-
dar har mojlighet att l1asa dem nér de Overvéger att boka boende/ta emot en gast. For att
resendrerna ska fa en sa god uppfattning som mojligt om boendet lagger vérdarna alltid
ut bilder pa Airbnb. Airbnb erbjuder ocksa mojlighet for en proffsfotograf att komma och
fotografera lagenheten gratis om véarden inte sjalv vill eller har mojlighet att fotografera.
Genom att vardarna laddar upp bilder pa boende ger det gasterna en kansla av vad de kan
forvanta sig. (Airbnb 2016c)

1.5.2 Generation Y

Med generation Y avses personer som &r fodda pa 1980- och 1990-talet. Medlemmar av
Generation Y varderar familjeliv och gemenskap. Generation Y skiljer sig fran den tidi-
gare Generation X eftersom Generation Y har haft tillgang till teknologi under hela sin
uppvaxt och har darmed en god férmaga att hantera internet. Medlemmar av Generation
Y véljer och konsumerar produkter som definierar vem de &r samt vad som &r viktigt for
dem. Generation Y anvander sig av sin kunskap om de senaste trenderna, produkterna
och rykten om marknaden for att bli sedda som experter av andra inom samma omrade.
Manga inom Generation Y ar trovardiga, toleranta, sjalvstandiga och mer beresta an
manga av deras foraldrar. Att de ar mer beresta kan bero pa globaliseringen och att resan-
det har blivit enklare under de senaste artionden. Teknologin har dven utvecklat dagens
turismindustri vilket gor att Generation Y har lattare att hitta information om resor och
genomfora en bokning. Medlemmar av Generation Y har vuxit upp med att foraldrarna
har uppmuntrat dem till att inte tro pa allt man ser eller hor. De har lart sig att ifragasatta
praktiskt taget det mesta runtom dem. Medlemmar i generation Y &r innovativa och stra-
var alltid efter att hitta nya satt att ndrma sig foretagsvarlden och nojer sig inte med svar
som “det &r sa det alltid har gjorts”. (Business News Daily 2016; Business Dictionary
2016)

10



2 KOPBETEENDE

Aven om en individ ar motiverad till att resa beror méjligheten pa att forvekliga resan pa
ett antal faktorer som relaterar till bade individen, omgivningen och utbudet. Képproces-
sen bestar av flera steg och kdpbeslutet paverkas av manga olika faktorer. Képbeteendet
varierar aven fran individ till individ, en destination som attraherar en person kanske inte
Overhuvudtaget attraherar en annan. Kopprocessen &r komplex och kréaver tid och efter-
tanke av konsumenten for att ett sa tillfredsstallande kop som mojligt ska kunna goras,
speciellt da det kommer till storre och dyrare kdp som en semesterresa. Manga som arbe-
tar har inte mojlighet att dka ivag pa en semesterresa sa ofta pa grund av tid och pengar.
Darfor ar det extra viktigt att da man har mojlighet att aka ivag ser till att valja en resa
som uppfyller ens behov och forvantningar sa gott som majligt. (Cooper et al. 2008 s. 97-
98)

Kopbeteende &r en respons pa konsumentens upptéickta behov. Kdpbeteende finns hos
alla individer oberoende alder, ett litet barn vill kdpa godis medan vuxna Gvervéger att
kopa en dyr resa. Kopbeteende &r det beteende konsumenterna utvecklar vid en besluts-
fattande process med flera olika alternativ att vélja mellan. Turisternas kdpbeteende be-
handlar hur turisterna valjer, kdper, anvander och evaluerar turismprodukter, service
samt upplevelser. Turisternas upplevelser och deras betydelse varierar fran person till
person. Orsaken till detta ar att det finns manga olika typer av turister med olika behov
och begér och alla dessa turisttyper har olika prioriteringar, preferenser och beteende.
Deras karaktaristiska drag kan delas in i ett flertal olika kategorier, t.ex. demografiska
(alder, kon, civilstand), sociala, ekonomiska (inkomst, konsumtionsmanster), kulturella
(varderingar, normer), geografiska, psykografiska (personlighet, behov, attityd) och be-
teende. (Solomon et al. 2006 s. 4-6, 258; Reisinger 2009 s 279-281)

2.1 KoOpprocessen

Kopprocessen bestar i huvudsak av fem steg (se figur 1). Konsumenten maste ga ige-
nom alla dessa steg vid varje inkdp. De fem stegen i denna process ar: 1) upptéackandet
av ett behov, 2) informationssokning, 3) bekanta sig med alternativ, 4) képbeslut och 5)

beteende efter kopet.
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Bekanta Beteende
Informationssokning sig med Kopbeslut efter
alternativ kopet

Upptackande av

behov

Figur 1 Képprocessen, gjord av skribenten

Det forsta steget i processen, upptackande av ett behov, innebér att en potentiell konsu-
ment moter ett problem i vardagen. Detta problem kan vara internt eller externt, t.ex.
hunger, sjukdom eller trétthet. Konsumenten kanske kénner sig trétt av allt jobb och anser
att det basta sattet att bota detta pa ar att resa bort och vila upp sig, pa grund av detta
upptacks ett behov av att resa. Beroende pa konsumentens behov kan resan se annorlunda
ut, en konsument som vill vila upp sig véljer en lugn destination medan de konsumenter
som vill uppleva nagot nytt eventuellt valjer en mer fartfylld och levande destination.
(Reisinger 2009 s.306)

| det andra steget av kopprocessen har behovet av att komma bort fran vardagen blivit
storre och konsumenten bdérjar séka och samla in information om t.ex. en destination.
Detta steg kan delas in i tva kategorier: simpel informationssékning och intensiv inform-
ationssokning. Konsumenten kan &ven soka information aktivt eller passivt. Hur konsu-
menten véljer att soka information beror pa flera faktorer som t.ex. motivation, tidigare
erfarenheter, informationsskallans palitlighet, tillgang till information och eventuella ris-
ker. Vilken av dessa kategorier konsumenten valjer beror ofta mycket pa produkten kon-
sumenten Overvaga att kopa, t.ex. en dyr semesterresa kréver eventuellt en mer intensiv
och aktiv informationssékning medan en simpel informationssokning racker vid kop av

en daglig produkt fran mataffaren. (Reisinger 2009 s. 307)

Det tredje steget i kdpprocessen gar ut pa att konsumenten med hjélp av den insamlade
informationen bekantar sig med de olika alternativ som erbjuds. Konsumenten jamfor de
alternativ av foretag, produkter och destinationer som finns tillgangliga pa marknaden.
Detta steg ar komplext eftersom det kan finnas manga alternativ pa marknaden och kon-
sumenten maste hitta det som uppfyller dennes behov och begar bast. Detta steg kan delas

in i tre kategorier som paverkar det slutgiltiga beslutet. Den forsta kategorin &ar den sa
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kallade framkallande kategorin och bestar av ett litet antal produkter och varuméarken som
konsumenten &r bekant med sedan tidigare. Konsumenten kénner till destinationen och
det ar troligt att konsumenten gor sitt kép inom denna kategori eftersom konsumenten
kanner sig trygg. Den andra kategorin ar den sa kallade olampliga kategorin, vissa pro-
dukter inom denna kategori &r otdnkbara for konsumenten eftersom de &ar okanda, oac-
ceptabla och inte moter konsumentens behov. Konsumenten anser att produkter inom
denna kategori inte &r trygga och valjer darfor ofta att ignorera denna kategori. Den tredje
kategorin innehaller produkter som inte tilltalar konsumenten nagot sarskilt och som inte
tillfor mervarde. Denna kategori har inga sardrag eller fordelar. Konsumenten tar emot
information om denna kategori men soker inte aktivt sjalv efter information eftersom des-
tinationerna inte intresserar eller dr aktuella for konsumenten. Potentiella konsumenter
skapar ofta en lista av produkter och destinationer som attraherar dem och gor sedan ett
val utifran det. (Reisinger 2009 s. 309-310)

Det fjarde steget i kdpprocessen ar konsumentens kopbeslut. Nar konsumenten har samlat
in all nédvandig information genomférs kopet. Konsumenten kan gora tre typer av kop;
prov kop, repeterande kop och langsiktigt atagande kop. Konsumenten gor ofta ett prov
kop vid kdp av en produkt for forsta gangen for att se om produkten uppfyller behoven
och begaret. Om produkten tillfredsstéller konsumenten kdper konsumenten garna pro-
dukten igen och gor darmed ett repeterande kép. Om produkten ar av hdg kvalitet och
motsvarar konsumentens forvéntningar kan konsumenten utveckla en lojalitet till varu-
market och gor langsiktigt atagande kop.

Forutom dessa faser paverkar dven tva variabler den slutliga kopprocessen, andras attity-
der samt ofdrutsagbara faktorer. Andras attityder kan paverka kopprocessen i olika stor
grad men ofta lyssnar konsumenten pa de som star en narmast, t.ex. spelar familjens asikt
storre roll &n en halvbekants. Konsumenten kan raka ut for oférutsagbara faktorer i form
av prishéjning, oroligheter pa destinationen eller minskad motivation. Om nagon av dessa
faktorer uppstar ar det majligt att konsumenten véljer att skjuta upp kopet eller valjer
eventuellt en annan destination och samlar ny information. (Reisinger 2009 s. 315; Solo-
mon et al. 2006 s. 277)
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Det sista steget i kopprocessen ar konsumentens beteende efter kopet. |1 denna fas evalu-
erar konsumenten kopet och bestdammer ifall hen kan ténka sig att képa samma pro-
dukt/service en annan gang. Detta beslut beror mycket pa hur konsumentens upplevelser
motsvarade forvantningarna och om konsumenten kénner sig tillfredsstalld. Det finns tre
mojliga resultat i denna fas: 1) Konsumentens upplevelser motsvarade forvantningarna
och konsumenten kanner sig neutral, 2) Upplevelserna 6verskred forvantningarna pa ett
positivt sétt vilket leder till stor tillfredsstallelse hos konsumenten och 3) Konsumentens
upplevelser dverskred forvantningarna pa ett negativt satt och konsumenten kanner sig
otillfredsstalld och missn6jd med kopet.

Om konsumenten kanner sig neutral eller upplevelserna éverskred forvantningarna pa ett
positivt sétt ar det troligt att konsumenten véljer att kopa samma produkt/tjanst en annan
gang. Om konsumenten daremot kanner sig missnéjd med sitt kop ar det inte sannolikt
att konsumenten anvander sig av samma produkt/tjanst igen. | denna situation &r det &ven
mojligt att konsumenten beréttar om sin negativa upplevelse for sin narkrets och det kan
aven minska deras motivation till att anvanda sig av samma produkt/tjanst. (Reisinger
2009 s. 317)

2.2 Faktorer som paverkar kdopbeteendet

Det finns manga olika faktorer till varfor manniskor valjer att resa. Manga variabler kom-
mer paverka resenarens konsumtions monster, som t.ex. vad det finns for tillgéangliga pro-
dukter och hur man &r van att kopa turism produkter. Det finns d&ven manga faktorer som
paverkar valet, dessa faktorer ar bade interna och externa (figur 2). De externa faktorerna
ar faktorer som konsumenten inte sjalv kan paverka, till denna kategori hor bland annat
omgivningsbundna och kulturella faktorer. De interna faktorerna kan daremot paverkas
av konsumenten sjalv. Dessa faktorer &r personliga och psykologiska. Bade de externa
och interna faktorerna paverkar dven valet av inkvartering. En del resenarer vill ha allt
inkluderat och féredrar en bekvamare stil medan de mer dventyrliga kanske foredrar att
skota allt sjalva och sjdlva kunna paverka semestern i stérre grad. (Swarbrooke & Horner,
2007 s. 55-56 , Reisinger 2009 5.318)
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Faktorer som paverkar val vid semester

Interna faktorer Externa faktorer
« Personliga motiveringar + Tillganglighet av lampliga produkter
« Personlighet * Tips av resebyréer
+ Hailsa + Information samlad frin destinationer, turism
+ Familjesituation organisationer och resemedia
«  Arbetssituation ¢  Word-of-mouth, rekommendationer av familj och vanner
« Tidigare erfarenheter »  Politiska restriktioner vid resande, t.ex. visum, krig och
* Hobbyn och intressen konflikter
*+  Kdnnedom om potentiella semestrar + Halsoproblem och nddvandiga vaccinationer
« Attityder, asikter och uppfattningar « Speciella erbjudanden av turism organisationer

Klimat pa destinationen

Figur 2Faktorer som paverkar val. Swarbrooke & Horner 2007, modifierad av skribenten

Det &r osannolikt att endast ett motiv paverkar resenaren. Det ar mer troligt att resenaren
paverkas av ett flertal olika motiv pd samma eller olika tidpunkter. Motiven varierar val-
digt fran person till person. For manga ar det intressen som styr motiven, t.ex. aka till
Italien pa en vin resa, aka till Portugal for att surfa etc. De flesta semestrar blir en kom-
promiss mellan resenérens olika motiv. Antingen anser resendren att ett motiv r starkare
an de andra, en sa kallad determinant, och kdpet gors utifran denna eller sd uppgors en
kompromiss mellan de olika motiven sa att de flesta av dem blir atminstone delvis till-
fredsstéllda. Motiven kan aven forandras under dren och resenarens livsstil paverkar mo-
tiven i stor grad, t.ex. yngre valjer att besoka en destination med mycket fest och hall
igdng medan familjer reser till destinationer var det finns gott om aktiviteter for barnen.
(Swarbrooke & Horner, 2007 s. 55-56)

Forutom dessa interna och externa faktorer paverkar dven andra variabler resenarens kon-
sumtionsmonster. Dessa variabler &r komplexa och darfor ar det vanligt att man behandlar
dessa generellt inom ramen av discipliner som psykologi, sociologi och ekonomi (figur
3). Alla dessa faktorer paverkar resenarens beslut och kan dven paverka hela kopproces-
sen. (Cooper et al. 2008 s. 43-45.)
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e Kulturellt
inflytande

* Socio-
ekonomiskt
inflytande

Motivation Uppfattning

Konsumenten
som
beslutsfattare

Personlighet

j— Larande

¢ Gruppaverkan

® Familjens
paverkan

L

Figur 3Faktorer som paverkar konsumentens beslutsfattande. Cooper et al. 2008, modifierad av skribenten

Faktorer som motivation, uppfattning, larande och personlighet &r interna faktorer for
konsumenten. Dessa faktorer ar faktorer som konsumenten sjalv kan paverka och som
inte styrs av yttre omstandigheter.

Faktorer som socio-ekonomiskt inflytande, kulturellt inflytande, gruppaverkan och famil-
jens paverkan ar yttre faktorer som finns i omgivningen och som konsumenten inte sjalv
kan paverka i samma grad. Hur starkt dessa yttre faktorer paverkar kopbeteendet varierar
fran individ till individ, en del kanske lyssnar valdigt mycket pa andras asikter medan det

for nagon annan inte 6verhuvudtaget paverkar ens beslut. (Cooper et al. 2008 s. 43-45.)

Konsumenten bildar en uppfattning om destinationer, produkter (t.ex. inkvartering) eller
en organisation (t.ex. researrangdr) via information och reklammeddelanden. ldag tack
vare teknologin sprids informationen och reklammeddelanden fortare och langre an na-
gonsin och det ar lattare att fa reda pa andra konsumenters asikter och synpunkter. Detta
kan antingen paverka resenarens uppfattning om produkten positivt eller negativt och kan
Oka eller minska motivationen till att slutféra kopprocessen. (Cooper et al. 2008 s. 43-
45.)
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2.3 Kopbeteende Generation Y

Idag kommer det hela tiden nya valmojligheter som ger konsumenten storre valfrihet och
fler alternativ att vélja mellan. Generation Y har vuxit upp med att det finns valmojlig-
heter i storre grad &n den féregaende generationen. Generation Y har valdigt valutveck-
lade valstrategier och har &ven lart sig att alla val inte behdver goras samt var och hur
man kan soka information. Generation Y &r dven utrustad med informationsstrategier, de
kan forhalla sig kritisk till viss information och automatiskt salla bort en del irrelevant
eller opalitlig information. Kannetecknande for Generation Y ar bland annat att de ar
snabba pa att ta tag i nya méjligheter. Det har i och med detta blivit mer socialt acceptabelt
att kdpa en liknande tjanst mycket billigare och mycket smartare, t.ex. anvanda sig av
lagpris flygbolaget Ryanair istéllet for nagot av de &ldre, mer kanda och dyrare flygbola-
gen. Generation Y tanker i dessa sammanhang rationellt, varfor spendera mer pengar an
nddvandigt? For en del medlemmar av Generation Y kanns det tryggare att kopa produk-
ten av ett foretag man kénner till och eventuellt anvant sig av tidigare. Generation Y ten-
derar att agera rationellt nar det galler sok-, besluts- och valprocesser men mer emotion-
ella néar det kommer till val av produkt, dvs. om produkten upplevs ge ett emotionellt
mervarde. Fordelarna med rationellt kopande, t.ex. minskad risk, garantier, tillgdnglighet
och minskade sokkostnader ar fortfarande viktiga for Generation Y. Generation Y har
aven svart att avsta fran konsumtion och nar det val sker &r det pa grund av sparsamhets-
skal. Manga inom Generation Y ar fortfarande studerande och lever pa en studerandebud-
get eller har nyss antrat arbetsmarknaden och har inte hunnit jobba till sig en stor 16n.
(Parment 2009 s. 24-25, 49-56)

Jamfort med andra malgrupper finns det hittills relativt fa genomforda undersékningar
inom turism med Generation Y som malgrupp. Det &r dock bevisat genom undersokningar
att fler inom Generation Y idag inte har nagot emot att blanda affarsresor med néje. Upp
till 81 % av Generation Y viljer ofta att efter en affarsresa stanna nagon dag till for att
utforska destinationen pa egen hand. Generation Y reser mer och mer och Gvernattar
ocksa mer i semesterbostader istéllet for hotell enligt Hipmunk’s arliga rapport 2016 om
Generation Y:s resande. Generation Y ar dven den grupp som mest anvénder sig av

Airbnb som inkvartering, 44 % av Generation Y foredrar Airbnb som inkvartering fore
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hotell medan bara 23 % av Generation X valjer Airbnb, detta ar baserat pa inkvartering
vid affarsresor. (Forbes 2016b)

Generation Y:s kopbeteende paverkas mycket av vad deras vanner och bekanta ar av for
asikt och de delar flitigt med sig av sina asikter om produkter online och via social media.
Generation Y dr medvetna om att deras preferenser, val och képbeslut till stor grad base-
rar pa omgivningens val. Ca 81 % av Generation Y ar medlemmar pa Facebook med ett
medeltal pa ca 250 Facebook vanner pa man, vilket betyder att nar de delar sina asikter
om en produkt ndr det ut till manga som kan paverkas antingen negativt eller positivt. Det
ar inget nytt att man baserar sina val pa associationer, detta har dven tidigare generationer
gjort, men Generation Y pratar mer om varfor de valjer vissa produkter och ar mer éppna
med hur de tanker. (Parment 2009 s.57; Affirm 2016)

Eftersom manga inom Generation Y som sagt ar studerande och lever pa en studerande
budget ar det inte troligt att alla har mojlighet att kopa precis vad de vill nar de vill. Manga
av dessa medlemmar &ger inte ett kreditkort eftersom de &r radda for att de skall ta pa sig
skulder de sedan inte kan betala och pa grund av detta underséker ofta medlemmar av
Generation Y vad det finns for betalningsmojligheter, t.ex. delbetalning, fore de kanner
sig trygga med att kopa produkten. For manga medlemmar av Generation Y ar det viktigt
att agera ansvarsfullt nar det kommer till pengar. Ofta sparar medlemmar av Generation
Y ihop summan de behdver for att kdpa den énskvérda produkten sa att de sedan kan
betala kontant eller med bankkort. Sarskilt nar det kommer till att kdpa en resa handlar
det om en stdrre summa, vilket betyder att det eventuellt krdvs en noggrannare planering

av hur och néar man utfér betalningen. (Affirm 2016; Forbes 2015a)

Aven om Generation Y garna provar nya produkter kommer de inte bli lojala kunder till
foretaget forran de marker att produkten ger mervarde och pa nagot vis underlattar deras
liv. 62 % av Generation Y anser dessutom att om foretaget engagerar sig med dem via
social media &r det mer troligt att de forblir lojala kunder. Medlemmar av Generation Y
ser ocksa garna att de ar mer involverade i skapandet och utvecklandet av produkter och
foretag som tar detta i beaktande ar ofta mer framgangsrika. For att foretag skall lyckas

halla Generation Y som trogna kunder ar det viktigt att de ligger pa topp i teknologin
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eftersom 87 % av dem anvander en eller flera tekniska apparater per dag och engagerar
sig fort i tekniska nyheter. (Affirm 2016; Forbes 2015a)

For Generation Y ar det dven viktigt att deras varderingar uppfylls och de vager ofta fo-
retagets integritet mot deras egna varderingar. Generation Y attraheras starkt av foretag
som associeras med sociala aspekter, men for att detta skall lyckas maste de kanna att
engagemanget ar genuint och har en positiv effekt pa marknaden. Om Generation Y dar-
emot uppfattar att foretaget kommer fran en tvivelaktig bakgrund ar de mer benagna att
undvika inkop och undvika att stoda foretaget och delar &ven med sig av denna asikt till
sin omgivning. (Affirm 2016)

2.4 Turisttyper

Det finns idag manga olika teorier om hurdana turisttyper turisten kan delas in i. Manga
av dessa teorier behandlar turisternas motivation for att resa samt hur deras personlighet
kan paverka deras val av resa. Beroende pa turistens personlighet valjer hen en destination

och en inkvarteringstyp som passar hen bést och som uppfyller behoven under resan.

2.4.1 Cohen

Enligt sociologen Eric Cohen kan man dela in turister i fyra olika grupper. Cohen klassi-
ficerar dessa grupper pa basis av att turism kombinerar nyfikenheten att upptacka nagot
nytt med behovet for att kdnna trygghet genom familjara omgivningar. Dessa grupper
bestar av ’den organiserade massturisten”, ’den individuella massturisten”, “utforskaren”
och “vagabonden”. Alla dessa turisttyper skiljer sig frin varandra pa basis av sitt bete-
ende. Den organiserade massturisten valjer en paketresa till en populér destination och
foredrar att resa runt i en stor grupp och soker sig inte langt ifran hotellet. Den individuella
massturisten koper en litet flexiblare paketresa, dessa turister ror sig eventuellt lite mer
pa egen hand men forlitar sig &nda pa researrangdrerna. Utforskaren daremot skoter alla
researrangemang pa egen hand och undviker kontakt med andra turister. Utforskaren fo-
redrar att mota lokalbefolkningen och uppleva nya aventyr men vill &nda ha lite trygghet

och bekvamlighet i form av t.ex. boende och transport. Vagabonden har inga forutbe-
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stamda planer utan véljer bade destination och inkvartering spontant. Vagabonden und-
viker all kontakt med turistiga stéllen och vill bli en del av lokalbefolkningen, om &n bara
tillfalligt. (Swarbrooke & Horner 2007 s. 84-85, Cooper et al. 2008 s.50)

Resendarer som valjer att anvanda sig av Airbnb som inkvartering skéter allt fran bokning
av boendet och kommunikation med vérden till att hdmta nyckeln till boendet sjalva. Dar-
for kan man ténka sig att detta alternativ inte ar lockande fér den organiserade massturis-
ten och den individuella massturisten. Dessa tva turisttyper forlitar sig pa researrango-
rerna och utforskar helst destinationen tillsammans med researrang6ren och andra med
resendrer. Dessa tva valjer mer troligt att bo pa hotell pa kanda och trygga turistorter. For
utforskaren och vagabonden ar daremot Airbnb ett alternativ. Eftersom boendet bokas pa
forhand uppstar anda en viss trygghet och bekvamlighet medan utforskaren sedan kan
utforska destinationen pa egen hand. Genom att anvanda sig av Airbnb som inkvartering
bor man som lokalbefolkningen vilket utforskaren och vagabonden uppskattar. Eftersom
Airbnb dven kan bokas kort fore avfard ar detta dven ett lampligt alternativ for vagabon-
den. Genom Airbnb kan resenaren dven sjalv i storre grad paverka var och hur de vill bo.
Utforskaren och vagabonden kanske soker boende lite utanfor turistkvarteren medan detta
skulle vara otankbart for den organiserade massturisten och den individuella massturisten.
Det kan dven tankas att den organiserade massturisten och den individuella massturisten
ser hotell som ett tryggare och sékrare alternativ pa grund av att det & mer bekant, har
funnits langre pa marknaden och eftersom palitliga resebyraer anvander sig av dessa ho-
tell kan man som resenar forvanta sig att hotellet haller en viss standard.

2.4.2 Plog

Enligt Stanley Plog kan man dela in turisten pa basis av turistens psykologiska egen-
skaper. Plogs teori bygger pa att turisttypen varierar fran tva ytterligheter; psykocentri-

kern och allocentrikern.

Plog var den forsta som utvecklade en teori om turisttyper och detta skedde ar 1974 och
han dépte d& huvudgrupperna i teorin till psykocentriker och allocentriker. Ar 2004 upp-
daterade Plog sin teori och dépte da om dessa huvudgrupper, psykocentrikern blev ”de

palitliga” och allocentrikern blev ”de vaghalsiga”. Bendmningarna psykocentriker och
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allocentriker anvands fortfarande idag d&ven om namnen uppdaterades. (Cooper et al 2008
s. 47-48, 191)

Namnet psykocentriker harstammar fran “psyke” eller ’sjalvupptagen”. De psykocent-
riska turisternas tankar och bekymmer kretsar kring smaproblemomraden i livet. Dessa
individer dr ofta konservativa i sitt resebeteende och foredrar trygga, k&nda turistorter
som resmal. Dessa individer foredrar bekanta och familjara omgivningar och &r inte dven-
tyrliga.

Den allocentriska turisten &r &ventyrlig och stravar efter att uppleva kulturella skillnader
och nya omgivningar under sina resor. Allocentriker besoker sallan samma destination
flera ganger utan vill uppleva nagot nytt.

Majoriteten av populationen dr en blandning av dessa tva turisttyper, en sd kallad “mid-
centric” (figur 3). En mid-centric har drag av bade psykocentrikern och allocentrikern
vid val av destination samt i sitt beteende pa destinationen. (Cooper et al 2008 s. 47-48,
191)

Psychographic
personality types

Centric-
Venturer

Centric-
Dependable

o —————— — —— — ——

Dependable Near Mid-centric Near Venturer
(Psychocentric)  Dependable Venturer  (Allocentric)
(Near (Near
Psychocentric) Allocentric)

Source: Adapted from Plog (2001)

Figur 4Turisttyper enligt Plog. Hamtad fran Schoolserver 2016

Plog poangterar ocksa att turister reser pa grund av olika motiv vid olika tillfallen. En

kortare resa kan goras till en destination ndra hemlandet eller hemstaden, d.v.s. till en mer
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psykocentrisk destination, av saval psykocentriker som allocentriker. En langre semester-
resa kan goras till en allocentrisk destination av bada turisttyperna. (Cooper et al 2008 s.
48)

En allocentriker & mer trolig att anvanda sig av Airbnb som inkvartering &n en psyko-
centriker. En allocentriker uppskattar att uppleva nya kulturer och vill ogérna bo i bekanta
och familjara omgivningar. En psykocentriker foredrar bekanta och trygga miljoer och
uppskattar darmed hotell pa trygga turistdestinationer. Som Plog poéngterade ar det dock
mojligt att &ven en psykocentriker ibland kan bete sig mer som en allocentriker och tvér-
tom beroende pa motiv och tillfélle.

3 METODDISKUSSION

| ett arbete som detta finns det tva huvudsakliga undersokningsmetoder att valja mellan;
kvalitativ eller kvantitativ. Skillnaden mellan dessa metoder blir allt storre och tydligare.
Genom att anvanda sig av en kvalitativ metod vill man na djupt in pd amnet och man
anvander sig ofta av intervjuer eller fokusgrupper. Har kan man studera mening och stélla
foljdfragor och pa sa satt na in pa djupet hos en individ eller en liten grupp individer. Nar
man anvander sig av en kvantitativ metod, t.ex. enkéater, nar man inte in pa djupet men
man far en inblick i vilken asikt en stérre grupp individer har. Genom en kvantitativ
undersokning far man fram objektiv undersokningsdata som ofta presenteras med hjalp
av siffor och tabeller. Av resultaten av en kvantitativ undersokning kan man jamfora va-
riabler med varandra for att se om det finns ett samband, t.ex. paverkar inkomsten val av
inkvartering. | kvantitativa undersokningar vill forskaren garna kunna saga nagot om en
storre grupps asikter, dessa undersokningar kan sedan generaliseras till andra grupper och
aven till de som inte deltog i undersokningen. Det ar viktigt att urvalet &r sa representativt
som mojligt for att man skall kunna h&vda att resultaten inte &r unika for den specifika
grupp man anvéant sig av i undersokningen. | en kvantitativ undersokning &r det framst
forskaren som styr, de fragor hen viljer att stalla strukturerar undersokningen medan det
i en kvalitativ undersdkning handlar om deltagarnas perspektiv och vad de uppfattar som
betydelsefullt. (Bryman & Bell 2003 s. 86-100, 322)
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3.1 Val av metod

Eftersom denna undersokning stravar efter att fa reda pa en storre grupps kopbeteende
samt resultat som kan presenteras numeriskt med hjalp av tabeller och figurer anvands en
kvantitativ undersokning i form av en webbenkat. En webbenkaét &r ett tids- och kostnads-
effektivt sétt att genomfora undersdkningen pa och det ar latt att na ut till malgruppen via
internet. Planeringen av en enkat &r en tidskravande process som kraver noggrannhet och
eftertanke av skribenten. FOr att kunna skapa en enkét som ger mervarde och med vars
hjalp man kan presentera relevanta resultat &r det viktigt att genom hela processen beakta
undersokningens fragestallning och syfte. Enkater kan se valdig olika ut beroende pa hur
skribenten valjer att stalla sina fragor. Enkaten i denna undersékning var en standardise-
rad och strukturerad enkat, vilket betyder att fragorna stalldes i en viss ordning och alla
fragor hade fardiga svarsalternativ, d.v.s. de var slutna fragor. Genom att anvanda sig av
slutna fragor har man stérre chans att fa en hogre svarsfrekvens eftersom det kraver
mindre tid och anstrangning av respondenterna. En enkat som innehaller flera fragor utan
fardiga svarsalternativ, d.v.s. oppna fragor, kan ibland avskracka respondenten eller sa
kanske hen svarar valdigt kort eftersom hen kan tycka det ar svart att uttrycka sig med
egna ord. Det ar dock viktigt att strava efter sa heltackande svarsalternativ som mojligt
vid anvandning av slutna fragor sa att respondenternas olika uppfattningar finns repre-
senterade. Genom att komplettera svarsalternativen med ett alternativ som "vet ej” tvingar
man ingen respondent att svara om hen inte har nagon asikt i fragan. Fordelen med detta
metodval &r att jag nar ut till en storre grupp individer och far reda pa deras kdpbeteende
och kan sedan presentera resultaten med hjélp av tabeller. Nackdelen med detta metodval
ar att jag inte nar in pa djupet hos individerna och inte har mojlighet att stalla foljdfragor
eller fa dem att motivera sina asikter ytterligare. (Christensen et al 2010 s. 151-154; Veal
2011 s. 279)

3.2 Frageguide

Den elektroniska enkéten i denna undersokning (se bilaga 1) gjordes med hjélp av Survey
Planet och bestod av sammanlagt 18 fragor. Fragorna stélldes pa bade svenska och finska.
Enkéaten besvarades anonymt och svaren behandlades konfidentiellt. Fragorna stalldes i

en bestamd ordning och de flesta av fragorna var obligatoriska att svara pa. Fragetypen i
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enkaten varierade mellan fragor och pastaenden. Alla fragor var slutna fragor och vid en
del av fragorna kunde respondenterna dven vélja flera svarsalternativ och respondenten

kunde dven vilja alternativet ’vet €j”” om hen inte hade nadgon asikt.

De 4 forsta fragorna i enkéaten utreder respondentens basinformation dvs. kon, alder och
studieanstalt samt hur manga ganger i aret respondenten reser. Fraga 5 till 9 behandlar
Airbnb och hotell och utreder bland annat om respondenten ar bekant med begreppet
Airbnb samt om hen har anvant sig av det och/eller hotell som inkvartering. Fragorna 10-
13 utreder hur konsumenten gar till vaga vid kop av resan samt hur hen beter sig pa des-
tinationen, d.v.s. kopbeteende och kdpprocessen. Fraga 10 baserar sig pa teorin om Ge-
nerations Y':s kopbeteende och hur andra manniskors asikter paverkar deras beslut. Fraga
11 och 12 baserar sig pa teorin om Cohens och Plogs turisttyper. | fraga nummer 14 far
respondenterna vardera hur viktigt de anser vissa faktorer vara vid val av inkvartering pa
en skala fran 1-5 (1=inte alls viktigt, 5=mycket viktigt). Denna fraga baserar sig pa kop-
beteende hos Generation Y och Cohens och Plogs turisttyper. Fraga 15-18 baserar sig pa

konsumentens kopbeteende med betoning pa Generation Y':s kdpbeteende.

3.3 Respondenter

Enkaten delades via min egen Facebook sida samt i ndgra grupper pa Facebook med Yr-
keshogskolan Arcadas studeranden. Eftersom enkéaten delades via Facebook var det ett
bekvamlighetsval och det gick relativt snabbt att fa ihop en tillrackligt hog svarsfrekvens.
Eftersom malgruppen for denna undersokning ar finlandska studeranden valdes respon-
denterna ut strategiskt, t.ex. delade jag enkaten i grupper pa Facebook med endast stu-
derande som medlemmar, jag kunde dock inte forhindra att ndgon som inte studerar fran
att svara.

Enkaten lag ute sex dagar och totalt svarade 92 personer varav 91 svar var anvandbara.
Ett svar kunde inte anvandas pa grund av att respondenten inte var studerande. Flest per-
soner svarade under den forsta och andra dagen. Enkétens resultat sammanstélldes i en
Exceltabell och importerades sedan till statistikprogrammet SPSS. Med hjalp av program-
met SPSS kunde variablerna jamféras och kombineras med varandra. Med hjéalp av SPSS

kunde tydliga tabeller och figurer géras som presenterar resultaten av undersékningen.
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4 RESULTATREDOVISNING

Nedan presenteras resultaten av undersokningen. Svaren presenteras i den ordning fra-
gorna stélldes i enk&ten. Figurerna och tabellerna i detta kapitel ar analyserade och sam-
manstéllda i programmet SPSS.

4.1 Bakgrundsfragor

Av tabellen nedan (tabell 1) framgar det att respondenterna var totalt 91 stycken varav 30
stycken var méan och 61 stycken var kvinnor. Den mest frekventa aldern bland de man
som svarade var 24-30 &r medan de kvinnornas mest frekventa alder var 18-23 ar. Alders-
gruppen 18-23 ar utgor dven den aldersgruppen med den storsta frekvensen bland bada
konen totalt med 49 respondenter. Endast en av respondenterna var i aldern 31-40 ar och

ingen var 40 ar eller mer.
Tabell 1Respondenternas kon och alder, N=91

Kin * Blder Crosstabulation

Count
Rlder
18-23 24-30 31-40 Tatal
Kidn Kvinna [ Mainen 36 25 0 61
Man | Mies 13 16 1 30
Total 49 41 1 81

Foéljande figur (figur 5) redogor for var respondenterna studerar. Av respondenterna var
det 36 stycken som studerar vid universitet och 55 stycken som studerar vid yrkeshégs-

kola. Ingen av respondenterna studerar nagon annanstans an dessa tva alternativ.

25



Var studerar Ni?

| yrkeshogskola /
B Ammattikorkeakoul

ussatrue

Wid universitet §

Yliopistossaitrue

Figur 5Respondenternas studieplats, N=91

Figuren nedan (figur 6) redogor for hur manga ganger i aret respondenterna reser. 61
stycken av respondenterna har svarat att de reser 0-3 ganger i aret och &r saledes grup-
pen med storsta frekvensen. Av respondenterna ar det 24 stycken som reser 4-6 ganger i

aret, 4 stycken som reser 6-8 ganger i aret medan endast 2 stycken reser 8 eller fler

ganger.

Hur manga ganger i dret reser Ni?

Frequency

0-3 génger / kertaa 4.6 ganger / kertaa -8 ganger | kertaa & eller fler ganger /8
kertaa tai useammin

Figur 6 Respondenternas resevanor, N=91
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4.2 Airbnb & hotell

Figur 7 redogdr for om respondenterna &r bekanta med begreppet Airbnb sedan tidigare.
Av respondenterna ar det 64 stycken som har svarat att de ar bekanta med Airbnb och 18
stycken ar bekanta med Airbnb till en viss man. Nagra av respondenterna, 8 stycken, ar

inte bekanta med Airbnb sedan tidigare och en av respondenterna har svarat ”vet ¢j”.

Ar Ni bekant med begreppet Airbnb sedan tidigare?

Wz / Kylls

W Nej/ Ei
Till en viss man /
Jonkun verran

WVet ¢j / En osaa sanoa

Figur 7Bekantskap med Airbnb sedan tidigare

Tabellen nedan (tabell 2) redogor for hur manga ganger i aret respondenterna reser samt
hur méanga av dem som har anvant Airbnb som inkvartering. Av de som reser 0-3
ganger i aret (61 stycken) har 15 stycken anvant sig av Airbnb som inkvartering medan
45 stycken inte har och 1 respondent vet ej. Av de 24 stycken som reser 4-6 ganger i
aret har 12 stycken anvant sig av Airbnb och 12 har inte anvant sig av Airbnb. Av de 4
respondenter som har svarat att de reser 6-8 ganger per ar har endast 1 anvéant sig av
Airbnb medan de resterande 3 stycken inte har anvant Airbnb. Endast 2 stycken respon-

denter reser 8 eller fler ganger och de bada har anvént sig av Airbnb som inkvartering.
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Tabell 2 Resevanor och Airbnb, N=91

Hur m%nga g%nger i aret reser Ni? * Har Ni anvant er av Airbnb som inkvartering? Crosstabulation

Count
Har Ni anvant er av Airbnb som inkvartering?
Vetej/En
Ja/Kylla Nej / Ei 0saa sanoa Total
Hur manga gangeriaret  0-3 ganger/ kertaa 15 45 1 61
(e5arNI2 4-6 ganger/ kertaa 12 12 0 24
6-8 ganger/ kertaa 1 3 0 4
8 ellerfler ganger/ 8 2 0 0 2
kertaa tai useammin
Total 30 60 1 91

Fraga 6 i enkaten behandlade huruvida respondenterna har anvant sig av Airbnb som in-
kvartering tidigare medan fraga 7 behandlade om de som hade anvént sig av Airbnb kunde
tdnka sig anvéanda det igen. Tabellen nedan (tabell 3) visar att 30 stycken av responden-
terna har anvant sig av Airbnb som inkvartering. Av respondenterna ar det 60 stycken
som inte har anvant sig av Airbnb. Av respondenterna har dven en person svarat vet ej”.
Fraga nummer 7 besvarades endast av de som hade anvént sig av Airbnb som inkvarte-
ring, d.v.s. 30 respondenter svarade pa fragan. Tabellen nedan (tabell 3) redogor for re-
spondenternas svar. Av de 30 respondenterna sade hela 28 stycken att de kunde ténka sig
anvéanda Airbnb igen, medan 1 person svarade “eventuellt” och en annan svarade "vet ¢j”.

Ingen av respondenterna svarade “’nej” pd denna fraga.

Tabell 3 Airbnb som inkvartering, N=30

Om Ni har anvant er av Airbnb, kunde Ni ténka er anvanda er av Airbnb igen? * Har Ni anwvant er av Airbnb som
inkvartering? Crosstabulation

Count

Har Mi anvant er av Airbnb som inkvartering?

WetejlEn

Jafkylla Mejl Ei 0saa sanoa Total
Om Mi har anvant er av - 1 54 1 61
’:'r::fgr?d:ﬂd; :iirfn”bka *' Eventuelit/ Mahdollisesti 1 0 0 1
igen? Ja i kylla 28 0 0 28

Wetej/En osaa sanoa 0 1 i 1

Total 30 60 1 91

Foljande fraga i enkaten utredde om de som inte hade anvant sig av Airbnb tidigare kunde
tanka sig anvanda Airbnb som inkvartering vid néasta resa, denna fraga besvarades endast

av dem som inte hade anvant Airbnb, vilket i detta fall var 57 stycken, 34 stycken svarade
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saledes inte pa denna fraga och de 34 utgdr stolpen langst till hoger i figuren nedan (se
figur 8). Av figuren nedan framgar att av de 57 respondenterna svarade 25 stycken att de
kunde tanka sig anvanda sig av Airbnb och 27 stycken svarade att de eventuellt kunde
tdnka sig anvanda Airbnb. Endast 1 person svarade att hen inte kunde téanka sig anvanda
Airbnb och 4 stycken svarade “vet ¢j”. Av undersokningen framgick det &ven att alla

respondenter nagon gang har anvéant sig av hotell som inkvartering.

Om Ni aldrig har anvént er av Airbnb tidigare, kunde Nitédnka er anvénda er av
Airbnb som inkvartering vid er nésta resa?

40

304

Frequency
]
1

Ja fKylla Mej [ Ei Eventueltt / ‘et gj /En osaa
Mahdolisesti sanoa

Figur 8 Airbnb som inkvartering vid nasta resa, N=57

4.3 KoOpbeteende

De foljande fragorna i enkaten utredde respondenternas kopbeteende. Fraga nummer 10
utredde om respondenterna laser andra resenérers feedback av destinationen/inkvarte-
ringen fore de bokar en resa. Figuren nedan (se figur 10) visar att av 91 respondenter
svarade majoriteten, 52 stycken, att de alltid l4ser andra resenérers feedback och 35
stycken valde svarsalternativet “ibland”. Endast 4 stycken av respondenterna svarade att
laser andra resendrers feedback mer sallan. Ingen av respondenterna valde svarsalternati-

vet “aldrig”.
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Léser ni andra resenérers feedback av destinationenlinkvarteringen fére Ni bokar
erresa?

Frequency

Altticl / Aina Ibland { Joskus Mer séllan / Harvoin

Figur 9 L&ser ni andra resendrers feedback, N=91

Tabellen nedan (tabell 4) redogdr for om respondenterna laser andra resenérers feed-
back fore de bokar sin resa och om de s6ker noggrant information om destinationen/in-
kvartering samt jamfor alternativ fore de bokar sin resa. Av de 55 respondenter som all-
tid sdker noggrant information fore de bokar sin resa laser 37 stycken alltid andra rese-
narers feedback medan 16 av dem l&ser andra resenérers feedback ibland. Av respon-
denterna ar det tva stycken som svarade att de alltid soker noggrann information men de

laser andra resenarers feedback mer sallan.

Tabell 4 Andra resendrers feedback samt informationssokning, N=91

Laser ni andra resenarers feedback av destinationen/inkvarteringen fore Ni bokar er resa? * Jag soker noggrant information
om destinationen/inkvarteringen samt jamfor alternativ fore jag bokar min resa. Crosstabulation

Count
Jag sdker noggrant information om destinationenfinkvarteringen
samt jamfor alternativ fore jag bokar min resa.
Endast da det
aren for mig
obekant
destination/
Vain minulle
uusissa Ibland / Mer séallan/
Alltid / Aina kohteessa Joskus Harvoin Total
Laser ni andra Alltid / Aina 37 3 12 0 52
resenarers feedback av
destinationenfinkvartering  'Pland/Joskus 16 3 14 2 35
en fare Ni bokar er resa? Mer séllan / Harvoin 2 0 1 1 4
Total 55 6 27 3 91
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Fraga nummer 11 i enkaten utredde om respondenterna foredrar att utforska destinationen
pa egen hand eller i grupp da de &r pa en resa. Figuren nedan (figur 11) visar att 62 stycken
av respondenterna svarade att de helst utforskar destinationen pa egen hand. Endast 4
stycken av respondenterna svarade att de garna utforskar destinationen i grupp (t.ex. till-
sammans med researrangoren) och 25 stycken av respondenterna utforskar garna desti-

nationen bade pa egen hand och i grupp.

N&r Ni &r pa en resa féredrar Ni att utforska destinationen pa egen hand eller i
grupp?

G0

Frequency
1

204

P& egen hand / tse | grupp / Ryhméssa Béde och / Seka etta

Figur 10 Utforskning av destination, N=91

Tabellen nedan (tabell 5) visar att de som reser fler ganger per ar kanner sig tryggare med
att utforska destinationen pa egen hand. De respondenter som reser mer séllan foredrar

att utforska destinationen i grupp eller bade pa egen hand och tillsammans med en grupp.
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Tabell 5 Utforskning av destination samt antal resor per ar, N=91

Nar Ni ar pa en resa foredrar Ni att utforska destinationen pa egen hand eller i grupp? * Hur manga ganger i aret reser Ni?

Crosstabulation
Count
Hur manga ganger i aret reser Ni?
8 ellerfler
ganger/ 8
0-3 ganger/ 4-6 ganger/ 6-8 ganger/ kertaa tai
kertaa kertaa kertaa useammin Total
Nar Ni ar pa en resa Bade och/ Seki ettd 21 4 0 0 25
faredrar Ni att utforska g
destinationen p egen I grupp / Ryhmassa 3 1 0 0 4
hand elleri grupp? P4 egen hand/ Itse 37 19 4 2 62
Total 61 24 4 2 91

Figuren nedan (figur 12) presenterar resultaten av fragan “Du far inkvartering i hotell
och Airbnb for samma pris, vad viljer Ni?”. Majoriteten av respondenterna, 57 stycken,
svarade att de valjer hotell. 15 stycken valjer Airbnb och 19 stycken av respondenterna

svarade “vet ej”.

Du far inkvartering i hotell och Airbnb fér samma pris, vad véljer Ni?

W Airbnb
Hotell (endast
rum) / Hotelli
(pelkka huone)
DVet ej / En osaa
sanoa

Figur 11 Hotell eller Airbnb, N=91

| fraga nummer 14 i enkéten fick respondenterna ange hur viktigt de anser vissa faktorer
vara vid val av inkvartering. Aven denna fraga baserade sig pa respondenternas kopbete-
ende. Respondenterna kunde valja pa skalan 1-5 (1=inte alls viktigt, 5= valdigt viktigt).
Faktorerna var lage, pris, faciliteter (ex. restaurang, gym), service (ex. personal pa plats
24/7), stéllets trygghet och hur andra upplevt stallet (ex. andra resenérers feedback).

Den forsta figuren (figur 13) visar att majoriteten av respondenterna, 47 stycken, anser

att priset ar en véldigt viktig faktor vid val av inkvartering, 34 stycken anser att det &r
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viktigt medan 10 stycken anser att det ar en nagorlunda viktig faktor. Ingen av respon-
denterna ansag att priset inte alls &r en viktig faktor.

Den andra figuren (figur 14) visar att respondenterna dven anser att laget ar en viktig
faktor. 37 stycken av respondenterna anser att laget ar en valdigt viktig faktor och hela
45 stycken anser att det ar en viktig faktor. 9 stycken av respondenterna har dven svarat
att laget ar en nagorlunda viktig faktor, ingen av respondenterna anser att laget inte alls

ar en avgorande faktor.

Pris Lige
Hur viktigt &r féljande saker for er vid val av inkvartering? Valj den siffra som bast Hur viktigt ar féljande saker for er vid val av inkvartering? Valj den siffra som bast
stdmmer dverens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= véldigt viktigt. Pris stdmmer dverens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= valdigt viktigt. Lige

50 50+

Frequency
Frequency

Figur 12Pris som faktor vid val av inkvartering, N=91 Figur 13 Lage som faktor vid val av inkvartering, N=91

Foéljande figurer redogor for hur respondenterna svarade angaende faktorerna “faciliteter”
och service”. Figur 15 presenterar resultaten av faktorn “faciliteter”, endast 5 stycken av
respondenterna anser att faciliteter, t.ex. restaurang och gym, ar valdigt viktigt da de val-
jer inkvartering, 14 stycken av dem svarade att det ar viktigt medan majoriteten, 38
stycken, svarade att det ar nagorlunda viktigt med faciliteter. 25 stycken av responden-
terna svarade att faciliteter inte ar sa viktiga och 10 stycken anser att det inte alls ar en
viktig faktor.

Figur 16 redogor for hur viktigt respondenterna anser att det ar med service pa inkvarte-
ringsstéllet. Endast 2 stycken av de 91 respondenterna anser att det ar valdigt viktigt att
det finns service pa inkvarteringsstéllet medan 18 stycken anser det ar en viktig faktor.
Majoriteten av respondenterna anser att det ar nagorlunda viktigt (32 stycken) eller inte
sa viktigt (26 stycken). Av respondenterna ar det dven 13 stycken som anser att service

inte alls &r en viktig faktor vid val av inkvartering.
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Faciliteter

Hur viktigt ér féljande saker fér er vid val av inkvartering? Vilj den siffra som bést
stammer Gverens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= valdigt viktigt. Faciliteter

. Service
Hur viktigt &r féljande saker for er vid val av inkvartering? Vilj den siffra som bést
stémmer éverens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= valdigt viktigt. Service (ex.
personal pa plats 24/7)

Frequency

Frequency

Figur 14Faciliteter som faktor vid val av inkvartering, N=91 Figur 15 Service som faktor vid val av inkvartering, N=91

De foljande figurerna redogor for hur viktigt respondenterna anser faktorerna stéllets
trygghet” (se figur 17) och hur andra upplevt stéllet” (se figur 18) vara. I figur 17 framgar
det att 31 stycken av respondenterna svarade att de anser tryggheten vara en valdig viktig
faktor och hela 41 stycken valde att svara att tryggheten ar en viktig faktor. 16 stycken
anser att stallets trygghet ar en nagorlunda viktig faktor och 3 stycken svarade att trygg-
heten inte &r en sa viktig faktor. Ingen av respondenterna ansag att stallets trygghet inte
alls ar en viktig faktor.

Av de 91 respondenterna framgar det i figur 18 att 8 stycken svarade att faktorn hur
andra upplevt stéllet, ex. andra resenérers feedback” &r vildigt viktig och 46 stycken an-
sag att det ar en viktig faktor. 30 stycken svarade att det ar nagorlunda viktigt hur andra
upplevt stéllet medan 5 stycken svarade att det inte &r en sa viktig faktor. Tva stycken av

respondenterna ansag att det inte alls ar en viktig faktor.
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Stillets trygghet Hur viktigt &r féljande saker for er vid val av inkvartering? Vilj den siffra som bast
Hur viktigt ar foljande saker for er vid val av inkvartering? Vilj den siffra som bast stammer Gverens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= véldigt viktigt. Hur andra

stammer 6verens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= valdigt viktigt. Stillets trygghet upplevt stallet

50 50

Hur andra upplevt stallet

404

w
3
1

Frequency
Frequency

2
s
1

Figur 16 Stallets trygghet som faktor vid val av inkvartering, ~ F19ur 17 Hur andra upplevt stallet som faktor vid val av
N=91 inkvartering, N=91

Tabellen nedan (tabell 6) redogor for hur viktigt respondenterna anser det & med service
(ex. personal pa plats 24/7) da de valjer inkvartering samt om respondenterna har anvant
sig av Airbnb som inkvartering. Av de 30 stycken som har anvént sig av Airbnb har 4
svarat att service inte alls &r viktigt, 14 stycken har svarat att det inte &r viktigt, 9 stycken
har svarat att det ar nagorlunda viktigt och 3 stycken har svarat att det ar viktigt. Ingen av
respondenterna som har anvént sig av Airbnb har svarat att service ar en véldigt viktig
faktor. Av de 60 stycken respondenter som inte har anvant sig av Airbnb som inkvartering
anser 9 stycken att service inte alls ar viktigt medan 12 stycken anser att det inte ar viktigt
och 22 stycken anser att det ar nagorlunda viktigt. Av dessa 60 stycken respondenter anser
dessutom 15 stycken att det &r viktigt med service medan 5 stycken anser att det ar en

valdigt viktig faktor.

35



Tabell 6 Airbnb och service som faktor, N=91

Hur viktigt ar foljande saker for er vid val av inkvartering? Valj den siffra som bast stammer
overens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= valdigt viktigt. Service (ex. personal pa plats 24/7)
* Har Ni anvant er av Airbnb som inkvartering? Crosstabulation

Count

Har Ni anvant er av Airbnb som inkvartering?

Vetej/En

Ja/Kylla Nej/ Ei 0saa sanoa Total
Hur viktigt ar féljande 1 4 9 0 13
saker for er vid val av
inkvartering? Valj den 2 14 12 0 26
glffrg som hast s}amme_l 3 g 29 1 12
dverens med er asikt. 1=
inte alls viktigt, 5= valdigt 4 3 15 0 18
viktigt. Service (ex.
personal pa plats 24/7) 5 0 2 0 2
Total 30 60 1 91

Tabellen nedan (tabell 7) redogor for om respondenterna laser andras feedback fore de
bokar sin resa samt hur viktigt de anser att hur andra upplevt stéllet &r. De som alltid eller
ibland l&ser andra resenérers feedback anser att det ar valdigt viktigt hur andra har upplevt
stallet. Detta kan i sin tur betyda att de paverkas mer av andras asikter. De som laser
andras feedback mer sallan anser inte att det ar viktigt hur andra har upplevt stallet. De
flesta respondenter anser anda att hur andra upplevt stéllet &r en viktig faktor och majori-
teten av respondenterna laser alltid andras feedback fore de bokar sin resa.

Tabell 7 Hur andra upplevt stéllet samt andra resenérers feedback, N=91

Hur viktigt ar foljande saker for er vid val av inkvartering? Valj den siffra som bast stammer
overens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= valdigt viktigt. Hur andra upplevt stallet * Laser ni
andra resenarers feedback av destinationen/inkvarteringen fore Ni bokar er resa?

Crosstabulation
Count
Laser ni andra resenarers feedback av
destinationen/inkvarteringen fare Ni bokar er
resa?
Ibland / Mer sallan/

Alltid / Aina Joskus Harvoin Total
Hur viktigt ar féljande 1 0 0 2 2
saker for er vid val av
inkvartering? Valj den 2 2 3 0 5
siffra som bast stammer

2

dverens med er asikt. 1= 3 10 18 < 38
inte alls viktigt, 5= valdigt 4 35 11 0 46
viktigt. Hur andra upplevt
stallet 5 5 3 0 8
Total 52 35 4 91

Undersokningen tog aven reda pa hur respondenterna helst valjer att boka sina resor. Alla

respondenter, d.v.s. 91 stycken, svarade att de bokar sina resor och inkvarteringar via
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nétet. Av respondenterna ar det 17 stycken som dven bokar sina resor och inkvarteringar
via en applikation pa t.ex. mobiltelefonen. Endast 3 stycken av respondenterna svarade
att de bokar sina resor genom att ringa en researrangor och endast 2 stycken valjer att

besoka en researrangor.

Fraga nummer 16 i enkaten var i form av ett pastaende; > Jag soker noggrant information
om destinationen/inkvarteringen samt jamfor alternativ fore jag bokar min resa”, och ut-
redde respondenternas kopbeteende. Alla 91 respondenter svarade pa denna fraga. Figur
23 redogor for resultaten av denna fraga. Majoriteten av respondenterna, 55 stycken,
valde svarsalternativet “alltid” medan 27 stycken svarade “ibland”. Endast 6 stycken
valde svarsalternativet “endast da det dr en for mig obekant destination” och endast 3
stycken valde alternativet “mer sdllan”. Ingen av respondenterna valde svarsalternativet

“vet ej”.

Jag séker noggrant information om destinationenlinkvarteringen samt jamfér
alternativ fére jag bokar min resa.

W Altid / Aina
Encdast o det & en 18r mig
Bobekant destination / Vain
minulle uusissa kohteessa

Cibland / Joskus
Wnter sallan [ Harvoin

Figur 18 Informationssokning fore bokandet, N=91

Féljande figur redogor fér om respondenterna anser att det kénns tryggare att boka sin
resa via en researrangor an pa egen hand (figur 24). Av de 91 respondenterna svarade 22
stycken att de tycker det k&nns tryggare att boka sin resa via en researrangér medan 55
stycken svarade att de inte tycker det k&nns tryggare, d.v.s. det kénns lika tryggt att
boka pa egen hand. Av respondenterna var det 14 stycken som svarade “vet €j” pa
denna fraga.
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Det kdnns tryggare att boka en resa via en researrangér én att boka pé egen
hand.

G0

507

I
[=]
1

Frequency
i

209

107

Ja FHylla Mej /Ei ‘et g | En ozaa sanoa

Figur 19 Bokning via en researrangdr eller pa egen hand, N=91

Foljande fraga i enkaten utredde hurdan typ av inkvartering respondenterna foredrar. |
denna fraga fanns nagra fardiga svarsalternativ men respondenterna kunde &ven vélja att
fylla i svarsalternativet “annat” och sedan specificera hurdan typ av inkvartering de fore-
drar. Figuren nedan (figur 25) redogor for de fardiga svarsalternativen. 82 stycken av
respondenterna valde nagot av de fardiga svarsalternativen och 1 respondent svarade inte
pa denna fraga.

Av de 82 respondenterna var det 6 stycken som helst véljer “ett all inclusive hotell i cent-
rum av en turistort”. 23 stycken av respondenterna foredrar ett hotell lite utanfor turist-
kvarteren” medan majoriteten och 28 stycken foredrar “ett hotell pa en turistort”. Av de
82 respondenterna var det 11 stycken som svarade att de foredrar “ett sjélvstandigt boende
i turistkvarteren” och 14 stycken som foredrar “ett sjalvstandigt boende lite utanfor cent-

rum av turistorten”.
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Vilket av dessa inkvarteringsalternativ féredrar Ni?

[~
[=]
1

Frequency

10

Ett all inclusive Ett hotell lite Ett hotell ﬂé en Ett sjalvstandigt  Ett sjalvstandigt
hotell i centrum utanfar turistort / Hotelli boende i boende lite
av enturistort / turistkvarteren / turistivobteessa: turistkvarteren / wtanfér centrum
Allinclusive Hetelli hieman true tsevarattu av turistorten /
hotelli turistikohteen yhsityinen ltsevarattu
turistikohteen  ulkopuolella:true majoitus yhsityinen
keskustassatrue turistikohteesta: majotus
true turistikohteen

ulkopuclella:true

Figur 20 Inkvarteringsalternativ, N=82

Av de 9 som valde att svara ”annat” har majoriteten av dem, hela 5 stycken, svarat att
de skulle vélja ett hostell. Av dessa 5 specificerade dven 2 stycken att de skulle vélja ett
hostell i centrum medan 1 respondent aven tillade att hen skulle valja hostell pga. att det
ar ett billigt och socialt inkvarteringsalternativ. 1 respondent svarade att hen skulle valja
“ett sjdlvstdndigt boende men inte i turistkvarteren” och den sista respondenten skulle

vélja ”det mest lampliga alternativet till det billigaste priset”.

Den sista fragan i enkaten utredde om respondenterna ar villiga att prova nya inkvarte-
ringsalternativ (figur 27). Majoriteten av respondenterna, hela 57 stycken, svarade att de
gérna provar nya inkvarteringsalternativ medan endast 5 stycken av respondenterna inte
vill prova nya inkvarteringsalternativ. Av respondenterna svarade dven 15 stycken "vet

€j” pa denna friga.
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Jag provar gérna nya inkvarteringsalternativ.

Wz / Kylla

Mrej /Ei
‘et ej/ En osaa
sanoa

Figur 21 Jag provar gérna nya inkvarteringsalternativ, N=91

5 DISKUSSION

Nedan foljer en analys och diskussion av resultaten for denna undersokning samt hur bra
de stammer 6verens med den teoretiska referensramen presenterad i detta arbete. Resul-
tatet kommer dven kopplas ihop med fragestallningarna och syftet for att se om under-

sokningen besvarade dem.

5.1 Bakgrundsfragor

Det var fler kvinnor &n man som svarade pa denna undersokning. Majoriteten av respon-
denterna var mellan 18 och 23 ar vilket ar en logisk aldersgrupp med tanke pa att mal-
gruppen for detta arbete var studeranden. Majoriteten av respondenterna, 55 stycken, stu-
derar vid en yrkeshdgskola medan de resterande 36 stycken studerar vid universitet (se
figur 5). Detta resultat kan ha paverkats av att jag delade enkéten i nagra grupper pa Fa-
cebook med endast studeranden fran Yrkeshogskolan Arcada. Eftersom detta var en
undersokning avsedd for studerande ar det dven logiskt att de flesta av respondenterna
reser endast 0-3 ganger per ar eftersom det kan tankas att respondenterna har en stu-
derande budget, vilket enligt Reisinger (2009) klassas som en ekonomisk faktor som pa-

verkar resendrens kdpbeteende.
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5.2 Hur Generation Y anvander hotell och Airbnb

Eftersom Airbnb ar ett vaxande natbaserat foretag som ofta ar aktuellt pa bland annat
sociala medier tror jag darfor att respondenterna, som ar en del av Generation Y, har hort
talas om Airbnb tidigare. Majoriteten av respondenterna, hela 64 stycken, ar bekanta med
Airbnb sedan tidigare och 18 stycken &r bekanta med Airbnb till en viss man (se figur 7).
Av respondenterna var det ett fatal, 8 stycken, som inte var bekanta med Airbnb sedan

tidigare och en som inte kunde svara (se figur 7).

Aven om manga av respondenterna ar bekanta med Airbnb sedan tidigare har majoriteten
av dem aldrig anvant sig av Airbnb som inkvartering (se tabell 2). | tabell 3 framgar det
att av de 57 stycken som inte har anvant sig av Airbnb kunde 25 stycken dnda ténka sig
anvénda det vid nésta resa och 27 stycken kan eventuellt tdnka sig anvanda Airbnb. De
25 respondenterna kan da tanka sig att gora ett sa kallat prov kop (Reisinger 2009). Dessa
respondenter kan dven klassas som Plogs turisttyp “allocentriker” och Cohens "utfors-
kare” eller ”vagabond”. Dessa respondenter provar girna nya inkvarteringsalternativ och
ar saledes inte beroende av en researrangor. 30 stycken av respondenterna har anvant sig
av Airbnb och nastan alla de, 28 stycken, kan tdnka sig att anvanda det igen, detta betyder
att de enligt Reisinger (2009) i sa fall gor ett repeterande kop. Detta betyder att de har
varit néjda med Airbnb som inkvartering och att det har motsvarat deras forvantningar
och uppfyllt deras behov. Respondenten har da enligt Reisinger (2009) antingen kant sig
neutral eller sa 6verskred upplevelserna forvantningarna pa ett positivt sétt vilket gor att
hen kan ténka sig anvanda denna inkvarteringstyp igen. Detta kan éven betyda att de ut-
vecklar en lojalitet till Airbnb och darmed gor langsiktigt atagande kop (Reisinger 2009).
De respondenter som har anvént sig av Airbnb och kan téanka sig anvanda det pa nytt kan
man dven koppla thop med Cohens turisttyper “utforskaren” och ’vagabonden” samt
Plogs turisttyp “allocentrikern”. Dessa turisttyper skoter sina researrangemang pa egen

hand utan att forlita sig pa en researrangor.

Alla respondenter har nadgon gang anvant sig av hotell som inkvartering (se figur 9). Ho-
tell har funnits pa marknaden valdigt lange och ar ett bekant alternativ for manga resena-
rer. N&r resenaren gar igenom kopprocessen ar det ofta troligt att hen gor ett val inom den

framkallande kategorin (Reisinger 2009), d.v.s. konsumenten kanner till produkterna och
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varumarkena sedan tidigare och ké&nner sig darmed trygg med att utfora ett kop inom
denna kategori, hotell hor saledes till denna kategori. Eftersom Airbnb &ven &r ett relativt
nytt fenomen pad marknaden och manga resenarer valjer att genomfora sina kop som de
ar vana vid att gora ar det aven majligt att de valjer hotell pa grund av att foraldrarna har
gjort det och de har sett foraldrarnas képprocess och arvt den bade medvetet och omed-
vetet.

5.3 Hur Generation Y utforskar och kdper olika inkvarteringsal-

ternativ

Generation Y har vuxit upp med teknologi och &r enligt Parment (2009) erfarna att soka
information samt salla bort onddig information. Denna undersokning visade att majorite-
ten av respondenterna noggrant soker information samt jamfor alternativ fore de bokar
sin resa (se figur 23). Detta stoder teorin om det tredje steget i Reisingers kdpprocess, den
sa kallade “’bekanta sig med alternativ” fasen. I denna fas sdker de information om de
destinationer/inkvarteringar som finns tillgangliga pa marknaden och stravar efter att hitta
ett alternativ som uppfyller deras behov och begér bast, i denna fas ingar dven lasandet

av andra resenérers feedback.

Majoriteten av respondenterna svarade aven att de helst bokar sina resor via natet (se figur
19). Detta karaktariserar &ven Generation Y som &ar uppvuxen med teknologi och ar van
vid att anvanda teknologi i vardagen (Business News Daily 2016). Pa basis av resultaten
kan jag konstatera att valdigt fa av respondenterna, totalt 5 stycken, valjer att kontakta en
researrangor personligen, d.v.s. via telefon eller genom att beséka dem. Dagens teknologi
ger resenaren mojlighet att vara mer sjalvstandig genom hela bokningsprocessen, nagot
som Generation Y uppskattar. Majoriteten av respondenterna (55 stycken) i denna under-
sokning anser aven att det kanns lika tryggt att boka en resa pa egen hand som via en
researrangor (se figur 24). De som anser att det kanns tryggare att boka via en researran-
gor och som till en viss del vill forlita sig pa researrangtren kan tankas ha mer drag av

turisttyperna organiserad massturist” (Cohen) samt en ”psykocentriker” (Plog).
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Majoriteten av respondenterna svarade att de hellre utforskar destinationen pa egen hand
an tillsammans med en grupp, t.ex. med researrangoéren (se figur 11). Av 91 respondenter
svarade 62 stycken att de hellre utforskar destinationen pa egen hand, vilket tyder pa att
majoriteten kan klassas som utforskare” eller ”vagabonder” enligt Cohen eller som al-
locentriker” enligt Plog. Av respondenterna var det 25 stycken som svarade att de gérna
utforskar destinationen bade pa egen hand samt i grupp, dessa respondenter kan klassas
som "utforskare” (Cohen) eller “mid-centriker” (Plog). Endast 4 stycken av responden-
terna svarade att de helst utforskar destinationen i en grupp, dessa respondenter hor sale-
des till turisttyperna ”organiserad massturist” (Cohen) eller “psykocentriker” (Plog).

Eftersom Generation Y &r mer beresta &n tidigare generationer (Business News Daily)
kan det dven paverka deras beteende pa destinationen, eventuellt kanner de sig mer trygga
med att rora sig pa egen hand. Tabell 5 i resultatredovisningen stoder dven detta da de
som reser mest av respondenterna, d.v.s. 6-8 ganger i aret eller 8 ganger eller fler, viljer
att utforska destinationen pa egen hand. De respondenter som reser mer sallan foredrar

att utforska destinationen i grupp eller bade pa egen hand och tillsammans med en grupp.

Undersokningen visade att det ar flera olika faktorer och prioriteringar som paverkar valet
av inkvartering hos respondenterna. De faktorer som paverkar valet i storst grad var pris,
ldge och hur andra upplevt stallet (se figur 13,14,18). Alla dessa faktorer ar externa fak-
torer, d.v.s. faktorer som konsumenten inte sjalv kan paverka i samma grad som de interna

faktorerna, t.ex. personliga motiveringar och intressen.(Swarbrooke & Horner, 2007)

Som jag namnde tidigare &r priset en viktig faktor pa grund av livssituationen hos Gene-
ration Y, eftersom manga lever pa en studerandebudget vill de fa s3 mycket som mojligt
for pengarna. Manga av dem reser som namnt endast 0-3 ganger per ar och darfor ar det
extra viktigt att resan uppfyller deras behov och férvéantningar sa gott som majligt samt
att de far sa mycket som mojligt for pengarna (Cooper et al, 2008).

Manga av respondenterna anser dven att laget ar en avgorande faktor vid val av inkvarte-

ring. Resultaten var ganska jamnt férdelade mellan de som ville bo i turistkvarteren och

mellan de som hellre véljer att bo lite utanfor (se figur 25). Pa basis av detta kan jag

konstatera att det finns en blandning mellan Cohens turisttyper ”individuella massturis-

ten” och "utforskaren” bland respondenterna. Majoriteten av respondenterna valjer att bo
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pa ett hotell pa en turistort eller pa ett hotell lite utanfor turistkvarteren. Endast 6 stycken
véljer ett all inclusive hotell i centrum av en turistort vilket tyder pa att dessa 6 respon-

denter enligt Cohen har drag av den ”organiserade massturister”.

Enligt Parment (2009) ar Generation Y en generation som paverkas mycket av omgiv-
ningen och andras attityder. Detta bevisas dven i denna undersokning da hela 52 stycken
av respondenterna svarade att de alltid laser andra resenérers feedback fére de bokar sin
resa och 35 stycken svarade att de ibland laser andra resendrers feedback (se tabell 6).
Hur mycket detta paverkar resenaren varierar fran person till person och kan paverka
kdpprocessen i olika grader (Cooper 2008). For de 8 respondenter som svarat att faktorn
“hur andra upplevt stillet” ar en vildigt viktig faktor och for de 46 respondenter som
svarat att det ar en viktig faktor ar det mojligt att kopprocessen paverkas i storre grad om
inkvarteringsstéllet fatt negativ eller positiv feedback av ett flertal resenarer. Av de 4 re-
spondenter som laser andra resenarers feedback mer sallan anser tva att hur andra upplevt
stallet inte alls &r viktigt medan de andra tva anser att det ar nagorlunda viktigt. For dessa
respondenter kan det tankas att deras kopprocess inte paverkas i lika stor grad, vilket &r
logiskt med tanke pa att de inte alltid laser andras feedback da de gor ett val och kan
darmed inte alltid paverkas av andras asikter. Majoriteten av respondenterna anser anda
att ”hur andra upplevt stillet” dr en viktig faktor vilket stoder teorin om att Generation Y

lyssnar mycket pa andras asikter nar de skall fatta ett beslut.

5.4 Valjer Generation Y hellre att bo pa hotell eller Airbnb?

Pa basis av denna undersdkning kan jag dven konstatera att finlandska studerande hellre
valjer att bo pa hotell dn Airbnb. Som framgar i figur 12 i resultatredovisningen véljer
majoriteten, 57 stycken, hotell (endast rum) framfér Airbnb om de kostar lika mycket. |
figur 25 har &ven majoriteten av respondenterna valt ett alternativ med hotell istéllet for
ett sjalvstandigt boende, vilket ocksa visar att de foredrar hotell som inkvartering. | figur
27 framgar dock att majoriteten av respondenterna géarna provar nya inkvarteringsalter-
nativ. Detta betyder nodvandigtvis inte att de provar pa Airbnb men eventuellt nagot annat
inkvarteringsalternativ som &r nytt for dem, t.ex. koncepthotell eller hostell. Ett annat
inkvarteringsalternativ som nagra av respondenterna svarade att de garna viljer var

hostell. Hostell kan klassificeras som ett mellanting mellan hotell och Airbnb. Hostell har

44



lite lagre standard &n hotell men erbjuder anda en viss service. Respondenterna motive-

rade detta val med att det bland annat &r billigt, socialt och ofta beldget i centrum.

Ofta hade majoriteten av respondenterna svarat liknande i denna undersékning. Som visas
I resultatredovisningen bestod majoriteten ofta av 50-60 respondenter som hade valt
samma svarsalternativ. Det var saledes séllan det framkom en valdigt stor spridning av
resultaten, vilket kan bero pa att manga medlemmar av Generation Y tanker liknande i

situationer som handlar om att ta ett val och vilka faktorer de anser vara viktiga.

6 KONKLUSION

Syftet med detta arbete var att fa fram om finlandska studerande hellre véljer att bo pa
Airbnb eller hotell samt vilka faktorer som paverkar valet. Genom denna undersokning
kan jag konstatera att manga olika faktorer paverkar Generation Ys beslut men de tre
faktorer som paverkar valet mest ar; pris, lage och hur andra har upplevt stallet, d.v.s.
andra resenarers feedback. Pa basis av undersokningen kan jag aven konstatera att fin-

landska studerande valjer hotell framfér Airbnb.

6.1 Begransningar och vidare undersdkning

Eftersom jag delade enkaten for denna undersékning via min egen Facebook kan det dar-
for finnas en begrasning bland respondenterna till personer jag &r bekant med eller per-
soner som mina bekanta ar vanner med. Respondenterna for denna undersékning ar sale-
des en del av min umgangeskrets. Eftersom jag delade denna enkét med andra turism-
studerande, som har en storre kunskap om detta @mne och &r mer insatta i amnet kan aven
detta ha paverkat resultaten. For att undersokningsomradet inte skulle bli for stor valde
jag aven att avgransa arbetet till tva inkvarteringsalternativ; hotell och Airbnb.

Denna undersokning behandlade endast vilka faktorer som paverkar valet av inkvartering
samt om malgruppen hellre valjer hotell eller Airbnb. Resultatet visar att finlandska stu-
derande hellre valjer hotell men det framkommer inte pa grund av vilka orsaker de véljer
hotell eller vilka fordelar de anser att hotell har. Detta kunde saledes vara ett &mne for en

vidare undersokning.
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6.2 Slutord

Jag anser sjalv att jag uppnatt syftet med arbetet och kunnat presentera bra och tydliga
resultat. Jag &r n6jd med arbetet och med vad jag astadkommit. Det har varit en tids- och
energikravande process men jag har lart mig mycket under arbetets gang. Genom att géra
en kvantitativ undersokning har jag lart mig mycket om hur det l6nar sig att samla in
material, hur man ska tolka resultaten samt behandla empirisk data. Det har varit intres-
sant att kombinera teorier med praktiska exempel. Eftersom jag sjalv jobbar i inkvarte-
ringshranschen tycker jag det var intressant att se vilka faktorer som paverkar resenarer i
min egen alder och hur de resonerar vid val av inkvartering.

Jag vill tacka alla som tog sig tid att svara pa min enkét samt min handledare Susanna

Fabricius som har hjalpt mig genom hela processen samt stottat och uppmuntrat mig.
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BILAGOR

Bilaga 1: Enkét

Jag heter Minna Danbom och studerar turism pa Yrkeshdgskolan
Arcada. Denna enkat ingar i en del av mitt examensarbete.
Enkaten &r utvecklad for att ta reda pa malgruppens kdpbeteende
och prioriteringar vid val av inkvartering och val av destination.
Enké&ten behandlar bland annat inkvarteringstypen Airbnb som &r
ett nétbaserat féretag som ger resenédren mdjlighet att hyra
lagenheter/rum av privatpersoner.

Foér att svara pa denna enkat maste du vara en finlandsk
studerande vid en yrkeshdgskola eller universitet (studieorten
behdver inte vara i Finland).

Det tar endast nagra minuter att svara pa enkaten. Enkéaten
besvaras anonymt och svaren behandlas konfidentiellt.

Minun nimeni on Minna Danbom ja opiskelen turismia
Yrkeshdgskolan Arcadassa. Tama kyselylomake on osa minun
opintonaytetyétani. Kyselylla on tarkoitus ottaa selvaa
kohderyhman ostokayttaytymisesta ja valinnoista majoitusta ja
matkakohdetta valittaessa. Kysely kasittelee muun muassa
majoitustyyppia Airbnb joka on netissé toimiva markkinapaikka
joka antaa matkustajalla mahdollisuuden vuokrata
asuntoja/huoneita yksityishenkiloita.

Jotta voit vastata tahan kyselyyn sinun taytyy olla suomalainen
opiskelija yliopistossa tai ammattikorkeakoulussa
(opintopaikkakunta ei tarvitse olla Suomessa).

Kyselyyn vastaaminen vie ainoastaan muutaman minuutin.
Vastaukset k&sitelldén luottamuksellisesti ja anonyymeina.
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*

Kén / Sukupuoli

Kvinna / Nainen

Man / Mies

Alder / k&~

18-23
24-30
31-40

40-

Var studerar Ni? / Missé opiskelette?

Vid universitet / Yliopistossa
| yrkeshogskola / Ammattikorkeakoulussa

Annat / Muualla
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Hur manga ganger i aret reser Ni? / Kuinka monta kertaa vuodessa matkustatte? *

0-3 ganger/ kertaa
4-6 ganger / kertaa
6-8 ganger/ kertaa

8 eller fler ganger/ 8 kertaa tai useammin

Ar Ni bekant med begreppet Airbnb sedan tidigare? / Onko Airbnb teille tuttu
ennestaan?

Ja/lKylli
Nej / Ei
Till en viss mén / Jonkun verran

Vet ej / En 0saa sanoa

Har Ni anvéant er av Airbnb som inkvartering? / Oletteko kéyttédneet majoituksena
Airbnb:ta? "

Ja/Kylla
Nej / Ei

Vet ej / En osaa sanoa
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Om ni inte har anvéant er av Airbnb kan ni hoppa 6ver denna fraga. / Jos ette
ole kdyttaneet Airbnb:téd voitte siirtyd seuravaan kysymykseen.

Om Ni har anvént er av Airbnb, kunde Ni tdnka er anvanda er av Airbnb igen? / Jos
olette kdyttdneet Airbnb:té voisitteko kuvitella kdytdvanne Airbnb:téd uudelleen?

Ja/ Kylla

Nej / Ei

Eventuelit / Mahdollisesti

Vet ej / En osaa sanoa

Om Ni har anvént er av Airbnb kan ni hoppa 6ver denna fraga, / Jos olette
kayttaneet Airbnb:ta aikaisemmin voitte siirtyd seuravaan kysymykseen.

Om Ni aldrig har anvéant er av Airbnb tidigare, kunde Ni tdnka er anvanda er av
Airbnb som inkvartering vid er nasta resa? / Joe ette ole koskaan aikaisemmin
kayttaneet Airbnb:ta, voisitteko kuvitella kayttdvénne Airbnb:ta seuraavalla
matkallanne?

Ja/Kylla

Nej / Ei

Eventuellt / Mahdollisesti

Vet ej / En osaa sanoa
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Har Ni anvént er av hotell som inkvartering? / Oletteko kayttaneet hotellia
majoituksena? "

Ja/Kylia

Nej / Ei

Vet ej / En osaa sanoa

Laser ni andra resenérers feedback av destinationen/inkvarteringen fére Ni bokar er
resa? / Luetteko toisten matkustajien palautteita matkakohteista/majoituksista
ennen kuin varaatte matkan?

Alltid / Aina

Ibland / Joskus

Mer sallan / Harvoin

Aldrig / Ei koskaan
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Nar Ni &r pa en resa féredrar Ni att utforska destinationen pa egen hand eller i
grupp (t.ex. tillsammans med researrangéren) ? / Kun olette matkalla tutkitteko
matkakohdetta mieluiten itse tai ryhméssé (esim. matkanjarjestéjan kanssa) ?°

Pa egen hand / Itse

| grupp / Ryhmassa

Bade och / Seki ettd

Ingendera / Ei kumpakaan

Vet ej / En osaa sanoa

Vilket av dessa inkvarteringsalternativ féredrar Ni? / Mita naista
majoitusvaihtoehdoista suositte?

Ett all inclusive hotell i centrum av en turistort / All inclusive hotelli turistikohteen
keskustassa

Ett hotell pa en turistort / Hotelli turistikohteessa

Ett hotell lite utanfor turistkvarteren / Hotelli hieman turistikohteen ulkopuolella

Ett sjalvstandigt boende i turistkvarteren / Itsevarattu yksityinen majoitus turistikohteesta

Ett sjalvstandigt boende lite utanfér centrum av turistorten / Itsevarattu yksityinen majoitus
turistikohteen ulkopuolella

Annat (specificera) / Muu (tismennd)
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Du far inkvartering i hotell och Aibnb fér samma pris, vad véljer Ni? / Saatte hotelli
tai Airbnb majoituksen samaan hintaan, kumman valitsette?

Hotell (endast rum) / Hotelli (pelkka huone)
Airbnb

Vet ej / En osaa sanoa

Hur viktigt &r féljande saker for er vid val av inkvartering? Valj den siffra som bé&st
stdmmer 6verens med er asikt. 1= inte alls viktigt, 5= valdigt viktigt. / Kuinka tarkeita
seuraavat asiat ovat teille kun valitsette majoitusta? 1= ei ollenkaan tarkeita, 5=
todella tarkeita

12345

Lige / Sijainti

Pris / Hinta

Faciliteter (ex. restaurang, gym) / Alueen palvelut (ravintolat, kuntosali ym.)

Service (ex. personal pa plats 24/7) / Palvelu (esim. henkilokunta paikalla 24/7)

Stallets trygghet / Kohteen turvallisuus

Hur andra upplevt stallet (ex. andra gasters feedback) / Miten muut ovat kokeneet
kohteen (esim. muiden kavijoiden palaute)
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Hur bokar Ni helst resor och inkvartering? Valj ett eller flera alternativ. / Miten
varaatte mieluiten matkan ja majoituksen? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
Via natet / Netin kautta
Via en app / Sovelluksen kautta
Genom att ringa en researrangor / Soittamalla matkanjarjestajalle
Genom att besoka en researrangor / Kaymalla matkatoimistossa

Annat (specificera) / Muu (tismenna)

Jag séker noggrant information om destinationen/inkvarteringen samt jamfor
alternativ foére jag bokar min resa. / Haen huolellisesti tietoja

matkakohteesta/majoituksesta seka vertaan vaihtoehtoja, ennen kuin varaan
matkan.

Alltid / Aina

Ibland / Joskus

Mer sillan / Harvoin

Endast da det dr en for mig obekant destination / Vain minulle uusissa kohteessa

Vet ej / En osaa sanoa
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Det kdnns tryggare att boka en resa via en researrangér an att boka pa egen hand.
/ Minusta tuntuu turvallisemmalta varata matka matkajérjestajan kautta kuin etta
varasin omatoimimatkan.

JalKylla
Nej / Ei

Vet ej / En osaa sanoa

Jag provar gérna nya inkvarteringsalternativ. / Koitan mielelléni uusia
majoitusmuotoja.

Ja /Kyl
Nej /Ei

Vet ej / En osaa sanoa
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