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1 INLEDNING

Det ar undersokt att over hélften av aktiva golfare reser pa golfresor. Detta betyder att
det under ett ar dr miljontals golfare virlden Gver som reser pa golfresor, och dessutom
okar antalet ar for ar. Golfturister virdesitter vackert vider, smidigt spelande och bra
service och de soker konstant nya erfarenheter. Darfor reser de ofta till destinationer
som de inte tidigare besokt. (Suomen Golfliitto 2002) Saledes lonar det sig for foretag
som ordnar golfresor att ha flera destinationer i sitt utbud, samt att folja med

golfturisters behov och 6nskemal.

Som uppdragsgivare for mitt examensarbete har jag en researrangdr som ordnar
golfresor, och de har gett som uppdrag till mig att redogdéra for Sydafrika som en
golfdestination och ge forslag pa ldmpliga golfbanor och eventuellt andra tjdnster i
destinationen, som de sedan skulle kunna tilldgga till sitt utbud. For att kunna fa ett
relevant resultat skall jag intervjua potentiella kunder for att fa reda pa vad de har for
asikter och onskemal om Sydafrika som destination, och om de anser att detta dr en
destination som en researrangdr borde ha i sitt utbud. Detta dmne ar aktuellt for
researrangdren eftersom det kommer att hjdlpa dem att fi information om vad

potentiella kunder tycker om destinationen och om vad det lonar sig att erbjuda dem.

Detta tema dr starkt bundet till turism, men eftersom det redan gors golfresor till
Sydafrika har temat inte en sa stark betydelse for turism i sig, men mera avgrinsat kan
det ha en betydelse for golfturismen for finlindare. Om researrangdren i frdga borjar
gora resor till denna destination s& kommer det att 6ka utbudet pé de golfresor som séljs
i Finland, och de potentiella kunderna kommer att ha ett stérre urval nir de véljer sina

destinationer i Sydaftrika och via vilken researrangor/resebyra de koper en resa.

1.1 Problemomrade

Nér man Overviger att borja arrangera resor till en ny destination &r det viktigt att ta

reda pd om kunderna ar intresserade av destinationen i fraga, och vad det egentligen ar



som de oOnskar och forvdntar sig av denna destination. Researrangéren, min
uppdragsgivare, skulle nu vilja utvidga sitt utbud till Sydafrika for att ha en ny och
intressant destination att erbjuda. Darfor vill de veta potentiella kunders asikter om
Sydafrika som golfdestination och om det bland dem finns intresse att resa till denna

destination.

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med detta arbete &r att redogdra for Sydafrika som destination for golfresor.
Delsyftet ar att ge uppdragsgivaren forslag pa lampliga golfbanor, samt att fa fram
Ovriga Onskade tilliggstjdnster som t.ex. safari, enligt de potentiella kundernas

Onskemal.

Detta arbete dr avgrinsat till att intervjua personer i huvudstadsregionen i Finland som
har erfarenhet av att resa pd golfresor, vilket gor att de béttre vet vad de vill och

forvantar sig av denna typs resor.

1.3 Metod- och materialbeskrivning

I arbetet kommer tre huvudsakliga teoriomrdden att behandlas. Ett teoriomride
behandlar produktutveckling inom resebranschen och beskriver vad en turismprodukt
ar. En annan teoridel tar upp konsumentbeteende, medan ett huvudsakligt teoriomrade
beskriver en destination och mera specifikt Sydafrika som en destination. Dessa teorier
skall stoda den empiriska delen och ge ldsaren en forstaelse for &mnet. Den empiriska

delen omfattar en kvalitativ undersokning.

Litteraturen 1 detta arbete dr fridmst baserad pa tryckt litteratur. De huvudsakliga
kéllorna 1 detta arbete 4r Komppula & Boxberg (2002) och Pesonen et al. (2000) for
produktutveckling, Cooper et al. (2005) och Swarbrooke & Horner (2007) for

konsumentbeteende samt Vuoristo (2003) och Cooper et al. (2005) {for destinationen.



1.4 Terminologi

I detta arbete kommer jag att anvdnda mig av termerna turist och resendr i samma
betydelse, dvs. en person som tillfdlligt reser bort fran sin hemort och dvernattar minst
en natt. Begreppet turism innefattar det d& méanniskor reser for fritid, afférer eller andra
syften till platser utanfor sin vanliga omgivning for att vistas for en kortare tid 4n ett ar.
(Aronsson et al. 1998:10) I arbetet kommer jag dven att anvinda mig av termerna

produkt och tjinst i samma betydelse.



2 PRODUKTUTVECKLING INOM RESEBRANSCHEN

Produktutveckling &r otroligt viktigt for foretag i allménhet. Det &r ndmligen produktens
kvalitet 1 forhallande till andra produkter som avgor hur den klarar sig pad marknaden pa
lang sikt. De produkter som i kundernas 6gon har de bdsta egenskaperna och/eller de
lagsta priserna pa marknaden &r de som blir framgangrika och lyckas. Dérfor dr det
otroligt viktigt for fOretagen att vara observanta och genomfora forbéttringar pa basis av
kundernas behov och marknadens fordndringar. Foretagen méiste alltsé stdndigt utveckla

bade sina produkter samt personalens kompetens. (Aronsson et al. 1998:206—208)

2.1 Turismprodukten

Forran man kan ga in pa dmnet produktutveckling inom resebranschen ér det viktigt att
veta definitionen pd en turismprodukt. Det mest kdnda séttet att definiera en
turismprodukt ar ett paket som bestar av fem olika delar: destinationens dragningskraft,
destinationens tjinster, nabarhet, image och priset pd turismprodukten. (Komppula &

Boxberg 2002:11)

En turismprodukt dr egentligen en tjinst, vilket betyder att den inte gar att lagras,
patenteras eller presenteras som en fardig produkt. Den kan dven variera beroende pa
t.ex. védret, fastén priset och beskrivningen inte dndras. Egenskapligt for alla tjanster ar
att de inte fysiskt gar att berdra eller prova i1 forvig, de gér inte att lagras for att séljas
senare och de konsumeras samtidigt som de produceras. Annat egenskapligt for tjanster
ar att utbud och efterfragan ofta nar sin hojd pa olika tidpunkter. Som ett exempel kan
ndmnas att det ofta finns mera efterfrdgan &n utbud under de perioder dé resor siljs till
formanligare priser dn vanligtvis. Tjdnster konsumeras i de flesta fall for att
tillfredsstilla ett behov, och de kan upplevas mycket olika beroende pa personen, dven
om omstdndigheterna dr exakt samma. Till skillnad fran produkter gar det inte att

returnera en tjdnst. (Aronsson et al. 1998:139-140; Komppula & Boxberg 2002:10-11)
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2.2 Platsen som en produkt

I dagens ldge &dndras och utformas platser allt mer pa grund av kommersiella
transaktioner av olika slag. Detta kallar Ek & Hultman for produktgérande av platser
och for platsens kommersialisering. Ofta dr det frigan om en ekonomisk process, men
dven materiella, kulturella, etiska, ekologiska och sociala aspekter finns. Dessa olika
aspekter beror allt fran minsta detaljer t.ex. 1 inredning av en restaurang, till
landskapsforidndringar och till de globala turismstrommarnas kreativa och destruktiva
potential till olika fordndringar. Eftersom kommersialisering av en plats kan medfora sa
mycket dndringar i omgivningen och infrastrukturen, dr det viktigt att redan 1 borjan
fundera 6ver vilka konsekvenser produktgorandet av en plats medfor. (Ek & Hultman

2007:13)

Grundelementet med turism ar att resa till en destination som dr utanfor personens
vanliga omgivning. Enligt Smith (1994) utformas turismprodukten av fem olika element
och den viktigaste av dessa, dvs. kédrnan, ar den fysiska platsen som man reser till. De
andra elementen &r tjdnsterna som erbjuds, platsens gastfrihet, turistens frihet att vilja
samt turistens eget deltagande (se figur 1). En turismprodukt ar ett resultat av en mycket
komplicerad produktionsprocess som baserar sig pa de primira resurserna pa en plats,
bl.a. land, arbetskraft och vattenresurser, som gor att de olika konstruktionerna och
resurserna, bl.a. museer och hotell kan uppforas. Dessa forsta steg i
produktionsprocessen dr mycket viktiga for turismprodukten, och de &dr de som

mojliggdr turismens infrastruktur. (se Komppula & Boxberg 2002:15)
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Kundens deltagande

Frihet att vilja
Gastfrihet

Tjdnster

Plats

Figur 1. Platsen som turismprodukt enligt Smith 1994 (se Komppula & Boxberg
2002:15). Figuren dr modifierad och oversatt av skribenten.

Platsen hanvisar till alla de fysiska element som man kan iaktta i destinationen. Platsen
kan vara antingen ett land, ett omrade, ett turistcentrum eller ett enskilt hotell. Dessutom
4r landskapet, vidret, byggnaderna, nibarheten etc. anknutna till platsen. Aven om
platsen ar kdrnan i turismprodukten sd rdcker inte enbart den, olika tjdnster maste
erbjudas 1 destinationen for att turisten skall kunna trivas och njuta av sin resa. Dessa
tjdnster dr bl.a. hotell- och transporttjdnster samt restaurang— och rekreationstjénster.
Det tredje elementet i turismprodukten ar platsen géstfrihet. Med detta menas framst
den tjinstvillighet och den attityd som destinationens servicepersonal har gentemot
turisterna. Valfrihet, det fjarde elementet, innebdr att turisten har ett visst antal
mojligheter som det gar att vilja mellan under resans gang. Det ir t.ex. vanligt att en
fritidsresendr vill bestimma sitt dagsprogram enligt védret en viss dag, vilket leder till
att det maste finnas olika alternativ for olika vider. Ofta dr det 4nda sé att turister vill ha
manga olika valmgjligheter &ven om de inte skulle anvidnda ett enda av dem, de bara vill
att de finns for sékerhets skull. Det sista elementet i turismprodukten enligt Smith ar
turistens eget deltagande i produktionen av turismprodukten. Detta tyder pd det
delomrdde som tjinsteleverantdren har minsta chansen att paverka. Turistens eget
deltagande beror ofta till en stor del pa viljan och férmagan att delta i produktionen av
de egna upplevelserna. Vissa turister kan vara mycket aktiva som leder till att de

egentligen producerar sina egna tjénster, t.ex. en egen vandringsfird, medan andra ar
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mycket mera bundna till de firdiga tjinsterna och tjinstepaketen. (se Komppula &

Boxberg 2002:15-16)

Enligt Smiths modell &r platsen oftast kdrnan i turismprodukten eftersom turisten oftast
reser for att uppleva den specifika platsen och dens dragningskraft, vilket betyder att
platsen fungerar som motiv for resan. I vissa fall kan @nda t.ex. en aktivitet fungera som
motiv for resan, t.ex. golf. Nir en person reser pa en golfresa s ar det oftast golf som &r
motivet for resan och platsen viljs enligt var det finns de basta mojligheterna att spela

golf. (se Komppula & Boxberg 2002:15-17)

2.3 Orsaker till produktutveckling

Produktutveckling &r essentiellt eftersom det &r ett sétt att forbéttra foretagets
marknadsposition och sdkra den marknadsposition de redan har. For foretag inom
resebranschen dr det dessutom otroligt viktigt att produktutvecklingen ir konstant.
Foretagen méste hela tiden folja med marknaden och kunna adaptera till kundernas
dndrade behov, eftersom ingen produkt kan vara framgéngsrik i evigheter utan nagra
som helst dndringar. For foretag inom resebranschen ér de vanligaste orsakerna till
produktutveckling att gora produkterna mera attraktiva, att hallas kvar pa marknaden,
att behélla eller 6ka Ionsamheten, att behdlla sitt konkurrensldge pa marknaden och att
locka turister att konsumera mera. Potentiella kunders intresse vicks ofta litt via
marknadsforing av en ny eller en forbéttrad produkt, vilket kan paverka resestrommarna
eftersom marknaden vill prova nyheten. Produktutveckling kan alltsa goras antingen
med att forbattra och utveckla de produkter som man redan har i sitt utbud, eller med att
utveckla helt nya produkter. (Aronsson et al. 1998:206-207; Komppula & Boxberg
2002:94-95; Pesonen et al. 2000:35)

Enligt Kotler, Bowen & Makens (1999) hélls en produkt oftast pa marknaden endast en
viss tid, och denna tid kan beskrivas som produktens livscykel (se figur 2). Denna
livscykel bestar av sex olika skeden och de dr produktutveckling, introduktion, tillvéxt,
mognad, trottnad och nedgang. 1 vissa fall hinder det att produkten forsvinner frén
marknaden efter att den gitt igenom livscykeln, men med hjédlp av produktutveckling

kan produkten fa ett sé kallat nytt liv. (se Komppula & Boxberg 2002:95)
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Forséljning
och vinst S
Forséljning
0 '
Tid
Produkt- Introduktion Tillvixt Mognad Trottnad Nedgang
utveckling

Figur 2. Produktens livscykel enligt Kotler, Bowen & Makens 1999 (se Komppula &
Boxberg 2002:95). Figuren dr modifierad och oversatt av skribenten.

Produktens livscykel beror for det mesta pa allmidnna konsumenter och deras sétt och
mangd tid det racker att tilldgna sig en ny produkt. Konsumenterna kan delas in 1 fem
olika grupper: innovatérer (2,5 % av konsumenterna), tidiga godkdnnare (13,5 %),
tidiga majoriteten (34 %), sena majoriteten (34 %) samt drdjarna (16 %). Innovatdrerna
ar de som koper produkten redan i introduktionsskedet eftersom de har pengar och
viljan att prova nya produkter. De tidiga godkédnnarna dr de som bdrjar konsumera
produkten i tillvixtskedet. Vid detta skede har priset pa produkten redan sjunkit en
aning och det borjar bildas konkurrenter pd marknaden. De tidiga godkdnnarna ar
personer som ldser mycket tidsskrifter och som har en bra 16n och hogt sjalvfortroende.
Dessa personer inverkar starkt pa andra potentiella konsumenter med sina kopbeslut,
vilket betyder att en produkt har stora mojligheter att klara sig om de tidiga
godkdnnarna tycker om den. I mognadsskedet brukar produktens forsdljning &nnu
fortsétta 6ka, medan priset borjar sjunka. Vid detta skede dr det den tidiga majoriteten,
som representerar en tredjedel av alla de potentiella kunderna, som kdper produkten. I
detta skede finns det bra mojligheter for foretaget att géra sma dndringar och
forbattringar for att fi produkten att se ny och mera intressant ut. Den f6ljande
konsumentgruppen som koper produkten dr den sena majoriteten. Denna grupp bestér

av personer som ofta dr mycket skeptiska gentemot nya produkter, vilket resulterar i att
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de borjar konsumera produkten forst vid trottnads skedet da priset ocksa gatt ned. Den
alldeles sista gruppen av konsumenter édr drdjarna som véntar helt till slutskedet att kopa
produkten. I detta skede maste foretaget fatta ett beslut om att antingen slopa produkten

eller att borja utveckla den. (Komppula & Boxberg 2002:95-96)

Produktutveckling dr en kontinuerlig och mycket viktig process som berdr utveckling av
enskilda produkter i livscykelns olika skeden. Det har att géra med hur en produkt skall
klara sig pa lang sikt 1 jimforelse med konkurrenternas produkter, eftersom kunderna
véljer de produkter som har de bdsta egenskaperna och/eller det ldgsta priset pa

marknaden. (Aronsson et al. 1998:206; Komppula & Boxberg 2002:96)

2.4 Utveckling av en ny produkt

En utvecklingsprocess bestdr av olika delar, allt fran planering till utférande till
utviardering av produkten. Denna process varierar fran produkt till produkt, och till och
med samma foretag kan anvinda sig av helt annorlunda processer beroende pa vad det
ar som skall utvecklas. Innan ett foretag bestimmer sig for att gora nadgon form av
produktutveckling dr det viktigt att skaffa kunskap om kundernas nuvarande eller
kommande behov, eftersom det inte 10nar sig att sétta tid och pengar pd att utveckla
produkter som kunderna inte dr intresserade av. Kunderna och deras asikter spelar alltsa
en betydande roll i produktutvecklingsprocessen. Ménga nya idéer pa produkter kan
uppsta i ett foretag, men det dr oftast endast nagra fa som faktiskt utvecklas och sitts ut
pa marknaden. (Komppula & Boxberg 2002:96-97; Pesonen et al. 2000:35; Ulrich &
Eppinger 2000:14-15)

Da ett foretag utvecklar helt nya produkter startar idén fran fOretagets affdrsidé.
Foretaget méste fundera over vad de vill erbjuda, hur, till vem och med vilken image.
Nar kunden véljer det specifika foretaget vintar han/hon sig att detta foretag skall
erbjuda de bista mojligheterna for att na en viss upplevelse. En turismprodukt bildas
alltsd av en attraktiv produktidé och dens beskrivning, av en lyckad tjidnsteprocess och
av ett palitligt och fungerande tjanstekoncept. Med ett tjédnstekoncept menas
turismproduktens kédrna som bildas av det virde som kunden vintar sig uppleva, och de
forutséttningar foretaget skapar for att uppfylla kundens forvéantningar. (Komppula &

Boxberg 2002:97-99; Pesonen et al. 2000:35)
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Zeithaml & Bitner (2000) har gjort en modell for en produktutvecklingsprocess (se figur
3) som delas in i ett planerings— och ett utforandeskede. I planeringsskedet betonas bade
produktutvecklingens betydelse for foretagets helhetsstrategi, och det systematiska
sOkandet av nya produktidéer. I utforandeskedet betonas den egentliga utvecklingen av
produkten samt marknadsundersokningen. Denna modell gar 4nda inte alltid att tillimpa
vid produktutveckling av turismprodukter eftersom modellen egentligen dr gjord for
utveckling av konkreta produkter. I praktiken betyder detta att denna modell kan vara
for formell for utveckling av turismprodukter, eftersom tjénster ofta krdver en mindre
stel processmodell. Trots allt har det konstaterats att det dr bra att folja nagon slags
processmodell vid utveckling av en produkt och det dr darfor bl.a. denna modell

anvénds. (se Komppula & Boxberg 2002:96-98)

*  Utveckling eller omvirdering av affarsidén
*  Utvecklingsstrategi for nya produkter
*  Generering av idéer

&
7.
~ Utgallrande av idéer som motsvarar servicestrategin
z. *  Utveckling och utvirdering av servicekonceptet
-
: Testning av koncept med kunder och arbetstagare
*  Ekonomisk analys
Testning av 1onsamheten och utforbarheten
*  Utveckling och testning av servicen
= Testning av prototypen
a S 2
7. R
é *  Marknadsundersokning
: estning av servicen och andra delar av
E Testning av servicen och andra delar av
- marknadstoringsmixen
5

*  Kommersialisering
*  Utvirdering

Figur 3. Modell for produktutvecklingsprocess enligt Zeithaml & Bitner 2000 (se
Komppula & Boxberg 2002:98). Figuren dr modifierad och oversatt av skribenten.
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Nir ett foretag utvecklar sin tjdnsteprocess dr det viktigt att se till att alla moduler som
bl.a. hotell och transport dr ldnkade till varandra sa att de bildar en helhet. Dessa
moduler bildar sedan en s& kallad produktions— och konsumtionstabla (service
blueprint) dér alla de steg som kunden gar igenom i tjénstens olika skeden kartldggs. De
olika skedena skall baseras pd kundernas kvalitetskrav, och modulerna skall naturligt
vara linkade sé att det inte blir ndgra besvér for kunden vid anvéndningen av tjinsten.

(Komppula & Boxberg 2002:103-105)

En viktig del av produktutvecklingsprocessen &r att gora en ekonomisk analys av
tjdnsten. Den nya tjansten skall vara ekonomiskt l6nsam och lédngvarig eftersom
utvecklingen ocksé kan medfora ganska stora kostnader som foretaget maste ta reda pa.
Foretaget maste dven reda ut till hur stor grupp det lonar sig att producera tjansten, hur
mycket tid det gér till att t.ex. producera tjansten, for vilken mélgrupp tjénsten dr menad
etc. Alla dessa eventuella kostnader kommer att paverka prisséttningen av tjansten, och
denna analys kan resultera i att foretaget mirker att priset kommer att bli alldeles for
hogt for att tjansten skulle vicka tillrickligt med intresse pa marknaden. Foretaget
maste dndd vara forsiktigt med att inte sétta priset allt for lagt, eftersom ett lagt pris
dven kan tolkas som dalig kvalitet bland de potentiella kunderna. (Komppula &

Boxberg 2002:110-111, Pesonen et al. 2000:60)

Nér foretaget anser att den nya tjdnsten dr fardigt utvecklad skall de goéra en
marknadsundersokning for att se om det pa marknaden finns intresse for tjénsten i1 fraga.
Marknadsundersokningen kan man dela in i tvd skeden: att presentera tjénsten for
potentiella kunder och att konkret prova tjénsten. Nér tjdnsten presenteras for
utomstdende personer sa finns det &nnu mojlighet for forbattringsforslag, och dessutom
fungerar det som marknadsforing for potentiella kunder och forsdljare. Efter detta kan
tjdnsten provas konkret och det gors med hjilp av en testgrupp. Pa det hér séttet kan
foretaget fa ordentlig och konkret feedback av tjansten, som kan vara och oftast ar till

stor nytta. (Komppula & Boxberg 2002:113—-114)

Om den nya produkten inte gir &t efter kommersialiseringen dr det viktigt att utreda
orsaken till detta. Det kan ndmligen vara frigan om en liten sak, som till och med létt
skulle g att korrigera. Ett sddant fel kan t.ex. vara att man formulerat sig fel ndr man

marknadsfort sin nya produkt. Darfor 16nar det sig att undersdka orsaken till varfor
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produkten inte lyckats pa marknaden, eftersom det med nagra sma justeringar eller lite
vidare utveckling kan gd att gora produkten framgéngsrik. (Komppula & Boxberg
2002:114-115)

2.5 Kvalitet och kvalitetssystem

Alla kunder upplever kvaliteten pa en turismprodukt pa olika sitt. Dessa upplevelser
baserar sig pa manga olika faktorer, inklusive kundens behov, tidigare upplevelser,
kunskap som erhéllits via word-of-mouth samt information om destinationen som
kunden fatt via bl.a. media och bocker. Dessa faktorer dr interna for kunden, medan
externa faktorer som paverkar kvaliteten angédende en turismprodukt dr bl.a. omgivning,
palitlighet, vénlighet, sdkerhet, ndbarhet, reaktionsforméga, kunskap och forstaelse av
kunden. De inre och yttre faktorerna, dvs. den forvintade och den upplevda tjinsten,
bildar tillsammans den upplevda tjdnstens kvalitet for kunden. For att ett en kund skall
vara ndjd med den kvalitet som han/hon upplevt, dr det viktigt for ett fOretag att ha
battre niva pa kvaliteten dn de tdvlande foretagen pa marknaden. Kvalitet ar darfor en av
de viktigaste komponenterna som bidrar till en lyckad strategi. Med anledning av detta
méste kvaliteten pa turismprodukterna hela tiden Overvakas, och &ven konstant
forbéttras och utvecklas for att tjénsterna skall hillas pd marknaden. Ett bra hjdlpmedel
for tjansteutveckling &r att ta 1 bruk ett kvalitetssystem och olika kvalitetsverktyg som
forsdkrar foretaget om att servicen nar en onskad kvalitetsniva. Med ett kvalitetssystem
menas det system som bildas av fOretagets organisationsstrukturer, handlingar,
processer och resurser som behdvs for kvalitetsledning. Grunden till ett kvalitetssystem
baseras pa diverse standarder och kriterier som bidrar till att méta foretagets kvalitet.
Detta system &r grunden till att utveckla foretagens existerande produkter for att na den
efterstrivade kvalitetsnivan. (Cooper et al. 2005:581-582; Komppula & Boxberg 2002:
58;117)

Det finns olika kvalitetssystem och standarder som ett foretag kan ta i bruk. Viarldens
mest anvéinda standard for kvalitetssystem &r ISO 9001. Denna standard anvénds for att
sdkra att ledningssystemet i1 en organisation verkligen Okar konkurrenskraften,
effektiverar verksamheten och 1 langa loppet stirker organisationens varumairke. ISO
9001 underléttar dven integreringen med andra kvalitetsledningssystem for bl.a.

arbetsmiljo, informationssdkerhet och miljo. Kvalitet 1000 dr ett kvalitetsprogram for
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turistforetag  som  bildades av  Centralen  for  turistfrimjande.  Detta
kvalitetssakringssystem erbjuder verktyg for kontinuerligt kvalitetsarbete, uppfoljning
av kvalitetsarbetet och systematisk forbattring av kvaliteten. Detta program ger ett
foretag aktuell jdmforelsedata angdende kundnéjdhet, personalndjdhet och viktig
statistik for branschen. Utdver dessa finns dven ett system som heter EFQM, som géar ut
pa att hjélpa foretag och organisationer att liara sig av varandra. Grundidén med EFQM
ar deras nédtverk som dr menat for innovativa organisationer och foretagsledare. Via
nétverket kan dessa personer dela med sig erfarenheter, sakkdnnedom och andra nyttiga
rad, sé att europeiska organisationer skall kunna na héllbar ekonomisk tillvixt. EFQM
baserar sig pa deras EFQM Excellence Model, som ar grunden till EFQM nétverket. Ett
annat hjdlpmedel som kan anvindas for att sékra kvaliteten dr att delta i en tivling som
ordnas varje ar i Finland. For foretag dr det bra att vara med 1 denna tdvling eftersom
den fordrar processer for kvalitetssdkring och den ger personalen ambition for att
konstant stréva efter att forbattra verksamheten. Tévlingen delas in i fyra kategorier pa
basis av foretagens typ, och i varje serie viljs en vinnare. Utdver dessa fyra kategorier
finns det dven en egen kategori for turism. (Centralen for turistframjande 2009; EFQM

2010; Laatukeskus Excellence Finland 2010; SIS 2008)

De olika kvalitetssystemen och standarderna gér att tillimpa till en viss grad sa att
ménga olika slags foretag ocksa av olika storlekar kan hitta ett 1ampligt system for sig.
Foretagen har d&ven mdjlighet att plocka 4t sig de bista delarna av olika system for att
sjalv bygga upp ett kvalitetssystem som foretaget kan fa mest nytta av. Det viktigaste dr
dock att se till att insatsen pa kvaliteten dr kontinuerlig och en naturlig del av foretagets

verksamhet. (Komppula & Boxberg 2002:126)

3 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteende innebar bade hur resendrer som kdpare av produkter och tjdnster
beter sig angéende spendering av pengar, samt de virden och attityder de har gentemot
det de koper. Detta varierar frdn person till person eftersom alla har olika attityder,
uppfattningar, forestidllningar och motiv for att resa som péverkar rese— och kdpbeslut.
Attityder grundar pd individens uppfattning om vérlden, medan uppfattningar ar de
mentala intrycken personer har om olika saker som paverkas av otaligt ménga faktorer

som bl.a. barndom, yrke, bocker och filmer. Forestdllningar betyder for sin del
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personens idéer, intryck och tro om produkter och destinationer medan motiven
igngsatter efterfragan hos individen och anger orsakerna till viljan att resa. (Cooper et

al. 2005:52; Page 2007:78-79)

Det dr viktigt inom turismbranschen att undersdka konsumentbeteende for att forstad
varfor konsumenter gor sadana beslut som de gor och vad det dr som leder till de
besluten. Konsumentbeteende bor undersokas for att fi reda pad konsumenternas behov
och kopmotiv, olika reklamers inverkan, mojliga riskfaktorer som konsumenten
Overvédger som t.ex. terroristattacker, de olika marknadssegmenten samt hur foretagen
kan forbattra chanserna for att lyckas med sin marknadsforing. Utover dessa faktorer
paverkas konsumentbeteendet bl.a. av de produkter som finns tillgéngliga pa marknaden
och de vanor konsumenter har néir de géller att kdpa turismprodukter. Dessa faktorer ar
trots allt svira att undersoka, s& manga viljer att istdllet att ta itu med allminna
beteendemdssiga faktorer som ofta anvinds inom psykologi, sociologi och ekonomi.

(Cooper et al. 2005:52)

Konsumentbeteende paverkas av méinga olika faktorer, bl.a. &lder, kon, civilstdnd, 16n,
utbildning och intresse for resande. Dessa faktorer ar otroligt viktiga for researrangdrer
och dylika, eftersom de anvinds for att dela in konsumenterna i olika grupper sa att
specifika produkter kan skapas for att locka varje grupp. Inom turism anvénds ofta

segmentering for detta &ndamal. (Page 2007:78-79)

3.1 Segmentering

Idén med segmentering ar att dela in marknaden i konsumentgrupper med relativt
samma intressen och behov, for att kunna bilda en produkt som exakt motsvarar
individernas behov 1 ett segment. Segmentering anvinds for det mesta p.g.a.
marknadsforing eftersom det dr lattare att marknadsfora en specifik produkt till ett
specifikt segment, t.ex. en golfresa till personer som brukar resa pa golfresor. Det dr
anda skal att komma ihdg att samma person kan bete sig annorlunda i en annan situation
och beroende pa vad som é&r resans primdra motiv. Turistens behov, férvantningar och
beteende varierar ndmligen ofta enligt resans syfte. Darfor kan det vara oskiligt att
klassificera individer 1 ett segment och forvinta sig att de alltid kommer att bete sig pa

samma sétt. (Komppula & Boxberg 2002:76; Swarbrooke & Horner 2007:91-92)
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Konsumentmarknaden segmenteras oftast 1 fem klassiska grupper pa basis av typiska
drag gillande kopbeteende: demografisk segmentering, geografisk segmentering,
socioekonomisk segmentering, psykografisk segmentering och beteendemaéssig

segmentering. (Swarbrooke & Horner 2007:92-95)

Demografisk segmentering

Demografisk segmentering baserar sig pd att dela in populationen enligt bl.a. lder, kon,
religion och familj. Denna typ av segmentering innebér att researrangdren skapar paket
och produkter for specifika méalgrupper, t.ex. anses det att golf &r en aktivitet for min
medan kvinnor tycker mera om shopping. Enligt dessa generaliseringar borjar
researrangdren sedan skapa lampliga produkter. Ett annat exempel som inom turism har
en betydande roll géllande demografisk segmentering dr familjens livscykel, eftersom
behoven &r andra for barn, tondringar, unga vuxna, unga par, unga par med baby,

vixande familjer, aldringar etc. (Swarbrooke & Horner 2007:93-94)

Geografisk segmentering

Geografisk segmentering baseras pa geografiska faktorer i turism. Exempel pa olika
geografiska faktorer &r: upptagningsomradet, t.ex. Frihetsgudinnan sidgs ha ett
internationellt  upptagningsomrdde medan  Borgbacken har ett nationellt
upptagningsomride, antaganden om att personer fran ldnder i norden girna reser till
viarmen i sddern, personer som soker kontraster till den vardagliga omgivningen och de
rutter som flygbolagen skapar péd basis av geografisk efterfrigan. P4 riksomfattande
niva kan geografisk segmentering dven omfatta linder. Geografisk segmentering ar ofta
det formanligaste och enklaste alternativet gillande segmentering eftersom anordnanden
av marknadskommunikation pé en regional nivé &r enklare dn vid anvdndning av ndgon
annan typ av segmentering. (Komppula & Boxberg 2002:81-82; Swarbrooke & Horner
2007:92)
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Socioekonomisk segmentering

Socioekonomisk segmentering delar in marknaden enligt konsumenternas yrke. Aven
om detta dr ett ganska grovt sitt for segmentering s anvédnds det relativt ofta. Hogre
klasser med hogre 16n anses vara grupper som besoker bl.a. museer och opera, medan
lagre klasser anses besoka bl.a. temaparker och andra fritidsanldggningar. (Swarbrooke

& Horner 2007:92-93)

Psykografisk segmentering

Psykografisk segmentering baserar sig pa bl.a. socialklass, livsstil och personlighet.
Livsstilen paverkas av den kulturella omgivningen, socialklassen, personlighetsdragen
och manga ginger &ven yrket och utbildningsnivan. Indelning i1 de olika
livsstilsgrupperna grundar sig for det mesta pa personernas konsumtionsvanor, dvs. hur
de anvinder sin tid och sina pengar. Ofta faster man dven avseende vid personernas
aktiviteter och hobbyn, intressen samt d&sikter. Problemet med psykografisk
segmentering &dr att det kan hora mycket olika slags personer till de olika
livsstilsgrupperna, vilket gér det &r mycket utmanande att vidlja den ritta
malgruppsstrategin. Inom turism betraktas denna typ av segmentering ofta som den

viktigaste. (Komppula & Boxberg 2002:83-85)

Beteendemdssig segmentering

Beteendemadssig segmentering delar in konsumenterna enligt deras relation till en viss
produkt. De olika kategorierna som anvinds i denna typ av segmentering dr bl.a.
konsumentens medvetenhet om produkten, attityd till produkten, lojalitet och
kopfrekvens. Dessa olika faktorer dvervakas med hjilp av olika stamkundsprogram,
kvalitetsprogram etc. Pa detta sitt forsoker foretagen se till att de bildar 16nsamma,
langvariga och vinstgivande kundrelationer. (Komppula & Boxberg 2002:85;
Swarbrooke & Horner 2007:95)
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3.2 Kopbeslutet

Enligt Swarbrooke & Horner finns det otroligt manga faktorer som paverkar turistens
kopbeslut. Det forsta beslutet som turisten maste gora dr valet av att resa pa semester,
och for detta val méste turisten géra ménga beslut: vilken destination, séttet att resa
(flyg, bil etc.), vilken sorts inkvartering, hur lang semester, vilken tid pa aret, paketresa
eller skriddarsydd resa, samt vilken researrangor. Vid valet av destination har turisten
ofta ca fem olika alternativ som sedan elimineras till ett. Denna elimination baserar sig
pa kunskap, den image som median avbildat av destinationen och individernas egna
asikter. P4 grund av denna process kan valet av en destination ridcka en god stund. Efter
dessa val giller det att gora kopbeslutet som paverkas av ytterligare faktorer (se figur 4).

(Page 2007:84—85; Swarbrooke & Horner 2007:74-75)
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Figur 4. Faktorer som paverkar kopbeslutet av en semester enligt Swarbrooke &
Horner 1996 (se Swarbrooke & Horner 2007:75). Figuren dr modifierad och oversatt

av skribenten.
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Denna figur enligt Swarbrooke & Horner illustrerar hur vissa faktorer som pédverkar
kopbeslutet dr interna for turisten medan andra faktorer dr externa. Interna faktorer &r
mera personliga som den egna personligheten, hélsan, livsstilen etc., medan externa
faktorer édr yttre faktorer som paverkar kopbeslut som t.ex. destinationens klimat,
politiska begriansningar och word-of-mouth rekommendationer. Badde de interna och de
externa faktorerna har en stor inverkan pa kopbeslutet. Denna modell tar upp de mest
relevanta faktorerna gillande ett kdpbeslut, och de &r strakt relaterade till motiven for

resande. (Swarbrooke & Horner 2007:74-75)

Moutinho publicerade ar 1987 en kopbeslutsmodell for turister som delar in

beslutsprocessen i tre olika stadier (se figur 5):

Stadium fore

beslutsfattande
&
beslutsprocess
Framtida Evaluering
beslutsfattande efter beslutet

Figur 5. Képbeslutsmodell enligt Moutinho (1987) konstruerad av skribenten.

Denna modell bildar en slags 6gla eftersom det sista stadiet leder till det forsta stadiet
vid val av nésta semester och nésta kopbeslut. Moutinho papekar dven att kopbeslutet ar
ett direkt resultat av tre beteendemdéssiga faktorer: motivation, uppfattning och
inldrning. Kdpbeslutsprocesser inom turism har dnda kritiserats for att de inte riktigt
klargdr de invecklade sdtten som bidrar till kopbeslut, och for att de gor det krangligt
for marknadsforare att anvdnda modellerna vid skapandet av marknadsforingsstrategier.

(se Swarbrooke & Horner 2007:75-77)
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Gillande marknadsforing dr det viktigt att ta reda pa vilka faktorer som péverkar
turisternas kopbeslut for att kunna marknadsfora produkterna pa ritt sitt.
Marknadsforingen méste vara sa lockande att turisten gir frdn omedvetenhet om
produkten till att vilja konsumera den. I marknadsforing anvidnds ofta AIDA modellen
for detta: medvetenhet (awareness), intresse (interest), lust (desire) och handling
(action). Ofta anvdnds kdnda brand for att 0ka pd medvetenheten och for att
astadkomma mera kopbeslut. Med AIDA modellen forsoker man stegvis na det stadiet
att turisten gor ett kopbeslut, men d& méste produkten och marknadsforingen vara sa bra
att turisten faktiskt uppnér det sista skedet, alltsa besluter sig for att kdpa en resa. Detta
betyder att foretagen maste fokusera sig pa vilka produkter de skall producera och
varfor, till vilket pris, pa vilket sdtt och den rdtta median for att marknadsfora
produkterna, samt ndr och hur produkterna skall goras tillgdngliga for de potentiella
kunderna. Det dr dven viktigt att tinka pa vilken typ av marknadsforingskanal det 16nar
sig att anvédnda fOr att nd det bésta resultatet. En direkt marknadsforingskanal har ingen
formedlare, dvs. producenten séljer tjdnsten direkt at kunden. Mellan dessa tva parter
kan @ven finnas en aterforsdljare, en grosshandlare eller ndgon annan mellanhand, eller
t.o.m. alla tre. D4 &r det 4nda inte mera frigan om en direkt marknadsforingskanal. En
marknadsforingskanal kan finnas mellan ett foretag och en kund, eller mellan tva
foretag. 1 marknadsforingen av turismprodukter ar det alltsd viktigt att ta i hinsyn
turisternas konsumentbeteende, samt att forstd hur individerna uppfattar saker och hur
de tilldgnar sig den information de fir via marknadsforing och olika kampanjer, samt
vilken marknadsforingskanal som &r mest effektiv. (Kotler et al. 2010:331; Middleton &
Clarke 2001: 19-20; Page 2007:83—84)

4 DESTINATIONEN

En destination beskrivs som det geografiska l4get en person reser till. Medlik (1993) har
anda en mera specifik definition pa en turism destination, han menar att destinationer ar:
lander, omraden, byar och andra platser som turister besdker. Dessa platser skall ha
tjdnster som runt ret tjdnar invanarna och de arbetande, men som dven under vissa tider
eller under hela aret har tillfdlliga konsumenter, ndmligen turister. Medlik menar dven
det finns tre faktorer som avgoér hur ldget paverkar en turism destination, dessa ér:
attraktioner, tjédnster och nabarhet. Davidson & Maitland (1997) definierade i sin tur

destinationer med tanke pd endast ett omrade, en stad eller en by eller ett tydligt
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definierat landsbygdsomrdde, ett kustomrdde eller ett bergsomrdde som har
gemensamma karaktirsdrag. Denna definition anvénds ofta eftersom den framhéver hur
invecklade destinationer &r. De &r stéllen dar minniskor bor, arbetar och roar sig, och
for att gora destinationerna héllbara sa maste de behandlas som det de ar: ett komplext
system av forhédllanden och nétverk. Destinationer kan alltsa vara bl.a. ldnder, stider,
byar eller naturparker och de kan anses representera en mix av tjanster och produkter
som slds samman fOr att mota turisternas forvéntningar och behov. Destinationen r ofta
den huvudsakliga motivationsfaktorn for att en turist reser till ett visst stélle. (Cooper et

al. 2008: 475; se Hall 2000:161-162)

Nér turister reser till en destination sa talar man ofta om att det finns en territoriell
véixelverkan mellan platserna (hemorten och destinationen). Baselementen 1 turismens
territoriella vixelverkan ar det omrade turisterna reser ifran, det omrade de reser till och
omradet emellan som forenar dessa med ndgon sorts transport/rutt. I verkligheten ar
detta 4ndd en aning mer komplicerat eftersom destinationen ocksa blir ett stille man
reser ifrdn och hemorten blir en destination. Med “push power” menas hemortens
fysiska och samhilleliga omgivning som inverkar pa turistens destinationsval och valet
att resa. En ”push faktor” kan vara t.ex. vddret 1 hemlandet som gor att turisten
bestimmer sig for att dka pd en semesterresa till sodern. Med pull power” menas
destinationens dragningskraft som uppstar av olika faktorer som lockar turisten till
destinationen. Betydelsen med det som hdnder mellan hemorten och destinationen, det
s.k. mellanomradet, har som sin storsta uppgift att forena de tva platserna pd det
formanligaste och tidsmaéssigt kortaste sdttet. Men ett mellanomrade kan dven ha en
egen dragningskraft nér det t.ex. géller en rundresa. I detta fall 4&r malet inte att forflytta
sig sd snabbt som mdjligt frdn plats till plats, utan att njuta av vidgen. (Vuoristo

2003:19-22)

4.1 Destinationens dragningskraft

Destinationens dragningskraft skapas av faktorer som 4r anknutna till den fysiska
omgivningen, befolkningen och samhéllet. Dessa faktorer bestimmer hur attraktiv en
destination &r, turistutbudet samt beredskapen for att motta turister och ta hand om deras
behov. Det dr dessa faktorer som gor en destination lockande och drar till sig turister.

Ofta delas faktorerna in i olika grupper: ldget och den fysiska omgivningen, den
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kulturella omgivningen, den ekonomiska omgivningen samt den politiska omgivningen.
Aven attraktionerna och de huvudsakliga resurserna i en destination inverkar starkt pa

destinationens dragningskraft. (Ritchie & Crouch 2003:68; Vuoristo 2003:21, 54-55)

Liiget och den fysiska omgivningen

Laget och den fysiska omgivningen bestims enligt var pad ekvatorn destinationen &r
beldgen, stora vattenomraden i ndrheten, hog och 1ag terrdng (bl.a. berg och dalar) samt
zoner, sdsonger och klimat. Denna faktor kan 4dven paverkas av olika
naturskyddsomraden eftersom de ofta har en hog dragningskraft men inte borde fungera
som turistmal. Den fysiska omgivningen paverkar dven destinationens estetik, som kan
ha en stor inverkan pa hur populér en destination har mojlighet att bli. Risker for denna
grupp, som kan ha en stor inverkan pé en destinations dragningskraft, ir sjukdomar och
olika katastrofer (naturkatastrofer, terroristattacker etc.). (Ritchie & Crouch 2003:68;
Vuoristo 2003:21, 54-57)

Den kulturella omgivningen

Den kulturella omgivningen sdgs vara mycket méngsidig och den kan vara av stor
betydelse for destinationens dragningskraft. Personer reser till olika destinationer for att
beundra forna och annorlunda kulturer och for att bl.a. expandera sin vérldsbild. Aven
inom samma kulturzoner kan finnas tydliga regionala skillnader som kan bero pé olika
sprék, folkens heterogenitet m.m. som bidrar till en storre dragningskraft. For att 6ka pa
dragningskraften behover den kulturella omgivningen inte innebédra en gammal kultur,
det kan dven vara frdgan om olika monument, evenemang, fritidsanldggningar etc. som
attraherar personer den typens intressen. Aven stillets historia kan ha en stor betydelse
for destinationen, men visa anser att detta inte pa nagot sétt borde anvéindas for att
framja turism. Mycket ingar alltsa i den kulturella omgivningen, vilket gor att det finns
manga faktorer i denna grupp som kan péverka och hoja pd dragningskraften eftersom
manga starkt vérdesitter en rik kulturell omgivning. (Ritchie & Crouch 2003:68;
Vuoristo 2003:21, 87-101)

27



Den ekonomiska omgivningen

Den ekonomiska stidllningen i en destination paverkar forutsdttningarna for turism
eftersom en fungerande samhillsstruktur (transport, service etc.) dr oundviklig for
dagens turism, och for att ett mangsidigt och internationellt ndringsliv attraherar affars—
och kongressresendrer. Situationen ar bast da dessa kriterier forverkligas 1 hela landet,
men &dtminstone skall de uppfyllas i turistmélen. Turismprodukterna paverkas dven
starkt av destinationens utvecklingsstadium, som ocksd kan pdverka dragningskraften.

(Vuoristo 2003:111)

Den politiska omgivningen

De politiska omstidndigheterna inverkar starkt pd expansionsmdjligheterna inom
internationell turism, vilket betyder att bade det inrikes— och utrikespolitiska tillstandet
bor vara tillrackligt stabilt. Detta varierar mycket fran land till land vilket betyder att
destinationernas dragningskrafter i detta avseende kan variera mycket. En annan politisk
faktor som har en stark inverkan pd landets turism &r hur regeringen utdvar turismpolitik

och hur de skdter sina forhallanden till andra ldnder. (Vuoristo 2003:119-120)

4.2 Attraktioner

Attraktioner har ofta en mycket stor inverkan pa en destinations dragningskraft, och
dessutom kan attraktioner vara den storsta eller enda orsaken for att en turist véljer att
resa till en viss destination. Men attraktioner finns inte till enbart for turister, utan dven
for den lokala befolkningen och for deras ndje. Attraktioner tjdnar alltsd méanga olika
dndamal som inte alltid ar relaterade till turism. De kan finnas for att 14ra nagot, for att
bevara kulturella arv eller for att skydda historiska platser. Detta gor att de kan vara
svara att hantera, men &nda stéller de olika parterna hoga forvantningar pa dem.
Attraktioner kan dven ha en stor betydelse vid éterbildning av destinationer dd man
forsoker locka turister med hjdlp av en eller flera nya eller nyskapade attraktioner. En
destination klarar sig oftast inte enbart med en enda attraktion, men dven en attraktion
kan vara ndgot som ger turister mera kdnnedom om destinationen. Problem med

attraktioner kan uppsta eftersom de alltid &r bundna till det lokala samhillet, vilket kan
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leda till olika konflikter angéende trangsel, miljoskador etc. (Cooper et al. 2005:346—
347)

Attraktioner kan vara antingen naturliga som Taffelberget i Sydafrika eller byggda som
t.ex. olika museer. Minga naturliga attraktioner &r skyddade med bl.a. naturparker, men
vissa kan vara svéra att skydda eftersom det dr sa manga som besoker dem. P4 grund av
detta behovs det mera tillverkade attraktioner for att kunna tillfredsstélla turisternas
behov for en lidngre tid. For att destinationen skall kunna na en stark dragningskraft &r
det viktigt att koncentrera attraktionerna, tjdnsterna samt resurserna nira varandra.
Attraktioner maste dven fOrnyas sa att de inte med tiden blir fordldrade och smaklosa.

(Kotler et al. 2010:512-513)

4.3 Sydafrika som destination

Sydafrika dr en destination som har mycket att erbjuda sina turister. Enbart naturen ar
mangsidig, med allt frin 6ken till frodiga skogar till oforstorda strander. Dessutom finns
det vildigt mycket att se i Sydafrika, bl.a. naturseviardheter och historiska sevérdheter,
och som aktiviteter bl.a. safari och burdykning med hajar. Denna mangsidighet gor
destinationen mycket intressant med ndgot att erbjuda alla. (South African Tourism

2010 a)

Sydafrika ar tre ganger sa stort som Finland och bestar av nio provinser med varierande
klimat. Dessa provinser &r: Limpopo, Mpumalanga, Nordvistprovinsen, Norra
Kapprovinsen, Ostra Kapprovinsen, Vistra Kapprovinsen, Fristatsprovinsen och
KwaZulu-Natal; Gauteng (se figur 6). Solen skiner ungefir 300 dagar i aret vilket gor
att vadret for det mesta dr fint, mojliggérande turism under alla tidpunkter pd é&ret.
Sydafrika har en bra infrastruktur med utmirkta vdgar och mycket olika
inkvarteringsalternativ. Sydafrikas huvudstad &r Pretoria och landets population dr 48
miljoner. Landets president dr Jacob Zuma. Sydafrika har elva officiella sprik, varav ett
av dem é&r engelska. Landet &r stort, sa det 16nar sig att fundera vad man vill se och
uppleva under sin resa om man inte stannar for en lingre tid. (South African Tourism

2010 a)
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Figur 6. Sydafrikas provinser (Wikipedia 2010).

Som golfdestination &r Sydafrika ett mycket bra alternativ eftersom utbudet ticker dver
600 golfbanor. Manga av dessa banor nar misterskapstivlingars standarder, och vissa
har anvints for olika kdnda tivlingar som t.ex. European PGA Tour och Million Dollar
Challenge tdvlingen. Golf har faktiskt en ldng historia i Sydafrika da den forsta
golfbanan, The Royal Cape, bildades &r 1882. Som med allt annat, har Sydafrika ett
méngsidigt urval att erbjuda golfspelare, omfattande banor nira kusten med ordentliga

utmaningar och vackra banor for de lite mindre erfarna golfarna. (Eteld-Afrikka 2010)

I Sydafrika finns det otroligt mycket att se och gora, vilket gor destinationen intressant
och mangsidig. Enligt South African Tourism (2010) 4r de tio populéraste
attraktionerna:

e Kapstaden och Kaphalvon som ér kénda for sina vackra vyer, fina strander och

Taffelberget, som &r en av Sydafrikas kéndaste naturattraktioner och stiger 1086
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meter dver vattenytan. Dessutom &r Kapstaden kdnd for shopping, nattlivet,
maten, vinet och chansen att se valar.

* Vingérdarna

* Garden Route, som dr en vacker och naturlig kuststricka

* Johannesburg, med odndliga mdjligheter f6r shopping, ndje och god mat

e Kruger National Park, omfattande ndstan 2 miljoner hektar med 16 olika
ekosystem

¢ Strandomradet i Durban

* Robben Islands fore detta fingelse ddr Nelson Mandela satt fingslad

* Soweto, forstaden som é&r kénd for sin kamp for demokrati

* Blyde River Canyon

¢ Wild Coast, som é&r ett naturomrade med en otdmjd kustlinje

Dessa édr bara tio av alla de attraktioner som finns, vilket tyder pa att destinationen har
ett rikligt utbud. Sydafrika erbjuder dven extrema aktiviteter for den som &ar mera
intresserad av den typens erfarenheter och upplevelser. Utdver allt detta har Sydafrika
en rik kultur, mdnga museer och dessutom bra mojligheter till shopping, vinsmakning

och lackra smakupplevelser. (South African Tourism 2010 c)

Aven om Sydafrika pd méanga olika sitt ir en bra och intressant destination, har landet
en ganska hog kriminalitet, fastdn landet &r politiskt stabilt. Déarfor finns det skél {or
turister att vara forsiktiga och pa alerten da man ror sig ute. Det lonar sig att undvika att
rora sig ensam, speciellt i morker och pa osdkra omraden. Det har forekommit bl.a.
stolder dven pa golfbanor, s det rekommenderas att inte 1dmna sina saker obevakade.

(Ulkoasiainministerido 2010)

31



5 METODDISKUSSION

I detta kapitel kommer olika metoder som kan anvdndas dd man gor en
marknadsundersokning att diskuteras. Fokuset kommer att vara pa den kvalitativa
metoden eftersom denna undersdkning kommer att géras pd basis av en kvalitativ

metod.

Det finns tva olika metodiska angreppssitt inom forskning: kvalitativ och kvantitativ
forskning. Kvalitet handlar om egenskaperna eller karaktdrsdragen hos nagonting
innebdrande fragor som varfor reser golfare?”, medan kvantitet handlar om den méngd
som géller egenskaperna eller karaktdrsdragen innebdrande fragor som “hur ofta reser
golfare?”. Med andra ord kan man séga att kvantitativa metoder kan anvindas for
insamling av siffermdssig data eller kvantifiering av data till siffror, och dels for
matematiska och/eller statistiska berdkningar som anvénds for bearbetning. Kvalitativa
metoder dr ddremot ett sitt for insamling av data som representerar en kvalitet i ett
sammanhang och det bearbetas framst sprikligt beskrivande och kategoriserande.
Fordelar med kvantitativ forskning dr att man kan né ett resultat som representerar en
stor del av populationen och svaren ar létta att analysera pa data. Nackdelar &r bl.a. att
det behdvs svar av manga respondenter fOr att resultatet skal vara representativt och det
kan uppsta problem bl.a. med att respondenterna tolkar fragorna pa olika sétt. Fordelar
med kvalitativ forskning 4r att man far riklig, personlig och mera djupgaende
information. Nackdelar dr att det oftast dr fa personer som dr med i en kvalitativ
forskning som gor att man inte kan generalisera svaren. Dessa bdda metodtyper dr
redskap for att uppnd de maélséttningar man har med sin undersokning. (Allwood

2004:68-69; Brunt 1997:16—18; Holme & Solvang 1996:11; Widerberg 2002:15)

Inom kvalitativ forskning har det uppkommit olika slags metoder pa basis av olika sétt
att belysa dmnet eller temat som undersokningen behandlar. De vanligaste metoderna ar
observationer, intervjuer, kvalitativa intervjuer samt text- och bildanalyser.
Observationer innebdir att forskaren studerar, registrerar och tolkar hur andra kroppsligt
och spréakligt uttrycker sig och agerar. Deltagande observationer anger ddremot endast

en ram for ndgot som sedan maste specificeras. Intervjuer innebidr att forskaren
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anviander sig av samtalsformen for att frambringa andras muntliga berittelser,
uppfattningar och uppgifter. I en kvalitativ intervju anvdnder man sig av det direkta
motet mellan intervjupersonen och forskaren och det enastdende samtalet som uppstér.
Detta varierar for att intervjupersonerna dr olika och dirmed dven samtalet och
relationen. Eftersom en kvalitativ intervju handlar om ett méte mellan tvd personer gér
det inte att garantera att intervjun géar exakt sa som forskaren onskat. Forskaren bor
darfor tdnka igenom och planera intervjuns innehall pa forhand, 4ven om intervjun kan
vara mer eller mindre strukturerad. Om forskaren har forberett sig for intervjun s finns
det mindre chanser att intervjun spérar ut. De praktiska faktorerna som har en betydelse
vid en intervju dr bl.a. den tid man har till forfogande, var intervjun utfors etc. Det
karakteristiska for text- och bildanalyser dr att forskaren inte studerar eller interagerar
med levande varelser. Sammanfattningsvis kan man sdga att man skall vilja
observationer som metod om man vill studera nagot sd som det fungerar i1 verkligheten.
Om man dédremot vill ta reda pé personers forstielse av nagot sa skall man vilja att
intervjua. Om man vill f4 fram hur négot blir uttryckt i text och bild sd skall man gora
en text- och bildanalys. Men 1 vissa projekt, beroende pa dess art, kan man vélja att

anvinda olika metoder for att f& fram Onskvérda resultat. (Widerberg 2002:15-18)

5.1 Val av undersokningsmetod

Vid valet av undersokningsmetoden &r det viktigt att 6vervéga vilken metod som passar
bist for att man skall né syftet for undersdkningen. Olika syften och teman kraver alltsa
olika metoder eller utformningar av metoder eftersom olika metoder ger olika typer av
svar. Det 10nar sig alltsd att vélja den metoden som man anser att kommer att ge de

onskvérda svaren. (Widerberg 2002:65-66)

Syftet med detta arbete dr bade att redogdéra om det bland golfare finns intresse for att
resa till Sydafrika pd en golfresa, och att i idéer pa andra lampliga tjdnster som de
potentiella kunderna gédrna skulle anvidnda sig av under resan. Med detta syfte som
grund har en kvalitativ metod i form av semistrukturerade intervjuer valts for denna
undersokning, for att fi fram mera djupgdende och personliga asikter och egentliga
forslag. En semistrukturerad intervju innebér att fardiga fragor for intervjun finns, men
strukturen dr dnda mera fri, dvs. fragorna kan dndras en aning ldngs intervjun t.ex. pa

basis av respondentens svar.
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For detta arbete skulle det d&ven ga att anvénda en kvantitativ metod, men svaren skulle
inte bli lika djupgéende dven om man méngdvis skulle kunna fa mera resultat som
skulle ga att generalisera. Det skulle dven kunna uppstd problem med att hitta
tillrackligt ménga ldmpliga respondenter, sa skribenten ansdg med sin uppdragsgivare

att syftet med arbetet battre kan nas med hjélp av en kvalitativ metod.

5.2 Frageguide

Vid en intervjusituation &r en frageguide forskarens hjdlpmedel och den skall innehalla
det som man konkret dnskar analysera. Oftast borjar man med att frdga ndgra relevanta
bakgrundsfragor, efter vilka man kan forflytta sig till fragor som direkt 4r anknutna till
dmnet. Man behover inte folja frigeguiden helt exakt, men det dr viktigt att intervjun
dnd4 ticker de omrdden som dr nimnda i frdgeguiden. (Holme & Solvang 1996:101;

Widerberg 2002:68)

Intervjuerna 1 denna unders6kning kommer att inledas med tvd relevanta
bakgrundsfragor. Ena fragan géller hur ofta respondenten reser pa golfresor och om
han/hon varit pd en golfresa till Sydafrika. Den forsta frigan tyder pa hur mycket
erfarenhet personen har av att resa pa golfresor, och den andra frdgan &r relevant
eftersom de resterande fragorna &r olika for personer som varit i Sydafrika och for dem

som inte varit dar.

Om respondenten inte har varit 1 Sydafrika fortsitter intervjun med frdgor om hur
han/hon viéljer sin destination da det giller en golfresa, om han/hon hellre reser pa en
gruppresa eller pd en resa pa egen hand, och om respondenten vet att det finns bra
golfmdjligheter 1 Sydafrika. Dessa frdgor tar upp vad och vilka kriterier det & som
paverkar personers beslut att resa till en viss destination, och pé vilket sitt respondenten
hellre reser. Svaren pa dessa fragor kan vara nyttiga for en researrangor da de véljer sina
destinationer och gor resor. Sedan fragas om respondenten endast vill golfa pé sin resa,
eller om han/hon dven vill gora ndgot annat, och pa en hur lang resa respondenten vill
resa angdende denna destination. Detta kan hjdlpa en researrangér med att gora olika
paket med bl.a. kombinerat program, som t.ex. golf & safari. Hoppeligen far man pa

detta sétt en béttre uppfattning om vad potentiella resenérer forvéntar sig av sin resa till
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Sydafrika och en hur ldng resa de skulle villa gora till denna destination. Till f6ljande
fragas respondenten om sina asikter om sékerheten i Sydafrika och om det paverkar
beslutet att resa. Detta dr viktigt att fa svar pa eftersom det kan vara en ganska tyngande
faktor till varfor ndgon inte vill resa till denna destination. Efter detta foljer fragor om
hur mycket respondenten ungefar skulle vara villig att betala for en resa till Sydafrika,
hurudan inkvartering han/hon skulle vélja och om de hellre skulle resa till destinationen

2

i friga pd en lyxresa eller pd en “vanlig resa”. Svaren pd dessa fragor &r mycket
véirdefulla for undersokningen eftersom de kan ge mycket viktig information till en
researrangdr och vara till hjilp da en resa och ett reseprogram sitt ihop. En till mycket
viktig fraga for undersokningen dr om respondenten skulle kunna tdnka sig att resa till
Sydafrika. Denna fraga berdttar om det over huvud taget bland golfresendrerna finns

intresse for Sydafrika som en destination.

Ifall respondenten pé den andra frdgan, om han/hon varit i Sydafrika, svarar ja fortsatter
intervjun med lite annorlunda fragor eftersom samma fragor som till de som inte besokt
destinationen inte skulle fungera. Da géller den tredje fragan varfor respondenten valt
att resa just till Sydafrika pa en golfresa och om han/hon var pé en séllskapsresa eller pa
en resa pa egen hand. Efter detta fragas vad respondenten tyckte om Sydafrika som en
destination for golfresor och hur det var att golfa diar jamfort med andra stdllen han/hon
besokt. Gillande sjdlva golfandet fragas respondenten hur tjinsterna och servicen pa
golfbanorna fungerade. Efter dessa frigor fortsitter intervjun med fragor om
inkvarteringen och om respondenten var ndjd med kvaliteten och betjdningen, och dven
vad han/hon tyckte om den lokala befolkningens géstfrihet. Alla dessa frdgor ar
vérdefulla eftersom de svarar pa vad de personer som redan varit i Sydafrika har tyckt
om stéllet, golfandet etc. Av de som besokt destinationen fragas dven om de gjort ndgot
annat under resan dn enbart spelat golf. Respondenten frédgas dven vad han/hon tyckt om
destinationen, eftersom det kan ge bra information och &sikter om stéllet. Virdefulla
fragor dr dven om respondenten skulle rekommendera destinationen &t ndgon annan och
om han/hon sjdlv skulle resa dit pd nytt. Svaren pd denna fraga ger hoppeligen en bra
bild om vad respondenten tyckt om destinationen och resan som en helhet, och om
han/hon talar bra eller daligt om denna destination. Det 4r s4 mycket som i dagens ldge

blir marknadsfort via word-of-mouth.
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[ intervjun finns tva fragor som dr samma for dem som varit och inte varit i Sydafrika pa
en golfresa. Ena av dessa fragor 4r om respondenten anser att destinationen i fraga
marknadsfors tillrdckligt. Tanken bakom fragan &r att fa svar pd om researrangorer
borde marknadsfora Sydafrika mera eller inte. Den andra frigan géller om respondenten
tycker att en researrangdr borde ha Sydafrika 1 sitt utbud for golfresor. Denna fraga kan
ge sadana svar som hjélper researrangoren med sitt beslut om att ha denna destination i

sitt utbud.

Dessa fragor forvéntas ge svar som ar virdefulla for denna undersdkning och som ér till
nytta vid valet av lampliga forslag pa golfbanor, annat program etc. som

uppdragsgivaren for detta arbete skulle kunna anvénda sig av.

For att se de exakta intervjufrdgorna, se bilaga 1.

5.3 Respondenterna

Urvalet av undersokningspersonerna ir en avgorande del av undersokningen. Om man
har fel person som respondent kan det leda till att undersokningen blir virdelds i
relation till syftet. Darfor skall urvalet av respondenterna inte ske slumpmassigt eller
tillfalligt. Urvalet skall goras systematiskt pa basis av vissa medvetet formulerade
kriterier som &r teoretiskt definierade, och det 16nar sig att anvdnda respondenter som
har rikligt med kunskap och/eller erfarenhet om det som undersdks. En respondent
intervju gér alltsd ut pd att man intervjuar personer som sjélva ér delaktiga eller erfarna

om det som man undersoker. (Holme & Solvang 1996:101-105)

I denna undersékning kommer personer som har erfarenhet av att resa pa golfresor att
intervjuas. For att nd ldmpliga personer, som kommer att kunna ge virdefulla svar for

denna undersokning, kommer olika goltbanor att besokas 1 Esbo och i Sjundea.

5.4 Genomforande av undersdokningen

Intervjuerna for denna undersokning gjordes under tre dagar. Den 31 maj 2010 borjade
undersokningen genom att intervjua tvd personer som skribenten kénner. Dessa

intervjuer fungerade dven som tilldggs provintervjuer, eftersom dessa tvd respondenter
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har mera erfarenhet av dmnet dn den fOrsta provintervjun som var med en person som
inte har erfarenhet av golf. Respondenterna blev uppmanade att sdga om frdgorna
saknade négot viasentligt gillande golf och att overlag ge feedback om frigorna.
Andringar behdvdes inte egentligen goras, men en viktig tilliggsfriga gillande servicen
pa golfbanorna, dvs. hur allt fungerar och vilka tjdnster som finns, erhdlls for dem som
redan besokt destinationen. Den 1 juni 2010 borjade intervjuerna ordentligt. Tre olika
golfbanor besoktes: Esbo golf, Gumbdle golf och Pickala golf. P4 dessa stillen
intervjuades ndgra arbetare, men de flesta respondenterna var sddana som antingen nyss
hade varit eller som var pa vdg och golfa. Personer som bl.a. satt vid club husens
terrasser blev tillfragade att delta i undersokningen, forutsett att de hade erfarenhet av
att resa pd golfresor. Fore intervjun presenterades syftet med examensarbetet &t
respondenterna s att de fick veta vad de skulle delta i. De flesta som tillfrdgades stéllde
girna upp eftersom intervjun inte tog mycket av deras tid och for att den gjordes
anonymt. Den 8 juni 2010 besoktes en golfbutik vars tva dgare deltog 1 undersékningen.
Efter dessa tre dagar hade 17 respondenter fatts ihop, vilket skribenten och
uppdragsgivaren ansag vara tillrickligt for denna undersokning. Alla respondenter var
personer i aldern 30-70 ar, med erfarenhet av golfresor. Intervjuerna varade ca 10

minuter.

6 RESULTATREDOVISNING

I detta kapitel kommer respondenternas svar att sammanstéllas. For att se varje enskilda

transkriberade intervju, se bilaga 2.

6.1 Konsumentbeteende

Alla personer som svarade pa intervjun ar ganska erfarna golfresendrer. All reser pa
golfresa atminstone en gang per ar, medan nagra reser till och med fem ganger 1 aret. [
medeltal kan man siiga att respondenterna reser for att golfa tva ginger i ret. Aven om
dessa respondenter har sd mycket erfarenhet av golfresor, sa var det enbart fyra personer
som har varit 1 Sydafrika. Orsaken till detta &r inte att respondenterna skulle vara
omedvetna om att det finns bra golfmojligheter i Sydafrika, eftersom varendaste en
svarade att de visste om det. Orsaker var ddremot att destinationen dr s langt borta,

flygen dr dyra och inga direkta flyg finns, samt mgjlig osékerhet i landet. Majoriteten
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ansag dnd4 att dessa faktorer inte hindrar att gora ett kdpbeslut gillande en golfresa till

Sydafrika, det har bara dnnu inte blivit av.

For dessa respondenter, for detta segment, dr det huvudsakliga motivet for resan golf,
men hur de véljer destinationen for en golfresa varierar en aning. Vissa ndmnde att
destinationen gérna skall vara en som de inte tidigare besokt, andra sade att prisnivan i
destinationen skall vara rimlig eller att det skall finnas andra aktiviteter dn enbart golf,
att flygen ar korta, att hotellet dr ndra golfbanan och att vadret dr bra. Knappa
majoriteten vill resa 1 grupp nér det géller golf medan resten hellre reser pd egen hand.
En del anség att flera av de ovanndmnda faktorerna inverkar pa kopbeslutet. Hilften av
de respondenter som redan varit i Sydafrika hade valt destinationen sjilv, och de hade
rest dit bl.a. for att det dr en annorlunda destination med mycket sevérdheter, otroliga

vyer och intressanta golfbanor.

6.2 Produktutveckling

Med tanke pa en golfresa till Sydafrika ansag majoriteten av respondenterna att resan
skall vara 1 minst tvd veckor d4 man reser sa langt bort. Den allmdnna orsaken till detta
var att man skall hinna gora annat dr bara golfa nir man dnd4 har rest en sd lang vig.
Utover golf skulle respondenterna gidrna bl.a. gd péd safari, besoka vingardar, se
natursevirdheter och Sydafrikansk kultur samt besdka nadgon stad. Det skulle alltsa vara
frigan om en kombinerad golf & kultur resa kan man sdga. Minoriteten sade att de
girna skulle dka pa en lyxresa till denna destination, medan majoriteten gérna skulle
Overnatta pa ett bra hotell helst i samband med golfbanan. Vissa respondenter sade dnda
att det inte &r sd viktigt om hotellet dr helt bredvid golfbanan om transporten dar
emellan fungerar bra. Nagra respondenter var av den &sikten att de skulle kunna vara
trevligt att stanna hélften av resan pa ett hotell vid en golfbana, och andra hilften fast i
nagon bungalow vid nagon safari. Géllande vad respondenterna skulle vara villiga att
betala for en golfresa till Sydafrika var de ganska eniga. Summan kretsade kring 3000

€/person for tvd veckor inklusive golf.
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6.3 Sydafrika som golfdestination

Négra av respondenterna hade redan varit 1 Sydafrika pad en golfresa, och de hade
mycket positiva tankar om destinationen. De sade att golfbanorna var mycket fina och
att servicen pa dem fungerade suverint, samt att servicen overlag var mycket bra, att
prisnivén var rimlig och att kvaliteten pd hotellen var bra. De beréittade att destinationen
var jitte fin och snygg med fantastiska stéllen, &ven om en respondent papekade att man
pa vissa stdllen kunde se hur fattigt dar verkligen &dr. De poédngterade dven att klimatet &r
behagligt, &ven om det under vissa perioder pa dret kan vara en aning varmt for att golfa
enligt en respondent. Angdenden géstfriheten 1 Sydafrika tyckte respondenterna att de
lokala hade varit mycket vénliga och att deras allménna attityder var otroliga, ingen
hade nagonting negativt att papeka. Utover golf hade dessa fyra bl.a. besokt olika
vingdrdar och natursevdrdheter eller varit pa safari. Alla var ndjda med sin resa till
Sydafrika och de hade inte egentligen annat negativt att sdga &n att resan dr ldng och
tung utan direkta flyg. Eftersom flygresan var det enda negativa med hela resan skulle
de alla rekommendera landet som en destination for golfresor, och alla sade att de sjélva
géarna skulle resa dit pd nytt. Alla de som dnnu inte varit i Sydafrika var dven av den
asikten att de skulle vilja resa dit ndgon dag, d&ven om det {Or ett par kan vara svart i och
med den tunga resan. Orsaker till att respondenterna gérna skulle resa till Sydafrika &r
bl.a. att de hort gott om stéllet, att de inte besokt destinationen forr, att landet har en
vacker natur och annorlunda djur, samt en annorlunda kultur, bra golfbanor, angendmt

klimat och ingen tidsskillnad.

Angéende marknadsforing for resor till Sydafrika anser knappa majoriteten att det borde
finnas mera marknadsforing for denna destination. Négra var av den asikten att denna
destination skulle kunna vara ett alternativ for t.ex. Thailand. Vissa anser dock att det
kan vara svért att marknadsfora destinationen eftersom flygen &r dyra och resan ar lang.
Respondenterna var dnda eniga om att en researrangor borde ha Sydafrika i sitt utbud

eftersom golfturister vill ha variation och detta dr en annorlunda och exotisk destination.

7 DISKUSSION

Miljontals golfare reser pd golfresor varje ar och dessa resendrer vérdesitter vackert

véader, bra service och smidigt spel pa golfbanorna. Dessa personer soker dven hela
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tiden nya erfarenheter, t.ex. i form av nya destinationer. (Suomen Golfliitto 2002) Detta
kom fram dven 1 denna undersokning, eftersom alla respondenter &r erfarna golfturister

som ofta reser pa golfresor och girna skulle resa till en ny destination.

Destinationen viljs pd basis av olika orsaker, och det var inte ménga av dessa
respondenter som hittills hade valt Sydafrika som sin destination. Detta dr inte pa grund
av att det inte skulle finnas intresse att resa till denna destination, utan frémst pa grund
av att landet ligger bakom en sa ldng och tung vdg. Man kan alltsd séga att det ar
destinationens ldge som gor att den dnnu inte dr sd populér bland golfare i Finland, men
andd var respondenterna av den &sikten att destinationens nébarhet inte paverkar
kopbeslutet, eventuellt bara skjuter upp det. Detta bevisar dnda att det bland
respondenterna finns intresse att resa till denna destination, men eftersom landet inte &r
latt nébart blir det speciellt viktigt for researrangéren att fundera pa hur det skall borja
utveckla denna produkt eftersom det blir dyrt att utveckla en produkt som inte blir
framgangsrik. En produkt med bra flygforbindelser och kortare flygtider kunde oka pa
destinationens dragningskraft for finldndare, vilket skulle kunna leda till att flera skulle
vidlja att resa till Sydafrika. Detta skulle kunna resultera i en framgangsrik produkt,

vilket i sig skulle tyda pa en 16nsam produktutveckling.

7.1 Konsumentbeteende

Dessa respondenter har ett gemensamt motiv for att resa och det ar golf. Eftersom de har
samma huvudsakliga orsak for att resa kan man sdga att de hor till samma segment pa
basis av psykografisk segmentering, och detta kan hjdlpa med tanke pa marknadsforing.
Denna undersokning gar ut pa att analysera detta specifika segment och hur deras
attityder och uppfattningar paverkar deras kdpbeslut. Enligt Swarbrooke & Horner
(2007) paverkas kopbeslutet av en semester bade av interna och externa faktorer, och
bland dessa respondenter dr de interna faktorerna vid valet av resa bl.a. att de inte har
besokt destinationen forr, att prisnivan skall vara rimlig och att det gidrna skall finnas
annat att gora dn enbart spela golf. De externa faktorerna &r ddremot i detta fall bl.a.
védret 1 landet, flygdistansen och att det finns hotell som &r beldgna néra en golfbana.
Dessa interna och externa faktorer inverkar dnda pa kopbeslutet forst efter att
respondenten valt destinationen, eftersom de angér ett specifikt stille. Swarbrooke och

Horner menar att destinationen ofta véljs genom att eliminera alternativ frdn ca fem
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stycken till ett. Majoriteten av dessa respondenter har hittills alltid eliminerat Sydafrika
fran alternativen, om det 6ver huvud taget har varit ett alternativ. Av respondenterna var
det endast tvd som sjdlv hade valt att resa till Sydafrika pd en golfresa, och dessa
respondenter hade gatt igenom hela processen med att vélja en destination enda till det
skedet att de beslot sig for att kopa resan. Enligt Moutinho (1987) dr kopbeslutet ett
resultat av tre beteendemissiga faktorer ndmligen motivation, uppfattning och inlérning.
De tva respondenterna hade som motivation for att resa till detta land att det ar en
annorlunda destination med mycket att se, med ett vackert landskap och bra golfbanor.
Dessa motivationsfaktorer har respondenterna fétt via uppfattning och inlédrning, hogst
antagligen fran bl.a. media och via word-of-mouth. Moutinhos kdpbeslutsmodell bestar
av tre olika stadier: stadium fore beslutsfattande och beslutsprocess, evaluering efter
beslutet samt framtida beslutsfattande. Eftersom respondenterna hade varit mycket
ndjda med destinationen finns det stora chanser att de nigon dag reser dit tillbaka, som
mojligen resulterar 1 ett enklare och snabbare framtida beslutsfattande med tanke pa en

golfresa lite ldngre bort.

Marknadsforingen for denna destination skulle enligt dessa respondenter kunna vara lite
synligare. Manga respondenter sade att de inte riktigt har triffat pa nagon
marknadsforing for Sydafrika, utan att de hort mera via vanner och bekanta, men alla
var dandd medvetna om denna destination och dess mojligheter for golf. Eftersom
marknadsforing ofta &r sddant som far kunderna intresserade av en ny produkt, kan det
vara 16nsamt for researrangdren att fundera pa marknadsforing for denna destination.
Enligt Middleton (2001) &r det viktigt att man marknadsfor produkten pé rétt sitt for att
locka turisten frdn omedvetenhet om produkten till att vilja konsumera den. For att
kunna marknadsféra en produkt pa ritt sitt maste man ta i hidnsyn de potentiella
kundernas konsumentbeteende samt hur de tar till sig den information de far via
marknadsforing. Medfoljning av konsumentbeteende kan ge fOrstaelse till varfor
konsumenter gor sddana beslut som de gor och vad det dr som leder till de besluten,
vilket 1 sig hjidlper med att planera produkterna och marknadsforingen enligt Page
(2007). T denna unders6kning hor respondenterna, dvs. en del av mélgruppen for en
golfresa till Sydafrika, till ett segment. For att pd basta sitt nd detta segment skulle det
vara lonsamt att forsoka marknadsfOra pa ett sétt som attraherar malgruppen i fraga, och
pa sddana stillen som pa bésta sitt skulle nd dem. Denna undersdkning har gett

information om malgruppens onskemaél, bl.a. ldngd, pris och dvriga aktiviteter for en
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resa till Sydafrika, som skulle kunna hjilpa 1 planeringen av marknadsforingen for

denna destination.

7.2 Produktutveckling

Komppulas & Boxbergs (2002) definition pa en turismprodukt delas in i fem delar:
destinationens dragningskraft, destinationens tjénster, ndbarhet, image och priset pa
produkten. D& man funderar péd produktutveckling ar det alltsé viktigt att fundera pa om
alla dessa kategorier uppfylls pé ett onskvirt sitt, och det har respondenterna i denna
intervju gett svar pa. Slutsatser gér létt att dra bade om Sydafrikas dragningskraft samt
om den image som respondenterna har om denna destination eftersom alla gérna skulle
resa dit pd en golfresa. Respondenterna var dven medvetna om att det finns bra
mdjligheter for golf och for allt mdjligt annat i denna destination. De stdrsta problemen
angdende att resa till detta land verkade vara nabarheten och priset (som paverkas av
ndbarheten). Men eftersom det dnda inte skulle hindra ndgon av respondenterna att resa
till Sydafrika, kan man sdga att produktutveckling av denna destination skulle vara
lonsam. Researrangdren kan anvidnda respondenternas asikter vid utveckling av resor till
denna destination, och detta kan vara av stor nytta eftersom dessa respondenter ar
potentiella kunder. Som Aronsson et al. (1998) pépekar ar det produktens kvalitet i
forhallande till andra produkter pa marknaden som avgdér hur den klarar sig pa
marknaden under en langre tid. Eftersom det dr de produkter som i kundernas 6gon har
de bista egenskaperna och de bidsta prisen som blir framgéngsrika, l6nar det sig absolut
att lyssna vad kunderna har att sdga. Denna undersokning ger researrangdren bl.a. bra
tips pa vad kunderna vill gora utdver golf, pa hur lang resa de vill &ka och hurudan
inkvartering de skulle vilja ha. Ménga var av den &sikten att golfbanan girna skulle fa
vara 1 samband med ett hotell, medan andra tyckte att det inte spelar sé stor roll forutsatt
att transporten mellan golfbanan och hotellet fungerar. Nagra sade att de dven skulle
kunna tdnka sig att en del av tiden bo pd nagon slags safari inkvartering. Detta skulle
kunna vara passande, eftersom majoriteten ndmnde safari som en Onskad
tillaggsaktivitet. Andra aktiviteter utover golf som respondenterna nimnde var besok till
vingardar, besok till ndgon stad samt att se olika natursevédrdheter och kulturella
seviardheter. Respondenterna var mycket eniga om det pris som de skulle vara villiga att
betala for en resa till Sydafrika, och det var kring 3000 €/person for en tva veckors resa

inklusive golf. Om researrangdren lyckas bilda en produkt till detta pris och enligt de

42



andra Onskemalen som respondenterna hade, finns det en storre sannolikhet att
produkten blir framgangsrik. Aronsson et al. paminner dndé att ett foretag alltid maste

vara observant och konstant folja med marknadens dndringar och kundernas behov.

De respondenter som hade besokt destinationen var mycket ndjda dver sin upplevelse.
Man kan dé dra slutsatsen att alla fem element i Smiths (1994) beskrivning av platsen
som turismprodukt har uppfyllts utan svarigheter. Platsen adr da alltsd kérnan i
turismprodukten och den tyckte alla fyra respondenter att hade varit otroligt fin och
fantastisk. Foljande element &r tjénsterna, och dven de sade respondenterna att hade
varit jitte bra och att servicen speciellt pd golfbanorna hade fungerat suverint. Det
tredje elementet dr platsens géstfrihet, och som med platsen och tjdnsterna menade
respondenterna att de lokala hade varit otroligt gédstvinliga med bra attityder. Valfrihet
ar det fjarde elementet, och respondenterna hade sjdlva haft mojlighet att vélja allt eller
vissa saker under sin resa, beroende pa om de var pa en gruppresa eller pa en resa pa
egen hand. Det femte och sista elementet &r turistens eget deltagande i produktionen av
produkten, vilket dessa respondenter méste ha gjort bra eftersom de hade haft sd lyckade
resor. Dessa fyra turister har da upplevt platsen som turismprodukt pa det optimala
sattet enligt Smith. Denna modell kan dven till en viss man tillimpas for dem som inte
annu besokt Sydafrika. Platsen dr fortfarande kédrnan i turismprodukten, och den &ar da
den faktorn som bidrar till destinationens dragningskraft, som i detta fall 4r ganska stark
eftersom alla respondenter vill resa till detta land. Tjénsterna omkring kdrnan har dven
en mycket viktig betydelse, och med tanke pa denna destination och denna malgrupp
finns det mycket passande tjanster for att hoja pad dragningskraften. Dessa tjdnster
inkluderar de hundratals golfbanorna dvs. mdjligheterna for denna sport, samt de dvriga
tjdnsterna som de potentiella kunderna gérna skulle uppleva i denna destination. De tre
sista elementen 1 Smiths modell 4r sddana som for det mesta kommer fram forst under

resans lopp.

Enligt Komppula & Boxberg (2002) upplever alla kunder kvaliteten pa en
turismprodukt pa olika sétt pa basis av olika faktorer. Ett foretag méste ha battre kvalitet
pa sina produkter dn andra och darfor &r det viktigt for en researrangér att noggrant
fundera Over vilka tjdnster de bygger sin turismprodukt pd. Angidende en golfresa till
Sydafrika kan kvalitet for turisterna omfatta att sjdlva resan till och fran destinationen

skall vara sa behdndig som mojligt, dvs. sa korta flygresor som mojligt med dven sé fa
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byten som mdgjligt, samt att det finns transport mellan flygféltet och hotellet i
destinationen. Dessutom bor hotellet vara av bra kvalitet och servicen bor fungera. En
annan viktig faktor berdrande kvalitet for detta segment ar golfbanornas kvalitet och
tjdnsterna pd dessa banor. Genom att vdlja produkter med bra kvalitet med tanke pa
denna malgrupp, har researrangdren mdjlighet att differentiera sig frdn andra genom
battre produkter. Komppula & Boxberg papekar dndé att kvaliteten hela tiden maste
overvakas och forbéttras. Detta kan dven kopplas till produktens livscykel enligt Kotler,
Bowen & Makens (1999), som framhéver att en produkt oftast halls pd marknaden
endast en viss tid, dvs. under tiden for livscykelns sex olika skeden. Men om kvaliteten
pa en produkt hela tiden Overvakas och forbéittras, kan det vara att produkten hélls pa

marknaden en léngre tid eftersom den konstant dr under utveckling.

7.3 Sydafrika som golfdestination

Alla de respondenter som redan hade besokt Sydafrika skulle gidrna resa dit tillbaka och
alla de resterande respondenterna skulle gidrna resa till destinationen, och det &r ett bevis
pa att destinationen har en ganska stark dragningskraft. Denna dragningskraft skapas
enligt Vuoristo (2003) av faktorer som &r bundna till den fysiska omgivningen,
befolkningen och samhillet. Aven attraktionerna har en stor inverkan pa
dragningskraften enligt Cooper et al. (2005). De kan vara den storsta orsaken till att
resa, men i detta fall 4r det hogst antagligen golf som dr kérnattraktionen. Alla dessa
faktorer hor till det som gor en destination lockande, och enligt dessa respondenter &r de
angdende denna destination: att de inte besokt landet forr, att Sydafrikas natur dr vacker
och kulturen och djuren &r annorlunda, bra golfbanor, behagligt klimat och ingen
tidsskillnad. Dessa faktorer bildar destinationens “pull power”. Eftersom denna
destination har en sa stark dragningskraft och alla gérna skulle resa dit, dr detta
definitivt en destination som en researrangdr borde ha 1 sitt utbud, och respondenterna
var alla av samma &sikt. Denna information tyder pa att en turismprodukt till denna
destination skulle kunna bli framgangsrik. For researrangdren skulle det vara bra att ta i
hénsyn respondenternas olika &sikter och med hjdlp av dem forsoka bilda en fungerande
paketresa som pd nagot sitt skulle hilla sig till det 6nskade priset. Detta skulle ge de
potentiella kunderna den variation de vill ha, och eftersom de alla reser pa golfresor
relativt ofta s& skulle denna destination sdkert f4 sin andel besdkare. Eftersom alla

respondenter hade sa liknande dsikter, borde det inte vara omdjligt att bilda en lyckad
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turismprodukt pa basen av denna undersokning. De mest krdvande faktorerna kan vara
att bilda en produkt med ett bra pris och att hitta de bédsta mdjliga alternativen for

flygresan. Annars har researrangdren bra forutséttningar for att bilda en bra ny produkt.

7.4 Forslag till researrangoren

Mitt forslag till researrangdren &r att ta kundernas 6nskemal 1 hdnsyn och pé basis av
dem bygga upp en eller flera produkter med Sydafrika som destination. Respondenterna
gav ganska mycket information som kan anvindas, bl.a. hur lang resa de skulle vilja
resa pd samt vad annat de skulle vilja gora &n spela golf. Dessutom hade de ganska
eniga asikter om priset, som man absolut borde fundera pa med tanke pa den nya
produkten. Eftersom egentligen det enda negativa som kom fram av respondenterna var
att destinationen &r langt borta och att resan &r tung, skulle det vara bra for
researrangdren att forsoka bilda en resa med de bésta flygen, s att resan inte skulle
kénnas allt for jobbig for kunderna. Det I6nar sig alltsd for researrangdren att vélja flyg
med bésta mojliga byten, dvs. sd fa byten som mojligt och att tiden mellan flygen é&r
passlig. Men en bra flygrutt brukar ofta resultera i ett dyrare pris, sa det 16nar sig for
researrangdren att forsoka hitta ett alternativ med den bista balansen mellan dessa tva
faktorer. Om foretaget lyckas med detta &r forutsdttningarna bra for att bygga upp en
resa med bade golf och andra aktiviteter som skulle attrahera denna mélgrupp. Eftersom
Sydafrika dr ett si stort land, kan det vara bra att ha mera @n endast ett alternativ for en

resa till denna destination.

Golfbanor och ovrigt

I detta stycke kommer jag att ge forslag pa olika golfbanor samt ovriga tjénster och
aktiviteter 1 Sydafrika. Dessa dr mina egna forslag som jag tycker att passar samman

med respondenternas asikter och onskemal.

I Sydafrika finns 6ver 600 golfbanor, vilket gor det ganska svart att kunna vilja ut
endast vissa eftersom det ldr finnas manga bra banor. Hér dr forslag pa nagra populdra
golfbanor. Storsta delen av dem har dven ett hotell i samband med golfbanan som skulle
vara passande for denna malgrupp, d&ven om detta inte var ett krav for alla respondenter.

I Nordvistprovinsen (se kartan pa s. 30), i Sun City, finns en golfbana med namnet

45



Gary Player Country Club, som dr nummer ett pa en “tio bdsta goltbanor i Sydafrika”
lista. Denna misterskapsbana dr designad av golfaren Gary Player och den ér krivande
och anses vara den lingsta golfbanan i Sydafrika. I samband med golfbanan finns ett
hotell. I Sun city finns dven golfbanan Lost City Golf Course med hotell. Denna bana &r
annorlunda @n de andra golfbanorna i Sydafrika eftersom den &r gjord i samma stil som
de golfbanor som &r beldgna 1 en 6ken. I Norra Kapprovinsen finns en golfbana som
kallas Hans Merensky Country Club, inget hotell i samband. Denna bana ir beldgen i
den vilda afrikanska naturen, ndra Kruger National Park. I Vistra Kapprovinsen finns
manga golfbanor. En dr Milnerton Golf Club, utan hotell, som ligger i Kappstaden helt
vid havet. En annan &r Stellenbosch Golf Club, med hotell, som dr en mycket naturskon
golfbana. Royal Cape Golf Club &r den dldsta golfbanan i Sydafrika ddr omgivningen
lar vara fin och kvaliteten av bra niva. I samband med denna bana finns ett hotell. I
Vistra Kapprovinsen finns dven en mycket populdr golfbana med namnet Fancourt
Country Club, som ocksd dr en maésterskapsbana. Endast hotellgisterna far spela pa
denna golfbana. I Ostra Kapprovinsen finns Humewood Golf Course, utan hotell, som
fyra gdnger har varit spelbanan for SA Open Championship tdvlingen. Dir finns dven
Wild Coast Country Club, med hotell, som ligger helt vid kusten och kan anses vara en
av de mest attraktiva golfbanorna i1 Sydafrika. 1 KwaZulu-Natal finns Champagne
Sports Resort med en krdvande golfbana med fina vyer. Zimbali Country Club, med
hotell, finns i samma provins och golfbanan dr omgiven av ett vackert landskap. I
Swaziland finns en golfbana med namnet Royal Swazi Sun Golf Club, med hotell, som

ar en svar, gammal och naturskon golfbana. (South African Tourism 2010 b&d)

I Sydafrika finns det mycket att géra och hdr dr nagra idéer pd andra aktiviteter dn golf
pa basis av respondenternas onskemal. Safari var en aktivitet som majoriteten tyckte
skulle vara trevlig. I Kruger National Park finns det bra mojligheter for safari. Om man
ar intresserad att se dven lejon sd finns bdsta mdjligheterna for det i Kgalagadi
Transfrontier Park som &r beldgen pd omradet mellan Namibia och Botswana. Om man
ddremot dr mera intresserad att Overnatta pd en safari inkvartering, som oftast 4r i form
av nagon slags stugor, sd finns bra mdjligheter for det 1 Mpumalanga, Limpopo och
Ostra Kapprovinsen vid Kruger National Park. Naturliga sevirdheter som kan vara
virda att se dr Taffelberget 1 Kappstaden, uKhahlamba-Drakensberg bergen som
omfattar ett vérldsarv, naturliga grottor bl.a. Sudawala Caves som lar vara dver 2000

miljoner ar gamla samt Cango Caves, och Augrabies Falls Natural Park med ett 56
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meter hogt vattenfall och otrolig flora och fauna. De som &r intresserade av kultur kunde
besoka bl.a. Iziko South Africa Museum 1 Kappstaden som dr det dldsta kulturella
museet i Sydafrika, Castle of Good Hope -slottet i Kappstaden och Robben Island déar
bl.a. Nelson Mandela satt fangslad. Dessutom kan man besdka kulturella byar som t.ex.
Mapoch Ndebele Cultural Village nira Pretoria eller Langa 1 Kappstaden for att f4 en
annorlunda syn pa kulturen. De som gérna besoker vingardar har de basta mdjligheterna
till det I Cape Winelands i Vistra Kapprovinsen. Dir kan man besoka bl.a. Stellenbosch
eller Somerset West vingardarna. Om man dr intresserad av att shoppa s 16nar det sig
att besoka Johannesburg eller Kappstaden, men i1 nistan alla stora stdder finns

kopcentrum. (South African Tourism 2010 c)

Exempel pad golfresor till Sydafrika

De huvudsakliga komponenterna for en golfresa ar naturligtvis golf och tjénsterna kring
det, destinationen som i detta fall & Sydafrika, samt inkvarteringen. Ovriga
komponenter kring dessa dr bl.a. de aktiviteter som respondenterna gidrna skulle gora
utover att spela golf. Eftersom Sydafrika har ett behagligt klimat aret runt, s& kan resor
till denna destination arrangeras i princip ndr som helst. De mest behagliga arstiderna

kan dnda vara landets vér och vinter, da det inte blir for varmt eller for blasigt.

Som nidst kommer jag att ge exempel pa vilka stillen man skulle kunna beséka med
tanke pd en golfresa till Sydafrika. Exemplen 4r mina egna och de grundar pa

respondenternas svar.

Exempel 1: En tva veckors resa som skulle vara uppdelad i tva delar. Forsta veckan
skulle spenderas 1 Sun City 1 Nordvéstprovinsen pa hotellet i samband med Gary Player
Country Club. Resenirerna skulle spendera denna vecka med att golfa pd denna
golfbana, samt Lost City Golf banan som &r beldgen i samma stad. Den andra veckan
skulle spenderas pa en safari inkvartering antingen 1 Limpopo eller i Mpumalanga, var
aven Kruger National Park &r beldgen (den ér alltsd beldgen 1 tvd provinser). Jag valde
Sun City eftersom det dr en golfdestination med bra mojligheter for golf, och safari
valde jag eftersom majoriteten av respondenterna skulle vilja ga pa safari i Sydafrika. I
Kruger National Park finns det bra mgjligheter for safari, och dir omkring finns mest

alternativ for “safari inkvartering”. Géllande flygen skulle resendrerna forst resa till
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Pilanesburg International Airport, som dr beldgen ganska ndra Sun City. Nér det blir
dags for safari skulle turisterna flyga till Kruger Mpumalanga International Airport i
Nelspruit, varifran de sedan skulle flyga hem. (Airports Company South Africa 2010)

Exempel 2: En 18 dagars resa, uppdelad i en lidngre och i en kortare del. De forsta 14
dagarna skulle spenderas 1 Véstra Kapprovinsen. Dir skulle resendrerna bo pa t.ex.
Milnerton Golf Club hotellet. Under dessa 14 dagar skulle turisterna ha tid att spela pa
denna golfbana, samt Stellenbosch Golf Club och Royal Cape Golf Club. Nagra
mellandagar skull finnas mellan golfdagarna, och dd skulle resenirerna kunna besdka
Taffelberget, Iziko South Africa Museum, Castle of Good Hope -slottet och Robben
Island. Dessutom skulle de kunna besdka ndgon vingérd i Cape Winelands. De fyra
resterande dagarna skulle turisterna spendera pd en safari inkvartering nidra Kruger
National Park, som de &dven skulle besoka. Jag valde Vistra Kapprovinsen som
destination eftersom dir finns mycket sevédrdheter och manga populdra golfbanor. Dar
skulle resenirerna ha chansen att uppleva mycket under samma resa. Safari valde jag att
tilldgga till resan pd samma grund som till det forsta exemplet, alltsa for att de flesta
onskade det som en tilliggsaktivitet. Bista mojligheterna for safari finns alltsd 1 och
ndra Kruger National Park. Gillande flygen skulle turisterna forst resa till Cape Town
International Airport i Kappstaden. Efter 14 dagar, nédr det blir dags for safari, skulle
resendrerna flyga till Kruger Mpumalanga International Airport i Nelspruit varifran de i

slutet pa resan skulle borja sin resa hem. (Airports Company South Africa 2010)

Sydafrika omfattar massvis att gora, vilket betyder att otroligt ménga olika reseprogram
skulle kunna byggas for denna destination. Dessa tvd dr exempel pa hur en golfresa
skulle kunna se ut pa basis av respondenternas dnskemal. Priser finns inte med i dessa
exempel, men malet skulle alltsé vara att astadkomma en produkt enligt de potentiella
kundernas 6nskemal, som skulle bli ca 3000 €/person. Men eftersom redan sjilva flygen
till denna destination blir dyra, kan 3000 € for tvd veckor inklusive golf vara
orealistiskt. Det skulle eventuellt gd att komma ganska ndra priset om man inte
inkluderar ndgon/nagra andra aktiviteter, som t.ex. safari, i resans pris. Om resan skulle
vara tillrackligt lockande och annars enligt potentiella kunders dnskemal, kan det vara

att det skulle finnas intresse dven om priset skulle g en aning 6ver det dnskade.
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8 AVSLUTNING

Denna undersokning ger svar till problemomradet och nér arbetets syfte, och Sydafrika
kan anses vara en bra destination for golfturister. Dessutom har delsyftet med
undersdkningen uppnétts och forslag pé bl.a. andra 6nskade tjdnster dn golf har erhallits.
Det dr svart att sdga vad som har varit det allra viktigaste med undersdkningen eftersom
all information kan anvidndas, men bland de viktigaste kan ndmnas att researrangéren

fick svar pa att Sydafrika dr en destination som lonar sig att ha i utbudet pa resor.

Personligen tycker jag att denna undersdkning var intressant och anvandbar information
har utfétts. En undersokning med ett storre urval skulle kunna goras for detta syfte, men
eftersom redan 17 respondenter hade ganska liknande svar dr jag inte sdker pa att
resultatet skulle bli mycket annorlunda dven om man skulle ha mera respondenter. Jag
tycker dnd4 att det skulle ha varit bra att intervjua ca 15 som inte varit i Sydafrika och
lika minga som redan varit ddr for att fi mera tankar av siddana som redan upplevt
denna destination. D& skulle det ndmligen ha wvarit mojligt att fa ordenliga
rekommendationer av sddana som verkligen har erfarenhet av golf i landet 1 friga. Det
gér inte att veta om resultatet skulle ha blivit annorlunda om urvalet pd respondenterna
skulle ha varit en annan &n i denna undersokning, men det dr mojligt. Det kan déremot
vara sd att denna malgrupp generellt har ganska samma &sikter d& det géller golf
eftersom alla respondenter i denna undersdkning hade otroligt likadana asikter om detta
dmne. En kvantitativ metod kunde dven ha anvénts 1 denna undersdkning. Kanske man
pa detta sdtt skulle ha fatt lite mera varierande svar pa grund av att svaren skulle vara

flera.

8.1 Slutord

Detta arbete har varit intressant och givande for mig. Jag har ldrt mig mycket om
Sydafrika som destination, och hur man skall gé till viga da man vill utveckla en
turismprodukt till en ny destination. Det &r otroligt mycket att ta 1 beaktande inom
produktutveckling och i hela produktutvecklingsprocessen, men om man gor arbetet
ordentligt kan man ha bra chanser att bilda en framgéngsrik produkt. Arbetet har alltsa
gett mig forstéelse for produktutveckling och hur viktigt det egentligen &r, och hur svart

det kan vara att gora en plats till en produkt. Dessutom har detta arbete ldrt mig hur man
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1 praktiken gor en kvalitativ undersokning, och att det faktiskt lonar sig att undersoka
och ta reda pa sitt segment nar man funderar 6ver att utveckla en ny produkt. Det kan da
komma fram t.ex. att ingen skulle vara intresserad dver den produkten man skulle vilja
utveckla, och da skulle det vara helt onddigt och ofta dyrt att borja med sjdlva
produktutvecklingen. Eftersom jag sjdlv inte har erfarenhet av golfresor, och inte sé
mycket av att spela golf 1 allménhet, sa anser jag att jag &ven har fatt en bittre forstaelse

for denna hobby i en turismkontext.

Fastin undersokningen var ganska ensidig i och med att respondenterna hade sa
liknande &sikter, s& anser jag personligen att det var bra eftersom ganska klara slutsatser
kan dras om de potentiella kundernas dnskemal. Dessutom stimde respondenternas svar
ganska bra overens med teorin, som jag tycker att betyder att de teoriomrdden som jag
valde att anvdnda 1 detta arbete var mycket adekvata. Slutligen kan jag péstd att
undersokningen har bevisat att Sydafrika faktiskt &r en onskvird golfdestination, och

personligen anser jag att detta &r ett efterstravansvért resultat.
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BILAGA 1: INTERVJUFRAGORNA

Kon & Alder?

1. Hur ofta brukar Ni resa pd golfresor?

2. Har Ni varit pa en golfresa till Sydafrika?
Dessa fragor foljer da svaret pé fraga 2 dr NEJ.

3. Hur brukar Ni vilja Er destination da det géller en golfresa?

4. Reser Ni hellre pa en resa pa egen hand eller pd en gruppresa dé det géller golf?

5. Visste Ni om att det finns bra golfmdjligheter 1 Sydafrika? Vad annat vet Ni om
Sydafrika som resméal?

6. Vill Ni kunna gora annat under Er resa én bara golfa? I detta fall t.ex. safari?
Vad annat?

7. Vad anser Ni om sikerheten i Sydafrika? Ar det en faktor som péaverkar Ert
resebeslut?

8. Ungefdr hur mycket skulle Ni vara villig att betala for en resa till Sydafrika?
Hurudan inkvartering skulle Ni vélja? Skulle Ni hellre éka dit pa en lyxresa eller
pa en mera “vanlig” resa?

. Skulle Ni kunna tdnka dig att resa till denna destination? Motivera.

10. Anser Ni att Sydafrika marknadsfors tillrdckligt som en resedestination?
Motivera.

11. Tycker Ni att detta &r en destination som en researrangor for golfresor borde ha 1
sitt utbud? Motivera.

12. Ovrigt att tilligga?

Dessa fragor foljer da svaret pé frdga 2 ar JA.

3. Varfor valde Ni att resa till Sydafrika pa en golfresa?

4. Var Ni pa en gruppresa/séllskapsresa eller pa en resa pa egen hand?

5. Vad tyckte Ni om Sydafrika som en destination for golfresor? Hurudant var det
att golfa dér jimfort med andra stéllen Ni rest till? Golfade Ni pa flera banor?
Hur fungerade tjinsterna? (tiderna, drycker...)

6. Vilken typ av inkvartering valde Ni? Var Ni ndjd med kvaliteten och
betjaningen?

7. Vad anser Ni om den lokala befolkningen och deras géstfrihet?

8. Gjorde Ni annat under resan som t.ex. var pa safari? Om ja, vad tyckte Ni om
det?

9. Vad var bra/daligt med destinationen?

10. Skulle Ni rekommendera destinationen at andra golfresenérer? Skulle Ni sjéalv
aka dit pd nytt for att golfa? Motivera.

11. Anser Ni att Sydafrika marknadsfors tillrdckligt som en resedestination?
Motivera.

12. Tycker Ni att detta &r en destination som en researrangor for golfresor borde ha 1
sitt utbud? Motivera.

13. Ovrigt att tilligga?



BILAGA 2: SVAREN PA INTERVJUERNA

Respondent 1, kvinna

1.
2.
3.

4.

V)]

10.

11.

12.

Ca 3 ggr/ar

Nej

Sa att det finns annat att gora &n enbart golfa, t.ex. en stad. Beror pa ldngden pé
resan.

Gruppresa, max 25 personer.

Ja

Jag gor gérna annat dn bara golfar. Det beror pé resans lingd, om det &r bara 1
vecka hinner man inte med mycket annat @n golf, men om det &r en lingre resa
g0r man girna ndgot annat nagra dagar. Speciellt om man reser sé langt bort som
Sydafrika, s& vill man ju se s& mycket som mdgjligt, tex. vingérdar,
naturseviardheter. Om jag skulle resa dit skulle jag villa stanna 2-3 veckor.

Inte paverkar det s& mycket mitt beslut. Pa en gruppresa har man transport och
man ror sig 1 grupp sa det ar sdkrare. Det dr 4nda trékigt att man inte kan rora sig
sd mycket pa egen hand, speciellt pa kvéllarna.

Det behover inte vara en lyxresa, redan flygen kostar sd mycket. Helst 4nda ett
bra hotell med nédgot att gora, speciellt om man inte kan rora sig ensam ute. Det
ar bra om hotellet dr i samband med golfbanan, men om transporten fungerar har
det inte en sa stor skillnad. Om man gar pa t.ex. en safari skulle man kunna
Overnatta i ndgot i typen av en bungalow. Ca 3000 €/person.

Ja. Det &r ett nytt stille for mig som lir vara mycket vackert. Jag har hort
mycket bra om destinationen.

Inte tillrdckligt, speciellt inte researrangdrerna. Men av bekanta har jag hort
mycket positivt.

Ja. I Sydafrika finns bra golfmdjligheter och det &r ett annorlunda stéille. Minga
vill se ndgot nytt och annorlunda, s& det skulle finnas mera att vdlja mellan.
Kanske man till slut skulle kunna komma dit ldttare om flere skulle borja gora
resor dit.

Flygen jitte 1anga med byten.

Respondent 2, man

1.
2.
3.

4.

V)]

Ca 3 ggr/ar

Nej

Sa att man det helst dr en ny destination, nytt land. S& att man kan gora annat én
bara golfa. Aven omstiindigheterna i landet samt vidret paverkar.

Gruppresa, ca 20 personer.

Ja

Om man en gang reser dnda till Sydafrika sa vill jag nog se och gdra annat &n
bara golfa. Man orkar inte bara golfa en lingre tid, for jag skulle nog resa till
atminstone 2 veckor niar man reser sé langt bort. Det finns alltid sddant som man
inte tidigare har sett. Hellre en kombinerad golf & kultur resa och inte 2 skilda
resor. | Sydafrika skulle jag girna éka pa safari eller till en djurpark. Det skulle
vara bra att fa info innan resan om de olika sakerna man kan gora dar.

Man vet om sdkerheten fore man aker ivig. Inte dr det sékert sd annorlunda i
Sydafrika som pa méanga andra stillen. Dér ordnas stora golftdvlingar, och det
skulle de vél inte gora om omstdndigheterna skulle vara jitte déliga. Osdkra
omstandigheter kan finnas var som helst och man blir varnad éver vart man inte
skall g, sa skall man tro pa det och hélla sig pa de sikra omradena.



10.

11.

12.

. Nivan pé golfhotellen ricker oftast, brukar vara bra. Ingen skillnad om det &r ett

hotell eller ndgon annan typ av inkvartering sa linge som kvaliteten &r okej.
Behdver inte vara helt vid golfbanan. Ca 3000 €/person dé dven golf ingér.

Ja. En annorlunda destination med annan kultur, djur etc. Malet &r att resa dit
nigon gang.

Nej, mest marknadsforing tycker jag att destinationen fér via personer som varit
dér, och folk har mycket olika asikter. Kanske prisnivan dr en orsak till att
destinationen inte marknadsfors pa samma sétt som andra.

Absolut. De som reser mycket och spelar mycket vill resa dven till Sydafrika,
dels for att det dr en ganska annorlunda destination jamfort med andra. Jag har
hort mycket om stéllet och det dr mycket kint.

Det skulle vara trevligt med direkta flyg, det minskar pa intresset om man t.ex.
hamnar dvernatta ndgonstans pa végen till eller frdn Sydafrika, det blir en for
lang resa. Jag har hort att det inte dr sa dyrt att leva dér, och dessutom finns
ingen tidsskillnad.

Respondent 3, man

1.

AU

10.

11.
12.

2 ggr/ar

Nej

Enligt landet, green fee priserna, hotell nira golfbanor, inte sé ldnga flyg

Resa péd egen hand

Ja

Da det dr frdgan om en ldngre resa hinner man med annat dn bara golf. I
Sydafrika t.ex. safari, staden och sevérdheter. En resa dit borde vara &tminstone
2 veckor.

Det paverkar en aning, man hor allt mojligt. Det dr en faktor som drar ut pa
beslutet att resa, men inte nddvandigtvis hindrar det.

Hotellet skall gidrna vara 1 samband med golfbanan. Inkvartering behover inte
nddvindigtvis vara ett hotell, bara nivan och kvaliteten dr bra. Hellre en lyxresa
till Sydafrika, 2500-3000/person, inklusive golf.

Ja. En annorlunda destination med annorlunda kultur, djur, bra golfbanor. Jag
har hort mycket bra om destinationen.

Inte tillrdckligt, borde marknadsforas mera. Sydafrika skulle kunna vara ett
alternativ for Thailand.

Ja.

Det dr en lang vég till Sydafrika och jag tycker inte om att vara i flygplan. Jag
skulle absolut dka dit om det skulle vara nidrmare.

Respondent 4, man

1.
2.
3.

4.

e

2 ggr/ar

Nej

Jag brukar resa pa gruppresor, sa destinationen véljs enligt gruppen. Sjilv ordnar
jag resor till Spanien. Annars brukar destinationen variera.

Gruppresa

Ja

Oftast bara golfa. Om det ar en ldngre resa sa skulle jag villa gora annat ocksa,
som t.ex. safari 1 Sydafrika, dit skulle jag resa till ca 2 veckor, men inte lédngre.
Pé den tiden hinner man ocksa gora annat.

Det paverkar inte mitt beslut.



8.

9.

10.

11.

En lyxresa, hotell med manga stjdrnor. Inte sa stor skillnad om hotellet &r vid
golfbanan. Ca 3500/person.

Ja, jag har inte varit pd kontinenten och jag har hort att golfbanorna dr mycket
bra i Sydafrika. Det skull dock intressera mera om det skulle vara en kortare vag
dit.

Jag har inte sett egentligen ndgon marknadsforing av Sydafrika géllande resor.
Det kan vara svért att marknadsfora ndr resan blir dyr jamfort med andra
destinationer och inga direkta flyg dit finns. Om man skulle kunna bygga ett bra
paket med lite billigare flyg sd skulle det 16na sig att marknadsfora. Ménniskor
vill ha variation och nya destinationer.

Det 16nar sig nog. Mianniskor skulle nog vara intresserade, mera som en “once in
a lifetime” resa. Andra destinationer tidvlar med pris, som Spanien, Turkiet etc.

Respondent 5, man

1.
2.
3.

4.

10.

11

12.

2-5 ggr/ar

Ja

P.g.a. destinationen, intressanta golfbanor, intressant och annorlunda stélle, inga
tidsskillnader, &ven om resan dit &r lang.

Med en liten grupp.

Mycket positiva Overraskningar och fina golfbanor, dven vanliga” golfbanor
fanns. Paminde lite om brittisk kultur. Vi spelade pa 8 olika banor under 10
dagar och alla tjanster p4 banorna fungerade bra, pa vissa stillen var allt jétte
noga. Stillena var fantastiska och i Kapstaden var atmosfiren otrolig.

2 hotell, i Kapstaden och i George. Bada var jétte fina och de var i samband med
en golfbana. Tjénsterna och kvaliteten var bra.

Det var ett av det biasta med Sydafrika, manniskornas attityder var otroliga.

Vi besokte Taffelberget och Godahoppsudden, och sa sag vi lite nér vi akte frin
den ena staden till den andra. Annars var det bara golf for det mesta.

Det enda déliga var att flygen var jobbiga och ldnga, resan var tung med 2
mellanlandningar bada végarna. Darfor skulle jag inte rekommendera att resa dit
till under 2 veckor.

Jag skulle rekommendera destinationen. Sjalv reser jag dit garanterat pa nytt.

. Med tanke pd hur 14ngt borta destinationen 4r anser jag att marknadsforingen ér

helt tillracklig.

Absolut. Man kan inte kalla sig en arrangdr for golfresor om man inte har resor
till Sydafrika. Kulturen och naturen 4r sd annorlunda att destinationen ger
variation till utbudet.

Respondent 6, man

1.

2
3.
4

e

2 ggr/ar

. Nej

Enligt forutsattningarna for golf, véidret, hur allt fungerar i destinationen.

. P& egen hand, men med ett géing av golfare brukar vi resa utomlands for att spela

en gang 1 aret.

Ja

Oftast endast golf. Men om man reser sd langt borde resan vara atminstone 2
veckor och dé skulle jag gérna besoka vingardar och gé pé safari Sydafrika.

Ja det paverkar. Men jag har forstétt att sdkerheten i Sydafrika &r helt okej, bara
man inte gar pa farliga omraden. Inget extreme resande.



10.
1.

. Hellre en lyxresa. Helst s att en vecka gér at till att spela golf, d& pa hotell, och

andra hilften skulle man kunna spendera vid ndgon sorts safari inkvartering,
alltsd en resa med tva delar. Ca 3000 €/person.

Ja, det dr 1 planerna.

Kan inte séga, men jag vet dnda att resor dit ordnas.

Ja det kunde finnas. Alltid finns det ndgon som reser. Ingen tidsskillnad 4ven om
resan ar lang.

Respondent 7, man

1.

AN

0 0 N

10.
11.

1 gang/ar

Nej

Jag reser oftast antingen till Florida eller till Thailand pa golfresa.
Pé egen hand, aldrig med en grupp.

Ja

Ja, jag vill alltid gora annat dn bara golfa, annars &r det ingen id¢ att resa for bara
golfa kan man gora 1 Finland.

Ja det paverkar, jag ser inte Sydafrika som ett sarskilt sékert stélle.
2000-3000 €, hotellet behdver inte vara néra en golfbana.

Ja, det r 1 planerna.

Det marknadsfors inte s mycket alls.

Absolut, méanniskor vill ha variation.

Respondent 8, man

1.
2.
3.

4.

~

10.
1.

12.

Minst 4 ggr/ar

Ja

Jag var dir pa en resa via jobbet, vi blev bjudna pd en golfresa och for att
bekanta oss med vingédrdarna.

Pé egen hand.

Det var fantastiskt. Det fanns mycket plats och prisnivdn var rimlig.
Minniskorna var jétte vénliga och servicen var bra. Dessutom var golfbanorna
utmarkta och all service pa banorna fungerade suverént.

V1 hyrde ett hus.

De var otroliga.

Vi gjorde annat dn enbart golfa, vi var pd manga vingardar eftersom det var det
andra temat med resan.

Inget déligt. Bara man héller sig borta fran de simre kvarteren pa nitterna.

Utan vidare. Jag dr pa vig dit pd nytt.

Inte alls, man hor inte mycket om Sydafrika. Men det dr en underbar destination,
och resan blir toppen dd man kombinerar mat, vin och golf. De flesta som golfar
tycker oftast &ven om mat och vin.

Det borde finnas for efterfrigan finns nog, speciellt for gruppresor. Det dr en
alldeles fantastisk destination.

Respondent 9, kvinna

1.
2.
3.

4.

Ca 1 géng/ar

Nej

Beroende pa distansen (helst inte langa flyg), var hotellet dr beldget med tanke
pa golfbanan, golfbanornas och hotellets standard, védret etc.

Béde gruppresor och pa egen hand.

Ja



e

9.

10.

11.

Gérna annat dn bara golf, som t.ex. besok till vingardar.

Det paverkar inte mitt beslut, jag tar reda pa det fore jag reser.

Kan inte séga, jag har inte alls funderat pa saken. Hotellet far dock girna vara 1
samband med golfbanan, men om transporten fungerar har det inte en s stor
skillnad.

Ja, det dr en annorlunda destination som jag inte har besokt.

Ja, det tycket jag. Jag dr atminstone sjdlv medveten om att det &r en bra
destination for golfare.

Jag tycker nog att det lonar sig och ha det 1 sitt utbud.

Respondent 10, man

1.

AN

8.

9

10.
1.

1-2 ggr/ér

Nej

P4 basen av flygresan, viadret och prisnivan i destinationen

Pé egen hand

Ja

Ja, gérna t.ex. safari. Om man reser dnda till Sydafrika sé skall man se annat &n
bara golfbanor, och jag skull inte resa till mindre dn 2 veckor och péd den tiden
hinner man med mycket annat ocksa.

Det beror pa var man ér. Det kan ju gé illa om man gar till fel stdllen, s man
skall veta var man inte skall rora sig. Darfor paverkar det inte mitt beslut att
resa. Det dr dnda inte trevligt att vara som en “finge” om man inte far rora sig
hur man vill eller alls g ut pa kvéllarna.

3000 €/person. Hotell eller annan sorts inkvartering som ndgon sorts bungalow.
Helst pé en rimlig distans fan golfbanan.

Ja

Det tycker jag inte, det skulle kunna marknadsforas mera.

Det 16nar sig atminstone att fundera pa saken, det finns ju nog efterfragan.

Respondent 11, man

1.

SRR

— = \O 0

2 ggr/ar

Nej

Jag reser ofta pd arbetsresa, sd helst s att jag dr néra arbetet.

Arbetsresa eller pd egen hand

Ja

Jag vill gora annat dn bara golfa vid sidan on jobbet, som t.ex. nidgon slags
batsport. Jag dr en “batménniska.”

Jag vet inte hur det dr i Sydafrika, men det brukar nog inte paverka.

Hellre pd en “vanlig” resa pd ett hotell nira arbetet.

Ja

. Det borde marknadsforas mera.
. Ja det borde de. Det 4r en annorlunda destination 1 virmen. Jag har hort att det ar

en trevlig plats.

Respondent 12, kvinna

1.
2.
3.

1-2 ggr/ér

Nej

Jag brukar resa pa gruppresa, sa destinationen véljs enligt vart gruppen ar pa vag
men vi brukar dven fa 6nska. Helst sd att det &r bara ett flyg och att vidret dr bra
1 destinationen.
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10.

11.

Gruppresa, 16-22 personer.

Ja

Giérna annat, om man reser till Sydafrika borde resan vara dtminstone 2 veckor.
Inte direkt.

2500-3000 €/person. Viktigt att hotellet 4t vid golfbanan.

Det skulle vara en upplevelse om det bara inte skulle vara sa 1dngt borta. Men
det som dr bra med destinationen att det inte finns ndgon tidsskillnad.

Kan inte siga, men sjélv har jag nog hort om det. Resan blir ju ganska dyr sa det
kan vara svart att marknadsfora.

Ja absolut, det dr ju en s& annorlunda destination. Folk vill ha variation.

Respondent 13, kvinna

10.

1.

1-2 ggr/ar

Nej

Enligt vart gruppen reser. Helst dndé sé att resetiden &r bra, inte mitt i natten.
Destinationer 1 Europa ér léttare.

Gruppresa, vi har ett trevligt gang.

Ja, det ordnas ju stora golftdvlingar dér.

Helst inte bara golf om det &r en lang resa, d&tminstone 1 dag for annat i veckan.
Inte egentligen.

3000 €/person for 2 veckor, beror pad vad som ingar. Hotellet i samband med
golfbanan.

Annars nog, men végen dit ar lite for ldng, men jag siger inte att det inte skulle
kunna hinda. Om Sydafrika skulle vara ndrmare eller om det ens skulle finnas
direkta flyg dit sd skulle jag jatte gdrna resa dit.

Jag vet inte riktigt hur mycket det marknadsfors. Men jag har hort att det dr en
destination med vacker natur och bra vider med bra mdjligheter for golf.

Ja, lite variation till Thailand.

Respondent 14, man

1.

nbkhwn

*

10.

11.

1-2 ggr/ar

Ja

P.g.a. bra och fina golfbanor, otroliga vyer, mycket sevardheter och vingérdar.
Gruppresa

Ett otroligt fint stdlle med bra omstidndigheter. Servicen pa golfbanorna
fungerade utmarkt. Servicen var dverlag jétte bra.

Hotell i samband med en golfbana. Hotellet hade utmérkt service. Vi stannade
dven pa ett annat hotell mitt i centrum av Kapstaden. Det var ett nytt och otroligt
fint hotell med fantastisk betjéning.

Vi hade inte s& mycket annat att géra med den lokala befolkningen utom pa
golfbanorna och hotellen, men de var alltid mycket vinliga och hjélpsamma.

V1 bekantade oss med de olika natursevirdheterna.

Bra att det inte 4r ndgon tidsskillnad, levandet dr forménligt. Enda daliga ar att
det ligger sé langt borta.

Jag tycker att det marknadsfors tillrackligt. Om man skulle marknadsfora det
mera skulle man forstora det.

Absolut. Det finns efterfrigan som hela tiden védxer. Men dven mycket daligt
talas om destinationen, men det dr en fantastisk destination bara man inte gér till
fel stéllen dér det kan vara farligt.



Respondent 15, kvinna

1.

ANl

10.

11

1 gang/ar

Nej

Enligt védret, och flygdistansen

Pa egen hand

Ja

Endast golf. Men om resan varar i 2 veckor, som det skulle om man reser sa
langt som till Sydafrika, s& hinner man gora lite annat ocksa.

Jag dr nog en aning misstinksam géllande sdkerheten, det kan nog paverka mitt
beslut att resa dit.

Pa en “vanlig” resa. For 2 veckor ca 2500 €/person. Hotellet helst i samband
med golfbanan.

Ja, en resa som man gor en gang i sitt liv.

Borde marknadsforas mera.

. Ja, efterfrdgan finns. Méanniskor &r sikert intresserade av en sd annorlunda och

exotisk destination.

Respondent 16, man

1.

nbkhwn

10.

1.

2-3 ggr/ar

Ja, 1 Sun City som &r en golfdestination

Jag valde inte det sjdlv, det var en féardigt ordnad resa 10 4r sedan.

Gruppresa

Det var ett snyggt och super fint stélle, men da vi dkte genom slumomrédena sag
man hur fattigt det 1 verkligheten var. Bra med Sydafrika &r att det inte finns
ndgon tidsskillnad och att klimatet 4r varmt, det var dock ibland lite for varmt.
Vi var dir i borjan pa aret, och temperaturen kunde stiga sd hogt pa dagarna att
vi maste borja golfa redan kl. 7 pa morgonen for pd dagen blev det dver 30 C
grader, och det ar lite for varmt for golf. Servicen pa golfbanorna fungerade jatte
bra och stressfritt, ingen schasade oss. Vi fick dven dta och dricka mitt 1 spelet
om vi sa ville.

Ett hotell 2-3 km fran 2 golfbanor. Det var ett otroligt fint exclusive hotell med
bra betjaning, sikert det finaste hotellet jag ndgonsin varit pa. Fran hotellet var
det transport till golfbanorna. I Sun City finns ca 3 hotell, det dr helt ett
golfomrade.

Vi sdg inte s& mycket av den lokala befolkningen utom de som jobbade pa
hotellet och golfbanorna och de var alla védnliga. De lokala rorde sig inte riktigt
annars pd det omradet.

Vi var pa safari och det rekommenderar jag &t alla som reser till Sydafrika.
Dessutom ordnades ett beach party pa omradet vid en konstgjord sjo, var man
ocksa kunde aka vattenskidor etc. Det mesta av tiden gick dnda &t till golf.
Daligt &r att det dr sa langt borta och man kommer inte dit med direkt flyg, resan
tog pa krafterna. Men jag tycker dndd inte att detta egentligen dr en direkt
negativ sak for alla vet att om man vill se ndgot annorlunda sd méste man resa
langa vidgar, som t.ex. till Australien. Annat som var lite sdmre med
destinationen, atminstone i Sun City var prisnivan. Ddr antogs att om man dr en
turist sd har man pengar, det var alltsé skilda priser ar turister och lokala.

Ja, det skulle jag nog. Men dér finns sd mycket stéllen och jag har sett bara ett av
dem. Sjdlv skulle jag nog girna dka dit pa nytt sd att man skulle ha mera tid for
att se mera 4n bara ett stélle och gora annat dn bara golfa.

Ja, nu ser man ju mycket marknadsforing.



12.

Ja, det ér exotiskt och annorlunda. Dér finns mycket att se men det blir kanske
mera en “once in a lifetime” resa, man orkar ju inte vildigt ofta resa s& langt.
Sydafrika &r det mest avancerade av de afrikanske ldnderna, och det skulle
kunna vara ett alternativ for bl.a. Thailand gillande golfresor.

Respondent 17, kvinna

1.
2.
3.

i

10.
.Ja, det dr en annorlunda och exotisk destination. Man kan jimfora Sydafrika

11

2 ggr/ar

Nej

Sa att det 4r en hogklassig destination (behdver inte vara lyx), bra klimat, att det
finns resorts med hotell och goltbana 1 samma komplex for det gor resan léttare.
For mig har distansen och flygresan ingen skillnad.

Béde och, det beror péd destinationen. Till Sydafrika skulle jag kanske hellre resa
med en grupp, medan jag hellre reser pa egen hand till destinationer 1 Europa.

Ja

Ja, t.ex. safari, shopping, besok till vingardar, kultur och sevéirdheter. Om man ar
pa en dryg 1 veckas resa (dven i Sydafrika) s& da racker det med bara golf, men
hellre skulle jag &ka dit till ca 1 médnad for att pd riktigt hinna gora och se allt
mojligt.

Jag skulle nog vara lite forsiktig, men inte skulle det hindra mig fran att resa dit.
Men darfor skulle jag hellre dka dit med en grupp. Turistdestinationerna ar ju
oftast nog ganska sékra och dven dvervakade.

For 2 veckor ca 3000 €/person, inklusive golf. Ett bra hotell 1 samband med
golfbana, men behover alltsa inte vara lyx.

Ja, ménga har beromt destinationen, vadret dr bra, prisnivan &r bra, golfbanorna
ar bra. Sjédlva upplevelsen skulle vara otrolig.

Ja

med Asiens olika destinationer.



