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1 INTRODUKTION

Fotboll spelas runt om kring varlden och ar en ew gopuléraste sporten som finns.
Fotbollens VM och EM turnering spelas alltid vairfle ar, senaste VM turnering var
2010 i Syd Afrika och senaste EM 2008 i Schweiz Osterrike. Varldsméasterskaps

turnéring ar kanske den mest efterféljda sport eseanget som ordnas.

Konceptet sportturism anses kommit mycket senate@&aoepten sport och turism. Men
de tidigaste forskningar var sport och turism kagphop ar fran aret 1887. Det var
Victor Balck, fadern till den moderna sportindustriSverige, behandlade amnet "Tour-

ism and Sport” i en av hans kapitel. (Standevenedop 1999 s.12)

Amnet jag valt som mitt slutarbete ar fotbollstarisvalet ar pa grund av personliga
intressen mot detta slag av turism. Fotbollskutiuierelativt litet i Finland da man
jamfor med andra Europeiska lander. Detta arbeggoétr med tanke pa att resultatet av

undersokningen ska kunna anvandas tillgodo, dauhatklar en fotbollsprodukt.

1.1 Problemstallning

Det finns redan en mangd av fotbollsprodukter dtenarknaden, men motsvarar pro-
dukterna konsumenternas behov och &r de tillfréidatie. Ar fotbollsresors priméara
orsak att skaffa upplevelser, att vara med ochayaplotbollskulturen i sin helhet i

olika lander? Jag ar aven intresserad av att \addotbollsresenéarerna vill uppleva
under sin resa., Ifall upplevelse ar preliminarsa&en till resandet, finns det sekundara

orsaker? Fran vilken kanal kops fotbollsresor?



1.2 Syfte

Syftet med arbetet ar att redogéra for hurdana korapter fotbollsresenarer vill ha i
sina fotbollsresor, samt utreda ifall resenarejala planerar sina resor eller anvands
researrangorers skraddarsydda resor. Delsyftdét Gnaersoka fotbollsresenarernas
motiv for resandet och attityder mot skraddarsy@sar. Arbetet kan anvandas som
hjalpmedel till nystartande féretag som saljer ddityesor eller andra sportrelaterade

resor.

1.3 Avgrénsning

Arbetet avgransas till fotbollsresor som ager platenlands, inte inhemska
fotbollsresor. Forskningen kommer inte att avgréansagrund av region, kon eller

alder, for vem som helst kan vara intresserad thofisresor oavsett alder och kon.



2 SPORTTURISM

Vanligtvis da man diskuterar om sportturism, digkat man om internationella resor
vilkens primara mening ar att se pa sportevenemaaigligaste exempel pa internat-
ionella sportevenemang ar varldsméasterskap tumerirfotboll, rugby och krokett,
Olympiska spelen, Formula 1 Grand Prix, regionpl@t®venemang sdsom europeiska
Champions League och tennis och golf. Popularggtdessenemang i varlden ar Fifas
varldsmasterskaps turnering och Olympiska spetan,f8ljs av fotbolls europeiska
masterskaps turnéring. Mangden av sportresor earéligen, mest sportrelaterade
resor uppstar da det ar FIFA VM fotboll och Olynkgispelen, d& berdknar man att det

sker ungefar 12miljoner sportrelaterade resor uddta ar. (One Caribbean, 2008)

Enligt Hall definieras sportturism i tva olika kgt#ier, man reser for att delta i sport
eller man reser for att se pa sport. Halls debinitav sportturism &r acceptabel och an-
vandbar, men man kan ocksa koppla business och kosietla orsaker till sportturism,
eftersom resenarerna har mojligheter att se oc¢h dsportevenemang under en busi-

ness eller kommersiell resa. (Standeven & De Kri§91s.12)

Passiva sportevenemang, da man reser fér att sgop@venemang, har en massiv at-
traktionsvarde och speciellt de sa kallade megaepeemangen. Sportevenemangen
ar fulla med traditioner och historisk relevang, fittns ett slags av mystik i sddana
evenemang. Stora sportevenemangen attraherar nycistér och media. Manga sta-
der ansoker om att fa arrangera dessa mega evegelraav orsakerna ar den ekono-
miska nyttan som vardlandet far av att ordnaratast evenemang. Andra orsaker ar
att 6ka pa mangden av turister som besoker stdbernamdet. (Standeven & De Knop
1999 s.112) Enligt artikeln av One Carribean (2018 pherade VM fotboll 1998 i
Frankrike ungefar 900 000 internationella turisteln den ekonomiska nyttan till Frank-
rike var ungefar 12,3 miljarder dollar. Enligt Mexcs artikel (2010) kommer det fram
att turismen har majligheten att utnyttja effekdersportevenemang med langsiktiga

konsekvenser. For att komma med langsiktiga koreeder maste evenemanget effek-
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tivt marknadsforas. VM fotboll 2010 ordnades i Mdka, var turismen har vuxit re-
dan i 15 ar. Det ar sannolikt att turismen komnoetstitta att vaxa i omradet och en av
orsakerna raknas vara fotbolls turnéring. Da lamtieism branschen inte behdver
skapa en ny trend for att resenarerna ska resandet, utan de har maéjligheten att vi-
dare utveckla pa den existerande trenden som &n idapad av fotbolls turnering.
(Mercier 2010)

Person Product

2

" Lifestyle

Setting

Figur 1. Koppling av produkter till livsstil (Solayn et al. 2006 s.560)

Sasom figur 1 visar sa ar en livsstil summan akdraponenter, personen, produkten
och omgivningen. Exempelvis en fotbollsentusiasdiil centrerar sig runtomkring
fotboll, han soker sig till sidan omgivning var her mojligheten att njuta av fotboll.
Omgivningen kan vara en pub, som ar full med fdsbiotresserade personer, och de
kan njuta av en fotbollsmatch som visas i pubensAtYstudera livsstilar ar att
uppskatta och fordjupa sig i de ytliga. Enligt gsktforskning, som undersokte 291
storsta marknadsforings- och reklamforetag, koestatatt 68 % av foretag anvander
sig av nagon slags livsstil undersdkning i markifiausng av produkter. Konsumenten

vanligtvis valjer sina produkter, tjanster elletiaiteter enligt hurdan livsstil man
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associerar produkten med. Malet med livsstilmarkfiihg ar att erbjuda
konsumenten en mojlighet att forfolja sin livssiletta kan foretagen gora med att
erbjuda produkter i en milj6 som passar ihop metskoentens livsstil. (Solomon et
al. 2006 s.560)

1.1 Turismsystemet

D& man pratar om turismen och dess framtid, ardekualltfor ofta bara pa sjalva
destinationen, vilket leder till att man forenkéar komplicerad turism system. D&
turism systemet forenklas, lamnar man bort viktigéaljer som bygger upp turismen.
Figur tva visar hur komplex turism systemet ar. Bretiktigt att koppla ihop turism
trender, sasom efterfragan i marknaden och konsteeende med trender i transport
och leverans med produkter, d.v.s. produktutvegktioh turistdestinationer. Leiper
introducerade modellen av turism systemet ar 1B8ipers modell, figur tva, ar en
anvandbar modell av turismens system, och denrgkekickande bild av
turismsystemet och hur komplicerad den ar i sihéteCooper et al. 2005 s.740)

THE TOURISM SYSTEM

Politics Resources o Social
input Use resources to satisfy stakeholders Stakeholders i
Demographics ~ Environmental Market forces Indigen]ous Economies
and natural REORIS and regional
resources development
Domestic and
international
8 Legislation Socio-cultural tourists / o
L i Financial
@ and regulation resources excursionists er @
= markets <
= Transportation g
= Capital and Local =
%] g 3 International &
2  Trading blocs £CONOMIC tourism d =
% resources industry trade %
i)
8 Technol S
. . echnolo
= Intermediaries G
Knowledge International L
Global Expertise tourism
warming Education industry
and climate Training Transportation
change Government
and national
tourism Safety and
Technology organisations security

Achieve equitable returns-on-resources-utilised

Figur 2. Turismsystem enligt Leiper (Cooper et 802 s.741)
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Med kombinationen av demografiska och sociala eerkbmmer skalan och karakta-
ren av turism marknaden att andra sig. Manga foeslsmm fokuserar sig pa att forska
turismens framtid, har kommit fram med att da mrimarknaden mognar sig, kommer
marknaden att skapa en "ny turist”. Nya turisten karakteriseras som att ha en god
erfarenhet, ar sofistikerad och kravande. Dettadetpda att det traditionella resmalet i
en strand ort, kommer att bytas ut till en semester erbjuder manga aktiviteter pa en
gang och som pa samma gang &r bade innovativ eelikrinnovativa och kreativa
resor kan bl.a. vara semestrar med fokusen payektiviteter, natur eller att lara sig
nagot nytt. Trenderna kommer att ha en relativt séwerkan pa minskning av tradit-
ionella skraddarsydda resor och 6kningen pa tuj@srster var personen sjalv planerar
och organiserar sin semester, eller var personsjil&rmera med i planeringen av se-

mestern. (Cooper et al. 2005 s.766)

2.1 Den nya turisten

Den nya konsumenten av turismprodukter ar kunnjggypmarksammare, mera kvali-
tets orienterad, vill vara mera involverad och kosnmlltmera fran den aldre populat-
ionen fran rikare lander. Motiven for resandet érdfia att &ndras bort ifran de passiva
resorna vars motiv ar exempelvis solbadandet, esatndet vars motiv ar fokuserade
mot s6kning av kunskap och nyfikenhet. Samma titkuéttas resandet pa grund av
mera flexibla arbeten. | en viss grad har den ofistikerade resenaren kommit fram da
resenarerna har en storre erfarenhet av resandstefisom kommer fran industria-
liserade lander reser allt oftare, de kanner btittisprak och teknologi och kan battre
upptrada i multikulturella och kravande socialaaitoner som forekommer i fram-
mande lander. D& man tillagger annu dagens mediemdjligheten att soka efter tur-
ism destinationer via internet och dagens transpojligheter, maste man kunna andra
pa sattet att bygga upp en turismprodukt Utbildrsipglar ocksa sin egen roll i formule-

ring av den nya turisten. Utbildning, samt dagemmiunikationsmedel, har lett till
12



mera sofistikerade behov for turister, turistpragnkska kunna erbjuda mycket annat
an bara noje. Turisterna soker efter ny erfarewifigdt kan kombineras med aktiviteter
som uppfyller deras behov av kulturella, intelledta och sport intressen. Nya turisten
nojer sig inte med att bara vara pa sjalva desbinan, utan han vill uppleva destinat-
ionen. (Cooper et al. 2005 s.766)

Turismprodukterna kvalitets standarder kommer ladtda turisterna blir alltmer kri-
tiska av produkterna och jamfor de sinsemellan. tyiater ar medvetna om hur myck-
et produkterna ar varda och vet vad de ar fardigiaesala for. Kvalitetsfragan ar stan-
digt mera viktig da konsumenten har mindre ticspttndera an forut och kraver att pro-
dukternas kvalitet kontrolleras regelbundet ochpedtiukten &r palitlig. Kvalitet kom-
mer ocksa att reflekteras med milj6fragor, autéetioch destinationens samhalle, in-
klusive sékerhet, hygien, tillganglighet och turnsodukter som ar i harmoni med man-

niskan och naturen i destinationen. (Cooper 2G5 s.770)

2.2 Konsumentbeteende

For att fa en forstaelse och att kunna forutspgrfefigan av turismprodukter maste man
forsta turisternas tillvagagangssatt att gora beBtrfragan av turismprodukter i indi-
vidniva paverkas av olika personliga faktorer, sgam paverkar pa konsumtions bete-
ende. Faktorerna kan vara en kombination av bebbvust, tillganglighet av tid och

pengar eller image, fornimmelser och attityder.qgar et al. 2005 s.51)

Det ar alltmer viktigare i turism branschen att ersdka och att forsta pa vilket satt

konsumenten befattar sina beslut att kdpa en ptodekmen konsument kan indikera
att det finns bara ett koncept hur efterfraganradpkter uppstar. | realiteten finns det
en mangd av olika konsumentbeteenden, varav vaes@ende uppstar av en variation

av orsaker som paverkar efterfragan. (Cooper &08l5 s.52)
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Behov av saker och ting &r en stark kraft, somedirkonsumenten framat till kopbesiut.
Behov ar allting fran fysiska behov av mat och kfadill sociala behov sasom att héra
till en specifik grupp av manniskor, och behovdiiridniva sdsom att kunna uttrycka
sig sjalv pa ett visst satt. Behov som personeanadn inte framkallade av marknadsfo-
ring, utan behov ar en del av manniskokaraktarbéhwov framkallas efterfragan av
produkter. Efterfragan av produkter varierar fré&nson till person, och kulturen, om-
givningen och personen paverkar pa efterfraganmpedvis en hungrig person i Ame-
rika vill ata en hamburgare, franskisar och colagan en hungrig person i Hong Kong
kraver efter nudlar, char-siu gris och jasmin tet Kan konstateras att efterfragan ar
paverkade av sociala omgivningen som skapar predfit att tillfredsstalla en persons
behov. Nodvandiga behov &r begransade, mat ochdyosen efterfrdgan av produkter
som man kraver efter, &r nastan obegransade. Detdligt att da det finns sa manga
produkter som en konsument kraver efter, valjeiskomenten en sadan produkt som ger
basta vardet for en viss summa och detta p.g.koatumenten har en viss summa som

han kan spendera till produkter som han vill hat(gt et al. 2002 s.6)

Konsumentbeteenden i turist branschen b6r undesdokatt vara medveten om fem
olika faktorer. Forsta &r vad som ar konsumentem®¥, motiv fér kop och beslutsbe-
fattningsprocessen av turismprodukter. Andra faktar att forsta marknadsforingens
olika effekter pa konsumenten. Tredje ar hurdar#atmingar det finns av riskerna att
kopa turismprodukter, t.o.m. risken av terrorismmSjarde faktor ar att identifiera
olika marknadssegment pa grund av kopbeteende eFaktor ar att direktorer i fore-
tag skall vara battre medvetna om hur man skapbickad marknadsforing. (Cooper et
al. 2005 s.52)

Det finns manga olika variabler och motiv som p&aekonsumentens kop beteende.
Konsumentbeteendet &ndrar sig ocksa pa grund aahaprodukter det finns ute pa
marknaden och konsumentens egna kdpvanor av tuasimigter. Variationer av kon-

sumentbeteende &r komplicerade, vilket lederttiltlat &r [ampligare att anvanda sig av
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generella modeller av beteende. Generalisatiorsarbasig oftast pa psykologiska,
sociologiska och ekonomiska faktorer. (Cooper €2@05 s.52)

2.3 Den individuella beslutsprocessen

| individuella nivan ser man tydligt hur personlifggtorer paverkar pa efterfragan av
turismprodukter och den har en tydlig kopplingrilbdeller som anvands i teorier av
konsument beteende. Det finns inte tva likadanagmar och de kan skiljas fran
varandra pa grund av attityder, fornimmelser, imagje motiv, alla ovannamnda per-
sonlighetsdrag paverkar pa personens beslut awhkuitn. Figur 3 visar pa ett enkelt
satt de fyra grundlaggande element som influerasumentens kdpbeslut. Dessa ele-
ment ar motiv, fornimmelser, attityder och egnadiaper av ett stalle, dvs. hurdan bild

och image man har av en produkt.(Cooper et al. 208

Cultural
influences

Socio-economic
influences

Consumer
as decision
maker

Family

Reference :
influence

group influence

Figur 3. Konsumentens ram for att fatta kdpbesGddper et al.2005 s.53)
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Attityder baserar sig pa personens sétt att seéigden. Alla har attityder, fastan man
oftast ar medveten varifran attityderna harstamifrém. Attityderna ar inte medfodda,
man fodds inte med en asikt att Pepsi ar batti@dia-Cola, eller att Manchester Uni-
ted ar battre an Liverpool, utan man sjalv bildessh attityder. Attityder kan formas pa
manga olika satt. Konsumentens egna attityder Kanoas p.g.a. en produkts attityd
som ett foretag marknadsfor, exempelvis for nagseedan hade Pepsi sloganen Pepsi
Generation vilket innebar en viss attityd. En pttikan ocksa vara inlard. Attityden kan
komma fran familiemedlemmar, kompisar eller meBempelvis om en ung pojke ser
hans idol dricka Pepsi, eller pojkens far ar emgastisk fan av Manchester United,
kan attityden och beteende kopieras vidare tik@oj han ser pa Manchester United
spel och dricker Pepsi. (Solomon et al. 2006 s.Mtiyder bestammer dock inte kon-
sumentbeteende. Forskare har markt att man inteandifjtvis kan spa beteende p.g.a.
attityder. Forskningar inom omradet och konstatatadet finns relativt liten korrelat-
ion mellan personers attityder och deras kopbeteévidsa forskare har till och med
gott sa langt, att de funderar pa att finns dehttigen nagon slag av koppling mellan
konsumentens attityder och konsumentbeteende. Eleimran man ha en attityd att
Everton ar varldens bésta fotbollslag, men i sjélket ser man istéllet pa en fot-
bollsmatch mellan Manchester United mot Liverpaok& Everton match, fér denna
match kan erbjuda battre fotbollsupplevelser. yditr paverkar pa avsikt av kop, men
dock kan det handa att beteendet skiljer sig aa@dtet. Om en konsument gar in i en
affar med andamalet att kopa en viss markes stgstams, finns det en mojlighet att
affaren inte har produkten i lager. Da kan det ha&attl konsumenten véljer att kopa en
annan markes stereosystem istallet for att vantfdéen far nya produkter pa lager.
(Solomon et al. 2006 s.155)

Fornimmelser ar mentala uppfattningar som en pekaarha t.ex. av en resebyra. Upp-
fattningen ar uppbyggt av en mangd faktorer vilea komma fran barndomen, egen
familj, filmer, tv program, bdcker, skolning, arbetfarenhet och reklamer. Férnimmel-
serna ar individuella, da varje person tolkar sgiesitt eget satt. Fornimmelserna pa-
verkar pa personens attityder och forklarar beteemt produkter, men férnimmelsen

kan inte ensamt forklara varfér en person vill ré€aoper et al. 2005 s.52)
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Resemotivger en forklarning till varfor personer vill reddotiven uppbyggs av behov,
och behoven igangsatter efterfragandet av resé@deper et al. 2005 s.52) D& man
forstar konsumentens motiv, forstar man varfor diedgt de gor. Motiven ar mal orien-
terade och de driver konsumenten till att tillfretddla ett behov. Fran tidigare forskning
av motiv for att kbpa en produkt, har man konstdtatt motiven ar ett slags av drift
som ar medf6tt. Senare har teorin kastats, da sigiva verket inte kunnat ge en forkla-
ring till varfoér konsumenten beter sig pa ett vis#t. Nyaste forskningar inom amnet
forklarar att motiven for att kopa en produkt basesig pa logiska faktorer. Konsumen-
tens kopbeslut av en produkt &r en summa av ldgiskegang, vilken produkt ger den
mesta nyttan at konsumenten. (Solomon et al. 2@26933)

Image ar antagningar, idéer och intryck vilka mlat mot produkter och destinationer.
(Cooper et al. 2005 s.52) Image ar ocksa ett vaata, konsumenten kan uppleva nar
han anvander eller dger en produkt. Exempelviseesom som ager en Mercedes-Benz,
kan uppleva bilen som en status marke och denagsopen en viss image. (Kotler et
al. 2002 s7)

Konsumenten gar igenom fyra olika skeden da hamsitfckOpbeslut. Det forsta ar
framstallande av efterfragan, vilket styrs av metivn influerar resenaren pa att vélja
vart han reser. Andra skedet ar hur effekten mfedigan uppstar. Den kommer ifran
konsumentens attityder och larnings- och associggiocesser som han upplever av
reklam och tillganglig information av destinationAtlt konsumenten lar sig av en des-
tination paverkar pa denna image som han bildaasign destination. Som tredje skede
skall konsumenten gora ett kopbeslut. Sista skedeat,hor inop med kbpbeslutet, ar att
avgora vad man har mojligt att konsumera. Fastéivraoen stark drivkraft, maste
konsumenten begransa sin konsumtion, begréansnkegemara av ekonomiska skal,

sociala skal eller psykologiska skél (attitydemrspalighet). (Cooper et al. 2005 s.53)
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2.4 Typologier

Det ar mojligt att karakterisera turister in i @ikypologier. Typologierna varierar pa
grund av vad som driver turisten till att resa,sl.vad som ar turistens motiv och behov
att aka ut pa en resa. Majoriteten av forskareugsttypologier koncentrerar sig pa att
evaluera pa effekter i samhallet, eller att evauearaktaren av turistens erfarenheter.
Varje definition eller tolkning av typologier, sasaesemotiv, varierar pa basis av hur-
dan analysmetod forskaren anvander i sin undersgk(Cooper et al. 2005 s.60)

Figur fyra (typologimodell enligt Swarbrooke & Ham) &r inte en fullstdandig modell

av typologier, men den tacker majoriteten av tyg@oinom businessresenarer och
turister. Figuren visar femton olika kategorier oelnje kategori kan vidare delas upp
till sub-kategorier. Exempelvis kan den enskildaibessresenaren vara en saljare som
forsoker sélja sina produkter vidare till konsuneenén manager av internationellt fore-
tag som besotker en fabrik. En enskild businesséed@m aven fara pa plats och se pa
ett sportevenemang. Man kan fortsatta med att byfol@logier utanfor figur 4. Typolo-
gier kan ocksa subdelas enligt olika kriterier &tlknojliggor att resultatet och mangd

av typologier dkar. (Swarbrooke & Horner, 2001 8)4-
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Figur 4. Swarbrooks & Horners modell av typologidnisinessresande och turism (Swarbrooke & Hornel 200)

3 ATTRAKTION

Resenarer i dagens lage har en mangd av olikaalieatt valja pa, da man ska ut och
resa. Det finns manga resmal att valja pa, samawalika aktiviteter &r ocksa enorm,
sa det kan vara svart att valja vad man vill g@tawart. Stora och moderna stader runt
om kring vérlden har mycket av kulturell rikedonmséungerar arligen som en stark
attraktion till miljontals av resenéarer. En stot de stader har sightseeing turer, vilket
gor det enkelt for resenaren att uppleva staderakaoner. Teater, museum, arkitektur,
kultur evenemang, festivaler och shopping ar erada@htressen som attraherar resena-
rer. (Mcintosh et al. 1995 s. 146)
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FOr en stor del av turister ar det attraktioner $ongerar som katalysator till orsaken
for att resa. En stor del av komponenterna i tugisnsdsom transport och logi, dyker
upp fran konsumentens behov att kunna njuta awestinéition som attraherar turisten.
Attraktioner finns for en mangd av orsaker, men allsaker &r inte pa grund av turism-
en, manga attraktioner ar kopplade ihop med unsiging och skolning. (Cooper et al.
2005 s.346)

Enligt Cooper (2005 s.347) kan attraktioner delgs iinaturliga och konstgjorda at-
traktioner. Naturliga attraktioner bestar av nagiparker, natur och naturliga fenomen.
Byggda attraktioner kan delas in i kultur, exempseteligion, museum och arkitektur,

traditioner, sasom festivaler och evenemang, s&pmrt.

3.1 Byggda attraktioner

Storsta delen av byggda attraktioner harstammém Kultur och historia. Om man tan-
ker pa attraktioner som inte kommer fran histortzar, man for en stor del kvar attrakt-
ioner vars centrala roll ar att bjuda pa noje oebsa attraktioner &r konsument oriente-
rade. Konsumentorienterade attraktioner kan daglggest fora tusentals personer och
exempel pa sadana attraktioner ar néjesparker, epenemang och teater. Man forso-
ker hela tiden forstarka och forbattra pa upplevelsom attraktionen har att erbjuda,
nojesparker kan gora det med att komma fram med matiska och finare attraktion-
er. Upplevelsen maste forstarkas pa grunda avatilmenten ar alltmer kravande.
Museum och historiska tillhtrigheter fungerar pdikhande satt som nojesparker, de
byter ut nuvarande teman/foremal till nya, sonsétt att uppehalla konsumentens in-
tresse. Vissa attraktioner har den fordelen akiashekopplas till med saddana evenemang
som fokuserar sig pa entusiastiska marknader, séboutstallningar, var efterfragan

ar mer eller mindre konstant. (Cooper et al. 20856-357)
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3.2 Autentisk attraktion

Enligt samhallsforskare bor turister som reseilir@mmande destinationer ges en
autentisk bild av resedestinationen. Det sagsmaéiriga fall ger destinationen en oreal-
istisk bild av sig till turisten, och bilden kanreagiven i form av attraktioner och eve-
nemang som ar gjorda for turismen och som har timggatt géra med destinationens
egen autentiska kultur. P& grund av en "konstgjaittlir” har turisten ingen mojlighet
att se eller uppleva livet sasom den ar i vardlandk detta leder till en minskad auten-
tisk upplevelse. Naturligtvis finns det ocksa résensom inte vill uppleva nagot auten-
tiskt, de ar ute efter rent néje och spanning idkalsituationen, i autentiska attraktion-
er, forekommer da bade vardlandet och turistenratsapplevelsen ar autentisk. Dock
nar man pratar om massturism sa ar det nastanigtraijl uppfylla turisternas intresse
utan "konstgjorda scener”, vilka ar som skadespshantill turister. (Cooper et al. 2005
s.374)

| autentiska attraktioner ar det ocksa fragan drman har mojligheten att vara involve-
rad om nagot, exempelvis av en handelse. Man ki titt personers involvering av
handelser som ett kontinuum, en del av personieeléipintresserade att vara med om
en handelse, medan en annan del av personer $armeatiska av en handelse. Personer
som har en valdigt stor lust, glod, att vara medeonhandelse, har oftast valdigt starka
personliga kénslor som ar involverade i handelgerstor lust fér produkter och han-
delser kan man st6ta exempelvis pa i sportvarltienienusikindustrin. Personen har
en glod att vara med och vittna da hans favoritdiislag spelar sasongens viktigaste
match, eller man kan ha en brannande lust foyssni live pa sin favorit musikartist.
D& man &r fullstandigt involverad i en produkt, lgwer man en sorts av tillstand av
flode. Flode tillstandet & den maximala upplevelsistandet. Flodet kan karakterise-
ras som att personen har en kansla att han atndtioman &r koncentrerad i hbgsta
niva, man njuter fullstandigt av handelsen och magpar tidsuppfattningen. Kultpro-
dukter (aven handelser) har en fanatisk grupp jalal&konsumenter, konsumenterna
kan ocksa idolisera produkten. Produkten i desshammanhanget kan vara ett marke
sasom Apple eller en fotbollsklubb sasom Manchestated. Lojala konsumenterna
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anvander sig bara av Apples produkter eller deseilbch uppleva varje match som
Manchester United spelar. (Solomon et al. 20066s110Y)

Att vara involverad kan definieras som en persefesvans mot en produkt som baserar
sig pa personens behov, varden och intressen. kteldikt i det har fallet anses som en
brand, en reklam eller en situation var konsumekigrer en produkt. Figur 5 illustrerar
att p.g.a. involveringen sker pa basis av motiw, ikaolvering astadkommas av manga
olika orsaker. Faktorer som skapar involvering k&nda av personliga skél, detaljer i
produkten eller de kan framkomma av sjélva situtiodad man bestammer sig att fort-
satta med hantering av produktinformation. D& kamsnten &r redo att gora allt for att
astadkomma tillfredsstéllelse av ett behov, ar dévarade att vara uppmarksamma
och behandla all information de anser vara relef@rdtt uppfylla tillfredstallelse. Men
sen igen &r all information ar inte lika relevahtarje konsument. Om en person ar
intresserad av grona varden och att vara ekologishan beredd att ta emot informat-
ion av detta &mne, men en annan person kan intgdpryindre om ekologiska varden,
sa han ar inte villig att ta emot denna informatiowolveringen kan ses som ett motiv
for att hantera information. Sa lange som konsuereahser att produktinformationen
har en koppling i tillfredsstallelse av hans bekbegr varden, ar han motiverad att
skaffa sig fram till den information han behdévehatll ha. (Solomon et al. 2006 s105-
106)
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Interactions among persons, situation, and object factors are likely to occur.

Figur 5. Komponenter i involvering (Solomon et2002 s.106)

Enligt MclIntosh (1995) &r festligheter, noje oafdarhallining har en mycket stark at-
traktionskraft och den ar en av den snabbast vaxandgmformen. Live show sdsom
konsert, teater och sport fungerar alltmer sonstigsta enskilda motiven for en nojes-
resa. Bra exempel pa detta ar festligheter, i Rthiexempelvis rockfestivaler, som an-
vands som katalysator for att besoka en stadel@mrade. (Mclntosh et al. 1995
s.156)

3.3 Upplevelse

En upplevelse ar betydligt starkare an t.ex. godceeller en positiv erfarenhet. Na-
turligtvis skapar en service eller erfarenhet ngiditen till en upplevelse, men de i sig

sjalva ar inte en upplevelse. Upplevelsen ar nigtividuellt, en erfarenhet som var
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och en sjalv upplever pa sitt eget satt. En uppdevar enligt Lapin elamysteollisuus
mangsinnig, oférglémlig erfarenhet som kan andram@ersons livsperspektiv. Upple-
velsen, erfarenheten/lardomen, kan adapterasviadeagliga livet. En upplevelse ar
alltid en subjektiv erfarenhet, det finns inget gller fel upplevelse. (Tarssanen &
Kylanen, 2005)

TEMKINEN tas0
MULITOS

amalionaalinen fasae

ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysingn laso
AISTIMINEN

maodivaation [aso
KITNNOSTUMINEN

yisildlisws  aftous  larna monmEisisous Kontrast  viorovarkitus

Figur 6. Elamyskolmio av Lapin Elamysteollisuudeaamiskeskus
(http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&node3815)

Fran figur 6 kan vi lasa hur en upplevelse upp#&aligt elamyskolmio bestar en upp-
levelse av sex olika element och tre nivaer. Eléaredr personlighet, akthet, historia,
mangsinnighet, kontrast och interaktion. Nivaerastér av motivation, fysiska och
intelligenta nivaer. Varje upplevt element pavengarden slutliga upplevelse som en
person far fran en produkt. Erfarenhet frAn en pkoeéller service borjar redan fore
man koper eller upplever den, detta syns i elanmysikosom niva av motivation. Om
man inte ar intresserad av en produkt, kan detssyom en negativitet mot produkten,
som har sin egen paverkan pa slutliga uppleveBempplevelse bestar aven av fysisk
niva (sinnen) och pa intelligens niva (lardom).aAdlessa element och nivaer bygger
upp personens slutliga upplevelse, som i sin sséekf@rm kan paverka pa personens
vardagliga liv. (Tarssanen & Kylanen, 2005)
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4 MARKNADSFORING

Kotler (2002 s.11) anser att marknadsforingen ketgdt styra marknaden for att astad-
komma byten och relationer med tanken pa att h&wakitet och att uppfylla behov.
Majoriteten av manniskor anser marknadsféring s inera &n saljande och rekla-
mer. Orsaken till anseendet &r p.g.a. da vi vageser pa otaliga TV reklamer, reklam i
tidningar, reklam per e-post, Internet pop-up rektzch tele séljare. | dagens lage maste
man forsta att marknadsforingens principer har g@sdiidigare var marknadsféringen
pa ett satt enklare, meningen var att bara sammiodukter till konsumenten, idag

maste man uppfylla konsumentens behov. (Kotlel. 082 s. 4)

Byten, pengar mot en produkt, kraver alltid mycietete. Saljaren av produkter maste
soka sig fram till kdparen, identifiera deras behdveckla en bra produkt eller tjanst,
marknadsfora produkten, halla produkten i lagerlegbrera produkten. Centrala punk-
ter i marknadsféringen ar produktutveckling, forsky kommunikation, distribution,
prissattning och service. Oftast tanker man atkmedsforing skots enskilt av de som
saljer produkten eller tjansten, men konsumentderhdcksa pa med marknadsforing.
Konsumentens marknadsfoéring hander da han tarasig till produkter och tjanster
som han har behov av, och som han har rad medn@ag@ners inkopare haller pa
med marknadsforing da de soker sig fram till sél@r produkter och forsoker kopa

produkterna med en minimal pris. (Kotler et al. 2@011)
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4.1 Produkter och tjanster

Manniskor tillfredsstaller sina behov med produlgervarje slag. En produkt ar allting
som kan tillfredsstélla en persons behov. Konceptedukt, ar inte bara fysiska fére-
mal sasom en bil, en television eller tval, utda shker och ting som majliggor till-
fredsstallande kan kallas for en produkt. Med pkbeluanser man aven tjanster, som
exempelvis kan vara logi och flyg. D& man tankemévidare vad en produkt &r, kan
det konstateras att en produkt ar ocksa upplevegiksser, organisationer, information
och idéer. Exempelvis Disneyland i Paris ar en exgdse. Da produkterna i dagens
lage &r alltmer en tjanst eller service, har fagetaborja och salja upplevelser till kon-

sumenten. (Kotler et al. 2002 s.7)
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Delivery
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credit
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Figur 7. Produktens tre nivaer (Kotler et al. 200260)

| produktutvecklingen ska man tanka pa produktee olika nivaer, modellen fér pro-

dukten kan se ut som en piltavla. Som figur sjawnisn piltavia med tre nivaer, ar det

sjalva fordelen som produkten erbjuder till konsatea som ligger i centrum av mo-

dellen. Den innersta cirkeln, karnan, ska kunnadrespa fragan, vad det &r som kon-

sumenten egentligen koper, vad ar karnproduktema¢éav modellen innehaller 16s-
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ningen till konsumentens behov, alltsa det handwradter. Karnprodukten ar en I6sning
till ett problem, man kan tanka att nar en persipek en borr, sa i sjalva verket koper
han ett hal. D& man utvecklar en ny produkt, ska faest definiera vad som ar produk-
tens fordel till konsumenten. Andra nivan av piléay figur sju, ar den egentliga pro-
dukten som byggs runtomkring kérnan. Egentliga pkéeh kan ha upp till fem karak-
tarer, vilka ar kvalitet, dess egenskaper, bramdned, forpackningen och stil. Exempel
pa de fem karaktarer kan vara Sonys videokamenahaebrand namn, bra egenskaper,
egenslags forpackning och stil, och konsumentetia &y att spela in viktiga handelser
med en bra kvalitet av bild och ljud. Yttersta eirki piltavlan &r att forstarka produk-
ten. Produkten kan forstarkas med att erbjuda ewtita till konsumenten i form av
garantier, leverans, bruksanvisningar etc. Exenip&ueny kan erbjuda en garanti pa
videokameran och ha en telefonservice om konsumdygiedver hjalp att I6sa problem

som férekommer vid anvandningen av videokameraatl¢K et al. 2002 s.460)

En stor del av séljare av produkter gor detta ragssttt de lagger mera uppmarksamhet
pa enskilda produkter som de séljer, istallet &ad€&€len som deras produkter har att
erbjuda. Séljaren ser sig alltfor ofta som en samna lbevererar en produkt till konsu-
menten och inte att deras produkt &r en I6snihgttibroblem eller behov. Exempelvis
ett foretag som levererar borrar kan tanka sig@tsumenten ar i behov av en borr, da i
sjalva verket vill konsumenten ha ett hal i vagdeetta vill sdga att leverantoren foku-
serar sig alltfér mycket pa existerande efterfrageim de glommer att kartlagga konsu-
mentens verkliga behov. Da leverantéren glommepratiukten &r en redskap till att
tillfredsstalla ett behov, kommer de att ha svétgh att konkurrera med en ny leveran-
tor da de kommer ut med sin egen motsvarande pteduk ar billigare eller av battre
kvalitet. Naturligtvis kommer konsumenten med sanib@laov, att vanda sig till den

nya motsvarande produkten som den nya leverankieatt erbjuda (Kotler et al. 2002
s.7)
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4.2 Produkter pa marknaden

Det finns en mangd med researrangorer som gorlfabor utomlands. Sadana resear-
rangorer i Finland ar exempelvis SMT, Event Tran@h Tjareborg, varav alla arrango-
rer saljer fardiga fotbollspaket inklusive biljattdl matchen, flyg och logi. Har kan vi
konstatera att tyngden pa ligger pa resor somlaés pEngland, Premier League, och
till Spanien, La Liga. Prisen och alternativenddissa fardiga fotbollspaket varierar

enligt researrangorer.

Av dessa tre researrangorer ar det Event Travelrsorbésta urvalet av fotbollsresor.
Fotbollsresor gors till Stor-Britannien, Spaniemlland, Italien, Sverige, Tyskland och
Finlands landslag internationella matcher. Prifrskilen mellan paketresorna till olika
lander och matcher varierar mycket. Priset liggergerson mellan 200€ anda till

5000€ per match inklusive logi for 2 natter ochasttutan flygbiljetter, det &r inte moj-
ligt att kopa bara biljetter fran foretaget. Priséten match beror en stor del pa vilken
lag som spelar och matchens viktighet. En norngal thatch mellan 2 svagare lag ar
naturligtvis billigare &n exempelvis Uefa Champidesgue final. Till vissa landers
matcher maste man skilt fraga om priset av foretdgeent Travel saljer ocksa extra-
natter och flygbiljett som kan kombineras till figd resepaketen. Foretaget &ven skrad-

darsyr resor for att motsvara kundernas behov.n(EUeavel, 2011)

SMT arrangerar resor till Italien, England, Sparseh Finlands landslag internationella
matcher. SMTs matcher skiljer sig fran Event Trawehtcher da alla pris &r inklusive
flygbiljetter, och naturligtvis logi, vilket gor aaprisen ar dyrare an Event Travels. Pri-
sen i SMTs fotbollspaket till ligamatcher variefi@m 500¢€ till 1400€. SMT litar mera
pa att man ska ta kontakta dem och beréatta sinavbghrav de sedan skraddarsyr en
paket till kunden enligt behoven. Da man fragaereéin skraddarsydd resa har man
mojligheten att paverka pa hela resans pris, vidf¢kterar rakt pa resans andra val

sasom valet av hotell. (Suomen matkatoimisto, 2011)
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Tjareborgs dotterbolag Thomas Cook har ocksa el av fotbollsresar. Thomas Cook
arrangerar resor till England, Skottland och Spameen bara till vissa lags matcher.
(Tjareborg, 2011) Prislaget ligger vid samma nivédrigvent Travel priser. Priset in-
kluderar oftast ocksa rundturer till stadion. Then@ook séljer i vissa fall bara biljetter
till matcher, da far man sjalv boka flyg och 6vetnimg. Med Thomas Cook ska man
valja hur manga natter man vill vara bortrest, efilknojliggor att i fall man &r ute bara
for fotbollsmatchens skull valjer man endast enrgattning. Da man valjer sin resa
fran Thomas Cook, maste man vara noggrann att i@ger en sadan paket som ar
byggt for sin egen favoritlag. Paketen ar oftaanplat till hemmalagets supporter, ifall
man ar en supporter av motstandaren ar det majlighan blir nekad av intrade till
stadion. (Thomas Cook, 2011)

4.3 Segmentering

Konsumenter som &r potentiella kunder bor stalpgsiwlika grupper, alltsd segmente-
ras. Med segmentering grupperar man liknande pers@amma grupp. Man saljer
olika produkter till varsin segment eller man kaadifiera samma produkt till olika
versioner av produkten for att den ska kunna tiiasnamanga segment pa en gang.
(Lahtinen & Isoviita. 2001 s.94) Om man tanker pgskningsfartyg, den passar till
manga olika segment p.g.a. modifieringar av progiukbe som soker efter en ekono-
misk kryssning valjer sig att ta en formanligarétkipss, men om resenaren vill ha lite
finare hyttklass med lite lyx, valjer han en batigtklass.

Segmentering av konsumenterna tar plats av fera skkeden. Man maste alltid komma
ihag att segmenteringen ar innrelevant, ifall dea mojliggor en battre Ionsamhet.
Forsta fasen for ett nytt foretag ar att utreda gem ar foretagens potentiella kunder
och vilka behov kan foretaget tillfredsstalla has&umenten. Segmenteringens funkt-
ion ar att soka efter potentiella kunder for pragulsom redan finns ute pa marknaden

och produktens olika bruk mdjligheter. Andra fag@mnsegmenteringen ar att dela upp
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potentiella kunder i grupper, varav gruppen bestdkunder som liknar varandra pa
nagot basis, grupperna kallar man till segmenthijban & Isoviita. 2001 s.96-97)

For lyckad segmentering kravs fyra kriterier, segtaes kunder ska kunna beréknas
noggrant och palitligt, segmenten ska vara tilligtlstora for att vara [lonsamma, upp-
naende av segmenten ska vara enkelt och basisrasom hor till vilken segment ska
vara tydlig. Segmenteringen ska kunna skilja askomenternas kép beteende. Tidigare
var det vanligt att segmenten skiljs fran vararahiigt inkomst, kon, alder, skolning
etc. Men nu ar det alltmer vanligare att segmergahgt kop motiv, livsstil och kdp
motiv. Tredje skeden &r att man valjer ut malgruppéarknadsforingen behover inte
nodvandigtvis na varje potentiell kund av ett segmBa man valjer ut malgrupper ska
man ocksa komma med ett specifikt marknadsforirmggam till varje malgrupp, aven
en skild produktpaket ska marknadsféras till es wiglgrupp. Fjarde skedet kommer
fram efter man bestamt sig av vilka malgrupper vikma, man bestammer vilken
marknadsféringskanal man anvander. Marknadsforanggllerna ar olika om man stra-
var att gora B2B eller B2C marknadsfdoring. Sistadek ar genomféringen av mark-
nadsforingen. (Lahtinen & Isoviita. 2001 s.96-97)

Segmentering kan goras med att se pa konsumentgipdeteende. Olika kriterier for
segmentering enligt kdp beteende kan vara semesteaffarsresande. Fordelen som
konsumenter far da han gor sitt kopbeslut kan réisoan en kriterie dd man segmente-
rar. Fordelen kan vara bekvamhet da man reseraprissan, bekant resemiljé och rese-
tiden. Kunderna kan segmenteras ocksa enligt kidfiet, koper kunden produkten

fran internet eller per telefon. D& man segmentendigt kop beteendet har foretagen
enklare att halla kontroll 6ver kunderna och foesékapa Idnsamma och langsiktiga

kundrelationer. (Komppula & Boxberg, 2002 s.85)
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5 METODDISKUSSION

For att kunna bestamma hur undersokningen ska génasrmaste man bekanta sig
med de kvalitativa och kvantitativa metoderna. Uadkningens mening ar att samla in
information som sedan analyseras. En empirisk wdtteing kan delas in i tva huvud-
grupper. Kvantitativ undersokning kan definierasmsamling av information som kan
hanteras i numerisk form, medan kvalitativ undensidds ar information som inte kan
hanteras i numerisk form, dvs. ord. Dessa foremktefinitionerna beréttar inte hela
sanningen om metoderna, men de fungerar bra soodpuwmkter dad man valjer vilken
metod som ska anvandas i undersdkningen. | kvaatiadersokning anvands matbara
variabler och undersdkning av relationer mellakairariabler. | kvalitativ undersok-

ning anvands daremot processer och handelseetdidlvariabler. (Punch 2009 s.3)

1.2 Val av metoder

Metoden jag valt fér min undersokning ar kvalitatited tanke pa arbetets syfte ar me-
todvalen naturlig. Arbetets syfte skulle inte hakat uppnas med en kvantitativ under-
sokning. Kvalitativ undersdkning ger respondentendgligheten att beratta om sina
erfarenheter pa sitt eget satt, vilket leder tillrglligare svar. Varje fraga granskades
med tanken pa hur fragan stdder arbetets syfteerladat som fatts fran intervjuerna
anvands for att skapa en bild pa hurdana fotbeésreman gor och hur skulle man

kunna forbattra dem i framtiden.
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1.3 Intervju

Den mest framtradande metoden att skapa informakealitativ undersokning &r in-
tervju. Intervju ar en bra metod att komma at resiemtens asikter, tankar och
upplevelser. En intervju ar en dialog som basegap& fragor och svar, men det gar att
goras pa olika séatt. En intervju kan ta plats van $ielst, den kan vara face to face med
en person eller med en grupp, den kan ocksa geraslgfon eller elektroniskt med e-
post. Intervjun kan vara strukturerad, semi struédad eller ostrukturerad. En intervju
kan ocksa racka hur lange som helst, den kan vekart fem minuters dialog eller den

kan stracka sig ut till manga dagar. (Punch 20094s145)

En strukturerad intervju foljer strikta forutsattamar. Respondenten fragas en serie
med fragor med fardiga svarsalternativ, vilket detyatt intervjuaren inte far en stor
variation pa svaren, dock 6ppna fragor kan ocksarahas i en strukturerad intervju.
Forskarens roll ar att vara sa neutral som mdjligter hela intervjun. (Punch 2009
s.146)

Ostrukturerad intervju ger respondenterna mojlighettt ga sa djupt in i fragan som de
sjalv vill. Forskaren ger inte nagra fardiga sviesaativ. Oppna frdgornas mening ar
att skapa forstaelse av respondentens beteendegttifgdverka pa svaren med fardiga
svarsalternativ eller andra hindrande faktorer.i2einterviumetod anvands da man vill
tolka hur respondenten upplever handelser ochtgitie (Punch 2009 s.148)

Semi strukturerad intervju anvander delar frankstmerad intervju och fran ostrukture-
rad intervju. Den bestar av fragor som har fardigarsalternativ och éppna fragor. Me-
toden ger forskaren flexibilitet i sidana situagiosom det kravs, men den &r ocksa

strukturerad och intervjun l6per framat. (Punch@260a45)

Platsen var en intervju verkstalls maste vara raggralt. Den kan ta plats hos
respondentens lokal, skola eller arbetsplats, amdjhgheter ar i ett café/restaurang,
ute pa gatan osv. Man maste komma ihag att ervjatkeraver en viss koncentration

och omgivningen far inte vara for livlig. (AaltogaValli 2010 s.29) Internet fragefor-
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mular ar allt mer vanligare, den ger mojlighetenréispondenten att besvara fragor
hemma framfor datorn. Problemet med internet elpost forskningar ar att fragorna
maste formuleras korrekt, s att respondentenditfistgan pa samma satt som forska-
ren. (Aaltola & Valli 2010 s.113)

Metoden som jag valde for examensarbetet ar seukitsterad. Bakgrundsfragorna
bestar av fragor som &r strukturerade, medan resténdgorna ar 6ppna. D& intervju-

platsen ar storsta problemet i forskningen bestgaglatt géra en e-post intervju.

1.4 Frageguiden for intervjuerna

Alla intervjuer gjordes per e-post och responderatestktes efter fran diskussionsforum
som handlade om fothollsresandet. Valet var natudix fran denna kanal kunde jag na
respondenter fran hela landet. Respondenterna uptpades skicka mig deras e-post

adress var efter jag skickade intervjufragornadtiin. Alla e-post fragorna jag skickade
var identiska med varandra. Svarstiden mellan red@aterna var stor da vissa svarade

inom ett par timmar, medan en respondent svaradedfygt tva veckor.

Forsta fragorna handlar om personens bakgrund.rBallgfaror ar tre stycken vilka
handlar om respondentens alder, kén och har defgjbollsresor. Fran bakgrundsfra-
gorna kan bildas typologin om hur en fotbollsresesai ut. Bakgrundsfraga nummer

tre, har du gjort fotbollsresor, bestammer huraestv intervjun ska analyseras.

Fragorna 1-4 handlar om konsumentbeteende och nuaior de gor sina resor, hur
ofta och vad annat gor de pa plats. Enligt teooiminer det fram att man maste forsta
vad det ar som driver personen till hans kdpbesilikia faktorer som &r viktiga och den
enskilda Jag vill veta vad som ar orsaken i sihételor att gora sin resa. D& man vet
orsaken till resandet och vad som resenarernhaidlv sin resa, sa kan man i framtiden

vidare utveckla pa hela produkten.
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Fragorna 5-7 handlar om platsen vart man resevadtsom attraherar en dar. Da fot-
boll spelas i varje land, ar meningen att forstdéraman valjer ett visst land att resa ut
till. Detta kan vara tackvare pa landets andra &sch attraktioner. | teorin behandlas
hur upplevelser ar en viktig del av en resa, ocmda vet vilka upplevelser resenarerna
soker efter kan man battre bygga upp och marknealgfdodukterna at resenarerna. Jag
vill veta vad annat som finns bakom resorna &ngké@dukten, vad &r det som ger mer-

varde till en resa.

Fragorna 8 och 9 handlar om varifrdn man koper sisar och lampliga prislaget. Jag
ar ute efter att veta om produkterna pa marknadasvarar efterfrdgan och prislaget.
Det ar viktigt att veta vad man ar fardig att bet@r och vad far man for sina pengar.
D& kan man vidareutveckla produkterna att battreswawa efterfradgan, samt justera pa

prisnivan.

1.5 Genomfdrandet av intervjuerna

Respondenterna soktes fran FutisForums diskussiamsfi tre veckors tid fran
8.3.2011 till 29.3.2011. | forumet uppmanades failalliga ta kontakt med mig.
Intervjun gjordes per e-post. Intervjufragorna khides till 19 frivilliga respondenter
som skulle delta i undersokningen. Fran dessa thgakter var det 15 stycken som sva-

rade fragorna.

Till varje respondent skickades likadan e-postdrdgamma ordning. Respondenterna
hade ingen begransad svarstid. Svarstiden melsmonelenterna var emellan tva tim-
mar till drygt 2 veckor. Fragorna skickades i desiningen som jag fick e-post adres-
serna. Det var ett par e-post svar som jag fickr&®.3 och alla svar togs med i forsk-

ningen.
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6 REDOVISNING

Intervjun kan delas in i fem kategorier. Redovigiein borjar med att presentera re-
spondenternas bakgrund, respondenternas aldegdkdnurudan erfarenhet de har av
fotbollsresor. Redovisningen fortsatter med vad somespondenternas primara motiv
for resandet. Vilket foljs av respondenternas koghde. Képbeténdet berattar varifran
respondenterna koper sina resor, samt vilka dkersa till detta. Fjarde kategorin stal-
ler fram hurdan paverkan destinationen har i detigh valet av vart man reser, gors
resan enbart med fotbollens villkor eller finns detira orsaker som paverkar beslutet.
Till sist berattar respondenterna om hur myckegpene anvander pa denna typ av

resa. Intervjun gjordes anonymt.

6.1 Bakgrundsfragor

Bakgrundsfragorna var om aldern, kon, har de dgabiollsresor och hur ofta. Med
dessa fragor maste man fa en bild pa hurdana rdepter som deltog i undersokning-
en. DA jag kanner till respondenternas bakgrundsimtion, kan jag komma fram med

hur en typisk finsk fotbollsresenar ser ut.

Respondenterna som deltog i intervjun var mellderal 21 till 48 och medelaldern &r
31ar, dock var det en respondent som inte gavkgrbadsinformation om aldern eller
om kon. Majoriteten av respondenterna har variirgigtone pa en fotbollsresa utom-
lands. | genomsnitt gor respondenterna fotbollsragotill tre ganger under ett ar. |
mangden av gjorda resor per ar var relativt mamggjdissa gor en resa under ett ar,

medan nagon kan gora fem till femton resor undeiret
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6.2 Motiv

Respondenterna fragades orsaken till varfor desig@rresor. Storsta enskilda orsaken
ar upplevelsen. Andra svar ar enskilt for matchsdl och att bekanta sig med den
lokala fankulturen. Det var ett par respondenten &om fram med att huvudorsaken

till resandet ar att se sin favorit fotbollslag.sRendenterna kom ocksa fram med att de
vill se manga matcher under en resa. Orsakenretilhdir upplevelsen, respondenterna

stravar att se manga matcher under en resa.

| undersokningen fragades ifall destinationens amditiviteter och sevardheter paver-
kar pa valet av resmalet. Har avviks svaren fraandra. Minoriteten av respondenter
reser ut enbart for fotbollens skull, medan magbeih sager att andra aktiviteter och
attraktioner paverkar pa valet av destinationerseR&lIskapet paverkar ocksa pa desti-
nation valet. Destinationen maste erbjuda andraitgter till familjiemedlemmaren som

inte ar intresserade om fotboll.

6.3 Konsumentbeteende

Respondenterna fragades varifran de kdper sina oebdhur manga matcher de ser pa
under en fotbollsresa. Fran forskningen kommenyhigt fram att alla respondenter &r
intresserade att sjalva planera sina fotbollsréSoistor del av detta beror pa attityder
mot researrangorer. Enligt svaren anses reseanesg@sor vara dyra och att det inte
finns rum for flexibilitet, exempelvis pa val avtet. Attityderna stammer i ett visst
skal da researrangorers hotellalternativ ar begdmsRespondenterna ar villiga att
sjalv boka logi for da valjer man sjalv i hurdawotdll man Gvernattar eller Gvernattar
man exempelvis i en hostell for att sanka pa kasne. Som negativa attityder mot
researrangorer ar att skraddarsydda fotbollsre@manstrakiga. En fotbollsresa ska kan-

nas som ett aventyr, vilket man inte upplever riadn koper en fardig fotbollspaket.
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Intervjuerna kommer fram med att aventyret skagamsdn sjalv undersoker destinat-
ionen, koper logi och fotbollsbiljetter. Det karraasakert om man far biljetter till na-
gon match da i vissa fall maste biljetterna kopaplats, men detta forstarker pa kans-

lan om ett aventyr da det finns osakerhet underes

Positiva saker som uppnamns av skraddarsydda Ftbsdr &r deras enkelhet, man
koper en fardig resepaket som innehaller alltingdViesearrangorernas enkelhet upp-
star det ockséa en kansla om trygghet. Detta bér@attresearrangoren ansvarar for re-
san, de ordnar biljetterna, logi och aven flyghi§eom det sa kravs, da far man sjalv
koncentrera pa att njuta av resan. Fastan skragttidotbollsresor tas emot som enkla

och trygga, sa ar de inte ett lockande alternatiigedessa respondenter.

Alla respondenter képer komponenterna skilt titlesfotbollsresor. Framsta orsaken
beror pa priset och valfrihet. Valfriheten ar ektig del under en resa. Man vill sjalv
gora sin egen tidtabell, vilket leder till flexikét. Det &r viktigt att kunna paverka hur
lange man stannar vid destinationen, da har matighéjen att bygga upp sin tidtabell
enligt egna behov. Dock med fardiga resepaket lzar meksa majlighet att valja hur
lange man stannar kvar vid destinationen. Somipasaker anses ocksa vara inform-
ationssokning om resmalet fore resan. Nagra resgaadkommer fram med att upple-
velsen borjar redan da man undersoker, valjer ogeikkomponenter till sin resa. Det
kan vara fragan om ett slags aventyr och kanslauesé da man lyckats hitta det som
man sokt efter. Respondenterna kom fram med hweledét ar att kdpa allting direkt

fran internet, sasom flygbiljetter, hotell och nidiijetter.

Negativa sidor som respondenterna kommer fram fabd@anerade resor, ar att de ar
tidskravande, svart att kopa biljetter till toppitedr och sprakmuren. Storsta proble-
men respondenterna stoéter pa ar att kopa bilj@itéstbollsmatcherna. | vissa fall blir
man utan biljetter till en match som man skulleaviatresserad av att se pa. Sprakmu-

ren kommer fram da biljetter till matchen ska kofsaa internet. Manga fotbollslag har
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sina internetsidor ocksa pa engelska, men spamskaatienska fotbollslag har inte
nodvandigtvis engelsksprakiga internetsidor.

| intervjun fragades hur manga matcher de oftasp&einder en resa, har hade alla
samma asikt. Meningen ar att se pa sa manga fethaither som mojligt. Dock nagon
gang har man mojligheten att se endast en matcér sintlresa. En fotbollsmatch kan
vara en aktivitet bland de andra under en resajarsa fall ser man oftast pa en match.
Fran intervjuerna kommer det fram att fotbollsmatcia ar generellt intressanta, obero-
ende av vilken serienivas match det ar fragan oamdd namner atmosfaren under fot-
bollsmatchen som en orsak till sina fotbollsregor.av stérsta orsakerna for att se

manga matcher under en resa ar att uppleva staeminger en fotbollsmatch.

6.4 Destinationen

| intervjun fragades vad kravs for en lyckad re&daaren ar mangsidiga, allting fran en
bra fotbollsmatch, pub livet, bra reseséllskapetillbra stdmning under matchen. Majo-
riteten sager att resan ar lyckad ifall stamningeder fotbollsmatchen ar bra. Natur-
ligtvis skulle det vara 6nskvart att se manga nmélen en match, fastan en 0-0 match
kan vara spannande da lagen spelar bra fotboll. 8danen respondent sade att mat-
chen kan vara dalig och stamningen under matchewda svag, men upplevelsen kan
vara bra ifall man ar ute med ett bra resesallsRap.livet hors med till fotbollskul-
turen, bade fore och efter matchen, och manga nelgmeer sager att pub livet ar en

viktig del av hela resan.

Generellt kan det ségas att respondenterna hamdgaia med deras resor. Responden-
terna fragades om det ar nagot som de har sakdat gima resor. Naturligtvis skulle
det vara bra att se mera mal, men for det mesteebpondenterna varit tillfredsstéllda.

Respondenterna lyckats alltid vara och se pa @ollematch var stamningen varit bra.
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Da stamningen under fotbollsmatchen varit bra, detrkonstateras att resan i sin helhet

varit lyckad och tillfredstallande.

Rundturer pa fotbollsstadion ar intressanta foramitgten av besvararen. Storsta delen
gor eller vill gora stadionrundturer, men undertiaoesor kan det vara svart da inga
rundturer ordnas pa matchdagar. En respondentasadet ar ingen vits att se pa en
tom stadion. Fanbutiker anses vara intressantae$fondenterna och butikerna ska
alltid besokas. Minoriteten av respondenternatératis intresserade att bekanta sig i

nagon slags fotbollskultur under sin resa.

6.5 Prislage och kdpbeslutet

Prislaget till en tre dagars veckoslut for att &dqtboll innanfér Europa, ligger bland
respondenterna runt om kring 300€ till 500€. | agitis ska inkluderas flyg, logi, biljet-
ter till matchen och lokal transport i resmaletn®oan man vill betala for sin resa ar
relativt 1ag, da nastan varje respondent kommen freed att de oftast ser/vill se pa

mera an en match under en resa.

Ingen av respondenterna koper fardiga fotbollspitRatnagon researrangér. Storsta
orsaken till det ar att reseféretagen som saljssa@@rodukter har for hoga pris. Det ar
mycket formanligare att sjalv ordna sin resa ootgayupp den av olika komponenter.
En respondent kom aven fram att i basta fall betakn endast 30 % av researrangorers
pris da man sjalv ordnar sin resa. Enligt dennatsiikning reser fotbollresenarerna
nagra ganger om aret, och priset spelar en stannder en resa. Det ar inte lockande

att gora resor som kostar 1000€ per person, dégiaiva eller tre fotbollsresar under

ett ar.
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Priserna pa resorna varierar pa grund av vilkdpofteimatch man ser pa. Biljetternas
pris foér en kamp mellan tva starka fotbollslag koshera, an biljetter till en match mel-
lan tva svaga fotbollslag. Naturligtvis ar det swrératt komma at biljetter till en topp
fotbollsmatch, &n till 6vrig fotbollsmatch. Da eesearrangdr saljer biljetter till en topp
fotbollsmatch, kan prisskillnaden till de dvriga tetzer vara 6éver 1000€. Ifall man sjalv
ordnar sin resa, sa betalar man lika mycket forriattningen och flygbiljetterna till
destinationen oavsett vilken match man ser pa. Bavill se pa en topp match betalar

man mera endast fér matchbiljetten.

Priset ar inte den enda orsaken varfér man vill gianera sin fotbollsresa. En stor del
av upplevelsen ar att man sjalv forskar olika aléiv. D& man surfar i internet och
soker efter logi, biljetter mm. lar man sig ocksh &édnna destinationen. Man hittar
eller kommer pa med andra mojliga aktiviteter, samijligheter som man inte tidigare
hade tankt pa.

7 DISKUSSION

Syftet var att understka hurdana komponenter fistteslenarerna vill ha i sina resor.
Det ar sjalva fotbollsmatchen som ar karnan foa lebollsresandet. Men det &r runt
fotbollsmatchen var man bygger upp egentliga praetuken fotbollsresa gar ut pa att
bekanta sig till den lokala fotbollskulturen. Fdtbkulturen upplevs med att bekanta sig
till den lokala fotbollsstadion, ga runt i fotbotisiseer, bekanta sig med lokala fans och
att bekanta sig till lokal pub innan och efter nh&te. Jag kan konstatera att huvudsyftet
naddes. Resultaten var ganska forvantande och ikenmied nagot storre éverraskning-

ar.

Som delsyfte hade jag att undersoka motiv for rdsarDet ar tva typer av motiv som

kom 6ver dem andra, upplevelse och stimningen umd&hen. Teorin kom fram med
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att upplevelse ar en stark drivkraft och majorited® respondenterna namner upplevel-
sen som storsta orsaken till en fotbollsresa. Kdmspubliken fore, under och efter
matchen, da tusentals fan sjunger sitt favoritiigsy, da laget kommer in, alla dessa
handelser ar starka upplevelser till en fotbollstam fotbollsmatch &r en upplevelse,
som vill upplevas pa nytt och pa nytt. Finland tareativt liten fotbollsland, var sta-
dion och fotbollskulturen ar éverhuvudtaget mindneexempelvis i England. Mdjlig-
heterna till en liknande upplevelse som i en Isittigamatch ar nastan omgjlig. Detta
kan vara en orsak till varfér man gor fotbollsrestomlands. Delsyftet naddes delvis.
Det var 6nskvart att undersdkningen skulle komndiéiggre fram med djupare orsaker
till resandet.

Fotbollsresa ar deltagande i ett evenemang vilklegteCoopers definition faller in i
byggda attraktioner. Fotboll &r en attraktion, gtlkungerar som en katalysator, den
storsta enskilda orsaken, for att gora en resast@tter har oftast starka fotbollslag med
stora fotbollstadier, detta kombinerad med stoesdndra aktiviteter, ar en attrahe-
rande kombination vilket paverkar pa den individéleslutsprocessen. Enligt forsk-
ningen spelar stadens andra attraktioner en Igkknid valet av destinationen, men ifall

man reser ut med familijen maste destinationen @abjicksa annat &n enbart fotboll.

Som forvantat var varje respondent en man. P& basisdersokningen kan man bilda
en typologi av hurdan en typisk fotbollsresenai@&orin kommer fram med att typolo-
gierna varierar pa basis av drivkrafter for resanBeligt undersokningen kan det kon-
stateras att en typisk fotbollsresenar ar en mageféar 31 ar och gor tva till tre fotbolls-
resor under ett ar och han reser ut med ett sgllstim ocksa ar intresserad av fotboll.
Han gor resor som stracker fran tva till fyra dageln under resan stravar han se en till
tre fotbollsmatcher. Resenaren tycker om andraofistian och séker efter deras sall-
skap fran lokala pubar och fanplatser. Resenagingypiskt resor som ar dedikerade
endast for fotboll, men fotboll kan aven kopplasghmed en vanlig resa eller business
resa. Fotbollsresenérens livsstil fokuserar sig oam kring fotboll under sin resa. Fot-

bollsresenarens beteende pa plats kan direkt kejipd@ med Solomons figur av pro-
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dukter och livsstil. Resenaren sdker sig runt omgken omgivning var han kan be-
kanta sig i fotbollskulturen med personer som Hbdénna kultur.

Pa basis av denna forskning kan jag konstategtéstderna mot researrangorer ar ne-
gativa. Det ar inte lockande att kdpa en fardipdtisresa, fastan det ar snabbt och
tryggt da man inte sjalv behover soka efter lodi kdpa matchbiljetter. Stor del &ar pa
grund av pris, respondenterna ar ovilliga att laeféut servicen som researrangorer gor.
Forskningen blev ensidig da ingen respondent arevéitgav researrangorer. Intervju-
resultaten skulle vara helt olika ifall jag hadét méspondenter som anvander sig av
researrangorer. Attityderna maste andras ifallalesspondenter skulle kopa resor fran
researrangorerna. Det ar enkelt att forsta attialevarfor skulle jag betala ett par
hundra euro mera fér nagot som sjalv kan planezhsistadkommas. Da man ser pa
researrangorernas prislage, ligger minimiprisaenisa niva &n om man skilt koper
varje komponent, och da ar det oftast fragan omllentva 6vernattningar i destinat-
ionen. Fastan researrangorers prislage skulle iggett mindre niva skulle de troligtvis

inte vara lockande. Detta beror pa flexibilitetlagi mojligheterna.

En klar attityd tycks vara att researrangérernasrrate ar tillrackligt personliga, som
sedan styr beslutsprocessen bort ifran researramgorkotlers modell i produktut-
vecklingen kommer fram hur en produkt byggs upp nivaer. Under forskningen blev
det tydligt att respondenterna ar ute efter kardpkeen, fotboll, och aktiviteter som
hors till fotbollskulturen, alla andra faktorersikundara och gar att kompromissernas.
Kvaliteten pa logi, flyg mm é&r inte viktiga utan dgrs for det mesta av pris. Besluts-
processen for vilken match man ser pa kan delasejionala faktorer, vilken tidpunkt

matchen tar plats, priset och i vissa fal destimeihs andra attraktioner.

Ett av de viktigaste elementen under en resa gnskgen av upplevelser. Resenarerna
ar ute efter att skapa nya upplevelser at sig sjaism av fotboll. Tarssonen & Kyla-
nens elamyskolmio &r ett bra verktyg da man forstiksta hurdan upplevelse en fot-

bollsresenar ar ute efter. Enligt Elamyskolmio &esh upplevelse av sex element, och
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fotboll erbjuder de alla. Varje match ar akta, danen egen saga, varje match ar olik,
man anvander manga sinnen vid upplevelsen av nmtobksa publiken har sin egen
paverkan pa matchen. Fotbollsresenaren stravaretftelags euforisk tillstand under

matchen, som sedan bildar en stark upplevelse.

Informationen som forskningen kommer med kan anaémnid planering av skraddar-
sydda resor, fastan de inte for tillfallet ar loclla. Undersékningen sager att resenérer-
na har ett behov att se manga matcher under enMeseherna behéver inte nédvan-
digtvis vara ligamatcher fran landets hogsta seégre serienivas matcher anses ocksa
vara intressanta och de attraherar resenarer lk&ehsom hogsta serienivas matcher.
Denna information kan anvandas tillgodo vid plangyv skraddarsydda resor. Som
konstaterats ar biljettpriserna billigare till lagerienivas matcher, &n till hogsta serie-
nivas matcher. Biljettpriserna har enorma skillmadfelagre serienivaers matcher kan
kosta runt om kring 20-30€, och hdgsta seriens Ineatcérmare 100€. Detta kan utnytt-
jas da en resa bestar av tva Overnattningar irdgitnen, da har man gatt om tid att se
pa tva matcher under denna tid. Oftast spelas stkignivas matcher alltid under
samma dag, alltsa pa veckosluten. Ifall researmr@ngés fotbollspaket skulle halla sin

prisniva och tillagga biljetter till en annan matskulle de vara attraktivare.

Enligt respondenternas svar kan man konstatefathtllsresenéarer har mycket erfa-
renhet av resandet, de vill ha aventyr och deiamadvetna, vilket enligt teorin kan en
fotbollsturist karaktériseras som den nya turisResenarerna vet vad de vill ha av sin
resa och de har tid och kunnighet att planerarsisar. De ar alltsa kunniga och ocksa
villiga att kopa komponenterna skilt, det &r ena@ekemestern. Det kdnns som ett
aventyr fran borjan, och man har mojligheten att\s# dventyrsorienterad om som
man vill. I teorin kommer det fram att den nya $ten soker efter ny erfarenhet, vilket
stammer in i fotbollsresenéaren. Fotbollsresenarérn@n méangd kvalitetsdrivha och
vet hur man skapar varde till sina pengar. Visspaadenter kdnns dock vara for nog-
granna med pengar och vill komma undan sé bilbgt snjligt. Da man inte vill betala
mycket for sin resa, finns det naturligtvis en righjet att man blir utan biljetter till na-

gon match.
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| teorin behandlas det hur viktigt det ar att farsarfor konsumenterna goér som de gor.
Undersokningen kom tydligt fram med orsaker vadérsjalv ordnar sina resor, vilket

ar pris. Respondenternas konsumentbeteende argngerat, mycket varde ska skapas
med minimal summa med pengar. Priset for en fatbedh ar ocksa storsta enskilda
orsaken i den individuella beslutsprocessen. Bgstatessen styr resenaren bort ifran
researrangorers dyra resepaket. Denna typs avg@sloess ar inte enbart for en en-
skild resa, utan den ar ett beslut som gjorts @grepas konstant. Upprepningen av
beslutet beror pa mangden av fotbollsresor mamgder ett ar. Det kan konstateras att
resenarerna har i ett tidigt skede gjort ett besbadt omfattar alla kommande resor. Re-
spondenterna vill géra manga formanliga resor uettir istallet for en dyrare resa

under ett ar.

Forskningens svaga sidor ar att den representebarteett slags av fotbollsresenarer.
Séa denna arbetets undersokning kan endast reléterasenarer som sjalv planerar
sina resor. Det ar synd da ingen respondent anvaiglav researrangorernas resor.
Detta kan bero pa att manniskor som koper skragddasresor ar inte ute i webben och
diskuterar om sina erfarenheter och upplevelssap@ma satt.

7.1 Slutsatser

Fastan respondenterna inte vill kopa fardiga fdsbesor, kunde man se att det finns ett
behov till terforsaljare av matchbiljetter. Dattérks da vissa respondenter kom fram
med svarigheter att képa matchbiljetter. En avi@sea var sprakbarriaren som resena-
rerna kan stota pa. Andra svarigheter ar att kdjwitbr till topp matcher da efterfragan
naturligtvis ar stor. Matchbiljetterna ar ocksditdre till lagre serienivaers matcher,
som passar bra in i budgeten ifall man ar ute efiena &n en fotbollsmatch. Det ar i
fotbollsbiljetterna som det kommer fram stora gkilisader med en resa ordnat pa egen
hand respektive researrangorernas paket. Da efgerirtill topp matcher ar stor, har

researrangorerna mojligheten att sélja biljettenea ett hdgt pris da med en stor sanno-
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likhet finns det alltid ndgon som har mojligheteéhspendera mycket pengar pa biljet-
ter.

Internet kan vara en orsak till varfér man sjalar@rar sin resa, informationssékning ar
sapass enkelt, ifall sprakbarriaren inte raknas, maaht bokning, betalning och leverans
av produkter ar snabbt. Vissa respondenter haiaktenttill olika lander, vilket féren-
klar kdpet av biljetter till matcherna. Fastantgtten mot informationssékning ar gene-
rellt positiv, sa kanns tiden man anvander tilbimfationssokningen som en negativ

upplevelse.

Ifall researrangorers resor skulle attrahera dess@ondenter borde prisnivan sankas.
Researrangorer skulle ocksa masta kunna erbjudaheign att se pa manga matcher
under en resa. Drivkrafterna for att gora fotbeksr ar starka och behovet tydligt, men
for att fA dessa respondenter att anvanda sig assearrangér maste de kunna erbjuda
mera varde till pengarna. Vardet kunde skapas riddhba prisnivan i nuvarande laget
och att paketet skulle innehalla biljetter till reirtva fotbollsmatcher, t.ex. en biljett till
en lagre serie nivas match. Det skulle inte varatenekonomisk insatts da kostnaderna

skulle ligga runt om kring 30€/person.

7.2 Slutord

Arbetet har varit en lang process for mig. Detthgit ungefar tva ar, da jag borjade
med att skriva teoridelen pa varen 2009. Eftemjagt teoridelen, hade jag en ganska
lang paus innan jag fortsatte att arbeta pa nythiidexamensarbete. Det var forst pa

2010 i november da jag fortsatte med examensarbetet
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Storsta utmaningar var att komma at respondetitéorskningen, samt att soka efter
relevant teori. Hela arbetsprocessen har hjalptattifprsta meningen av denna typ
arbete. Arbetet kravde mig att tanka pa helhetshilav, i det har fallet, fotbollsturism.
Hur allting ska kopplas ihop med behoven av resmach dverhuvudtaget hur resena-
rens kunskap paverkar pa kop beteende av turismkted Informationssokningen till
mitt arbete var problematiskt och tidskravander 8&b av informationssdkningen gick
ut pa att komma fram med relevant litteratur tidetet. Min egen asikt ar att jag kom

fram med relevant litteratur till arbetet och infationen som jag anvander ar passligt.

Fran forsta borjan ville jag ha en uppdragsgividirarbetet. Jag ringde igenom reseby-
raer som séljer fotbollsresor, men ingen var iseesd att stélla sig upp som uppdrags-
givare. Orsaken till detta var da resebyraernaistdibollspaket till andra féretag och
de behover inte eller vill inte ha en undersokrongdetta Amne. Da beslot jag att gora
arbetet utan uppdragsgivare. Nu da arbetet fardigrdigt, ar jag nojd da jag inte hade
nagon uppdragsgivare. Detta gav mig mojligheteqdth arbetet pa ett satt som intres-
serar mig och moter mina behov béast. Det som jag ith sakna under arbetet var
mina resurser, alltsa hur jag ska fa kontakt ¢i#ijpondenter, vilket var arbetets svaraste
del. En uppdragsgivare skulle ha kunnat ge migadessurser i form av kundregister av

sina fotbollsresenarer.

| bérjan hade jag tankt mig att géra en kvantitatidersokning, men den slopades
snabbt da jag forstod hur svart det ar att faatiktigt med respondenter. Da var det na-
turligt att géra en kvalitativ undersokning. Medka pa stilen av intervjuerna skulle en
traditionell intervju, var intervjuaren och respemten moter varandra, ha gett djupare
svar till fragorna. Da man skriftligt svarar paietervju finns det en mojlighet att man
inte kommer tillrackligt starkt fram med sina asiktMed e-post intervju hade jag inte
heller mojligheten att ga in i en diskussion mespondenterna, vilket skulle ocksa leda
till djupare svar. Jag ar nojd med mitt arbete, gletdl da jag kunde géra om ett amne

som intresserar mig personligen.
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BILAGA 1
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| genomsnitt hur ofta reser ni utamlands for agpp&dotboll?

Vad ar den framsta orsaken till att ni gor en ftifsesa? Ar det att uppleva
nagot nytt? Se pa sin favorit fotbollslag? Elled?a

Brukar ni vanligtvis se p& mera an en match undeesa?

Vad gor ni pa plats utamstaende att se pa matdBekeéntar ni er i lokala
fotbollskulturen? Besoker ni stadionet pa en rurtitiagot annat?

Vad maste ske for att resan pa destinationenytliald?

Paverkar andra mojliga aktiviteter i lokationers@a sevardheter, pa valet av
vilken match ni reser ut och se pa?

Ar det nagot ni saknat under en fotbollsresa?

Hur mycket &r passlig prislage for att resa ut elpa en normal ligamatch?
Inklusive flyg och hotel kostnader?

Koper ni oftast en fardig fotbollspaket, var inkéwds exempelvis biljetterna till
matchen, flyg och hotel? Eller képer ni alltinglskich varfér?

BILAGA 2
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©

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzgtkesim.
suosikkijoukkue/pelaaja, kokemus itsessdén yms.

Kaytteko yleenséd useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?
Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla
tavoin? Esim. stadionkierrokset yms.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokaata onnistuneen?
Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen valintaan?
Oletteko jaaneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Mik&a on mielestési sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan
lasketaan mukaan esim. lento ja hotellikustann@kset

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegtgjalta, kenelta? Vai
lahdetkd omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lenphotellit ja otteluliput?
Mita plussia ja miinuksia antaisitte kyseisille Maiehdoille?



BILAGA 3

Sukupuoli ja ika? Mies, 23 vuotta
Oletko kaynyt jalkapallomatkalla? Kylla, n. 10 ket

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél
Kerran tai kaksi vuodessa.

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonz&tkEsim.
suosikkijoukkue/pelaaja, kokemus itsessdéan yms.

Tunnelma katsomossa. Jos tarkemmin pitaa eriteiia kannatuskulttuuri
eli kannattajakatsomoiden organisoituminen, nawy&y kuuluvuus...

Kaytteko yleenséd useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?
Yleensa useammassa kuin yhdessa pelissa.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgatkapallokulttuuriin
muilla tavoin? Esim. stadionkierrokset yms.
En juurikaan.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokaata onnistuneen?
Vauhdikas jalkapallo ja hyvéa tunnelma stadioneilla.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen
valintaan?

Muu matkailutarjonta ei juurikaan vaikuta kohtealimtaan, vain pelien
ajankohdat.

Oletteko jaaneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?
Ihmismaarat katsomoissa ja yleinen positiivinemeima.

Mik&a on mielestési sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan
lasketaan mukaan esim. lento ja hotellikustann@kset
Viikonloppureissusta 400 — 500 euroa.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegtgjalta, kenelta? Vai
lahdetkd omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lenphotellit ja otteluliput?
Mita plussia ja miinuksia antaisitte kyseisille Maiehdoille?

Aina omatoimimatka. Hyotyja huomattavasti edullisehlennot,
majoitukset ja otteluliput. Haittana se, etta stémiseen, varailuun jne
menee aikaa paljon enemman. Toisaalta sekin on vaak&un saa
suunnitella matkaansa kunnolla.

Matkanjarjestgjien hinnoissa on luonnollisesti mo&garjestajan kate,
jolloin hinta on korkeampi kuin omatoimimatkalla.



BILAGA 4

Sukupuoli ja ika? Mies, 28 vuotta

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla? Kylla

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

1-2 kertaa vuodessa.

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzétkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.

Otteluiden tunnelma ja ilmapiiri.

Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?
- Pyrin kdyméaan vahintaan kahdessa ottelussa yadeissulla.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Kayn pubeissa lahinnd kuuntelemassa paikallisteskiksgteluja otteluista tai yleensa
jalkapallosta. Kierran ja kuvaan stadionit. Stadkoerroksilla voisin kayda, mutta niita
ei oikein ole ottelupéaivina.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?

Tunnelma. Ihmisten uskomaton innostus ja se meteli.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen valintaan?

Ei juurikaan.

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Stadionkierroksilla mielellani kavisin, mutta nélen ikina ole paassyt, kun niita tosi-
aan ei pelipaivina yleensa ole.



Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Lennot ja hotelli 3 y6ta, 300-500 € on ok.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mité plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Teen omatoimimatkoja.

Omatoimimatkat:

+ Halpaa

+ Netistd on helppo varata lennot, hotellit ja dtigout

+ Saat juuri sellaisen matkan kuin haluat

+ Matkoja on mukava suunnitella

- Joihinkin otteluihin yksittaisen ihmisen on tddelaikea saada lippuja
Pakettimatkat:

+ Helppo, ei tarvitse nahda juurikaan vaivaa

+ Johinkin otteluihin ainoa mahdollisuus saada ligg

+ Saattaa olla turvallisempi, jos lentoja tai ot perutaan
- Todella kalliita

-Ainakin jonkin verran rajoitettu valinnanvara

BILAGA 5

Sukupuoli ja ik&?

Mies, 37

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?
Kylla

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél



kaksi-kolme kertaa vuodessa

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzétkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.

Fiilistd haemme eli kokemus sinélldan

Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

Jos vain suinkin on mahdollista

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Fanikaupat kolutaan

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?

Tunnelma

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapaldkan kohteen valintaan?

Jos perhe on mukana, niin kylla

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

En ole osannut

Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

600-1000 euroa

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mité plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Omatoimimatkoja harrastamme, jolloin saa tehda &aibman paan mukaan. Jarjeste-
lyt on helppo tehda netin kautta...



BILAGA 6

Sukupuoli ja ik&?

Mies, 30

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?

Kylla

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Viime aikoina kerran vuodessa.

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzétkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.

Suurin yksittainen syy tehda jalkapallomatka onarmuklokeminen. Kokemus sinall&déan
siséltda paljon eri asioita kuten (jalkapallo)kulittriin tutustumista, peliin ja siihen
liittyvien ilmididen kokonaisvaltaisempaa ymmartétéj kokemuksesta nauttimista ja
matkaseuran kanssa ja uusien tuttavuuksien kamdaipimista jne.

Kaytteko yleenséd useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

Puhtaalla jalkapallomatkalla kylla, sen sijaan jalkallon ollessa vain osa suurempaa
kokonaisuutta, ei.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Pyrin tutustumaan. Ottelu on vain osa kokonaisuuitasin tAméakin riippuu taas pitkal-
ti siitd onko jalkapallo selke&sti se tarkein sygtkustaa vai ei. Jalkapallolle pyhitetylla
matkalla tulee kaytettya huomattavan paljon aikaiallisen jalkapallon ja urheilu-
kulttuurin opiskeluun.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokaata onnistuneen?

Tarkein tekija on hyva seura ja laatuaika matkaséais(t)en kanssa. Hyva ottelu ja
upea tunnelma stadionilla, uudet jalkapallokokenetikse. ovat useimetovoimatekijoi-
ta joiden vuoksi matkaan lahdetdén, mutta matkamstamisen kannalta ne ovat la-



hinna pisteita iin paalla. Niin sanottu huono pletionolla tunnelmalla voi olla loistava
erilainen kokemus, kunhan seura on hyva.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen valintaan?

Vaikuttaa. Kuinka paljon se vaikuttaa, riippuu tdasomattavan paljon siitéa tehdaanko
matka silla kertaa puhtaasti jalkapallon ehdoillaii.

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

En.

Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Pitkasta viikonlopusta jalkapallon parissa maksaalellaan 200-300 euroa (sisaltaen
lennot, majoituksen, julkiset kulkuvalineet, jeebitiput) rippuen kohteesta, ottelusta ja
otteluiden maarasta. 100€/paiva on kokolailla maksiTasta yli menevalla matkalla
pitdé olla jotain todella erityistd, jotta sen \git maksaa.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mita plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Toistaiseksi olen aina jarjestanyt matkan alustaploun itse.

Valmismatkan selkeita plussia ovat

vaivattomuus — itselle jaa vain kohteen valinta
turvallisuus — lahinnéd jonkun matkan osan peruuémkssalta
luotettavuus

Paremmat mahdollisuudet saada lippuja ehdottomiuiippuotteluihin, jotka ovat kay-
tanndssa aina loppuun myytyja.

Valmismatkan miinuksia
Hinta - todella kallista!!

Joustamattomuus matkapaivissa, - kallis matka tiddella kalliiksi, jos haluaa vahan
saataa matkapaivia jne



Joustamattomattomuus kohteen valinnassa — Kallikamauuttuu todella kalliiksi, jos
haluaa valmiin paketin sijaan raataldidyn reissun

Omatoimatkan plussia
Joustavuus

Matkan jarjestaminen ja eri vaihtoehtojen punnitggn on hauskaa ja samalla joutuu
pakostakin tutustumaan kohteeseen. Kohteeseemuuingn auttaa saamaan enem-
man irti matkasta.

Helppous — Vaikka itse joutuukin tekemaan duunitkamaeteen, on sen jarjestaminen
lopulta aika helppoa

Hinta — Oikeilla valinnoilla matkan hinta on noin 30%lrasmatkasta

Omatoimimatkan miinuksia
Jarjestely vaatii aikaa — Ei sovi kiireiselle
Lippujen saanti huippuotteluihin

Epavarmuus siitd toimiiko asiat, joskus saa/joubttamaan riskeja. Peruutustilanteis-
sa menee suuri osa rahoista hukkaan (lennon pesuutmajoituksen matsilipuujen
peruutus ei aina onnistu tms.)

BILAGA 7

Sukupuoli ja ika? Mies, 37
Oletko kaynyt jalkapallomatkalla? Kylla

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Noin kolme kertaa vuodessa

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzétkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.

Itse ottelutapahtuma tai arvokisojen ollessa kyséégsoihin liittyvat oheistapahtumat.



Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

Usein kayn. Jos kyseessa on vain parin paivan gysimiin silloin yleensa vain yh-
dessé ottelussa.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Tutustun paikalliseen jalkapallokulttuuriin juttetalla paikallisten jalkapallon ystavien
kanssa.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?

Ottelun tunnelma. Seka ennen ja jalkeen otteluaaayat ihmiset.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapaldkan kohteen valintaan?

Vaikuttaa. Oma prosessini kohteen valinnassa mgleeesa seuraavassa jarjestykses-
sa:

Loman/vapaan ajankohdan selvittya kartoitan kyms®mimahdollista kohdetta, joissa
pelataan silloin mielenkiintoisia otteluita, tamgiikeen rajaan paikat noin kolmeen
kaupungin/maan kiinnostavuuden mukaan. Naisténsitéditsen lopullisen kohteen len-
to-/ ja hotellihintojen sek&a muun tarjonnan (maHidet konsertit, muut tapahtumat
jne.) perusteella.

Oletteko jaaneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

En oikeastaan.

Mika on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Euroopan sisélla 250-500€. Riippuen tietenkin matkastosta seka kohteesta.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mité plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Aina omatoimimatkalle. Lentojen, hotellien ja enkarkkea ottelulippujen hankita on
jo osa tuota "matkaa”. Liséksi omatoimimatkailutaa arvostamiani "vapauksia”
aikataulujen ym. suhteen.



En mielellani halua maksaa itse ottelulipusta ylardsta matkatoimistolle. Ymmarran
kylla heitakin, jotka sen tekevat, silla onhan aaton tapa menné katsomaan jalka-
palloa ulkomaille. Etenkin joihinkin suuriin ottehin se voi olla ainoa tapa ilman to-
della kovan rahan mustan porssin lippua.

Myds lahes kaikkien seurojen nettisivut ovat jollaiuulla kielella kuin englanniksi,
joka tekee lippujen hankinnasta (etukateen) ajmittaukan haastavaa.

BILAGA 8

Sukupuoli ja ika? Mies, 21

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla? En, viela.

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

1krt/2 vuotta

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzétkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.

Suosikkijoukkue padasiassa. Myds yleinen jalkagalttuuri kiinnostaisi.

Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

Yksi kallimpi kiinnostaisi. Jotain paikallisia pikpeleja liséksi.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgaikapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Museot, pubit, yleiset futisseurakaupat seka statlia muut kulttuurialueet kiinnostai-
si kiertaa.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokaata onnistuneen?

HH, hyva peli, paikallinen ruoka, futiskaupastattaneet fanitavarat.



Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapaldkan kohteen valintaan?

Itse valitsisin ehdottomasti Espanjan pelkan jalidégplun takia, mutta HH:ta ajatellen,
taytyy loytaa kaupungista jotain muutakin kuin FSTI

Oletteko jaaneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Tarkedaa olisi ruoka, hotelli, pubissa kaynti. Pdiisten kannattajien ystavallisyys.

Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?
1500e/hl6. Yksi viikko lentoineen hotelleineentgiaineen.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mité plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Mieluummin hankkisin itse kaikki, jolloin saisigtpaattaa oman rytminsa mita tekee

kaupungissa, missa ja milloin. Miinuksena tietpéiBi, etta taytyisi opetella maan kiel-
ta (tAssa tapauksessa vaikka Espanjaa), jotta obsataa liput ja tietaisi mita tilaa ruo-
kailessa.

Mikali olisi valmis jalkapallomatka, saisi liput jauokailut valmiiksi eika tarvitsisi nii-
den péaalle itse murehtia.

BILAGA 9

Sukupuoli ja ikd'Mies, 34 vuotta.
Oletko kaynyt jalkapallomatkallaRylla.

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Viime vuosina 2-3 krt / vuosi.

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallongtkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessaan yms.



Kokemus ja tunnelma otteluissa.

Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

2-4 ottelua.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Omaa kiertelya fanikaupoissa ja stadioneilla, stlibaareissa.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?
Tunnelma!

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapaldkan kohteen valintaan?
Kylla.

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Seuraavaa reissua.

Mika on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Jos alle 4 paivaa, niin yhteensa 400-500 €. Josmt, niin lennot 200 € ja hotellit 50
€/yo.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mité plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Hankin itse kaikki. Tulee halvemmaksi ja niidengétely on osa matkaa. Joskus jaa
jokin ottelulippu saamatta, mutta se pitéda hyvak®yatkanjarjestajilla on omat kulun-
sa ja katteensa, enka halua niitd maksaa, sill&kanrajarjestely on mukavaa.

BILAGA 10

Sukupuoli ja ik&?

mies 48 v



Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?

kylla useamman kerran Lontoossa, kerran yhdistetyillerpoolin ja Manchesterin reis-
sulla, kerran Milanossa ja useamman kerran Saksassa

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Nykyaann. kerran vuodessa valilla kahdestikin veede

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzéksim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessaan yms.

Kokemus suuressa ottelussa on mahtava: tunnelnhéean ennen ja jalkeen pelienkin
ei pelkastaan itse ottelussa

Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

pyrimme ostamaan lippuja useampaan otteluun, jas wehdollista

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Vain kerran olemme kéyneet yhdistetylla stadionéokierroksella. Jatkossa kylla kay-
daan, jos vain sopii aikatauluun, silla oli hienokdemus.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokaata onnistuneen?

Hyva seura(l) ja hyva peli ja oheisohjelmatkin skt ruokapaikat ja pubit.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen valintaan?

Ei oikeastaan, mutta kilpailutilanteessa voi ol&kaiseva tekija(siis jos kaksi tasavah-
vaa ja hintaista vaihtoehtoa)

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Ei oikeastaan, silla aina ovat tavarat ja jatkatlaet takaisin;) no ehka se tunnelma
peleissa.



Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkipaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

pidennetty viikonloppu pe-ma 4 vrk sopiva hintanod00 €uroa. Siséltden lennot, ho-
tellit, futislipun, paikallislikenteen kulut(Suossa ja kohdemaassa). Ruuat ja juomat
sitten erikseen. Meidan hintahaitari ulkomaan fozgkassa tadhan mennessa on ollut
220-600 euroa (ilman ruokailuja).

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltad? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mita plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Valmismatkan hyvat puolet: pelilippu pitaisi ollarma samaten hotelli ja helppous, ei
tarvitse itse vaivautua eikd osata kovasti kidHatellien taso ei silti aina ole sen pa-
rempi kuin omatoimimatkoissa. Huonot puolet: palkatlimpaa. Omatoimimatkoissa
hyvaa on se, etta ovat yleensa aika paljon halvantpotellin sijainnin voi valita itse ja
halvempiakin vaihtoehtoja on enemman. Lennot hgheenkuonot puolet: pelilippujen
saanti jaa yleensa viime tippaan ja on epavarmengiaakin suosittujen seurojen otte-
luihin. Halvemmat lennot lahtevat muualta kuin katipungista, tulee ajamista lento-
kentélle. Omatoimimatkassa joutuu nakemaan vaivaeskirffaa netissa etsien ja ver-
taillen vaihtoehtoja, mutta se on yleensa kiva hatus sinansa, joten se on plussa
yleensa ja vain joskus miinus.

Yleensa ostan omatoimimatkoja itselleni ja kokaigale. Valmismatkaa ei ole ostettu
oikeastaan koskaan, vain kerran reissun osa; Thdowaxkilta lippu ja yksi yo hotellis-
sa. Nain varmistimme meille pelilipun, mutta hoteidli véhan kallimmaksi.

BILAGA 11

Sukupuoli ja ik&?

-Mies, 35

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?
-Kylla

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

5-15 kertaa vuodessa.



Mik& on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzétkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.

Suosikkijoukkueen kannattaminen, vaikka ei ena&dossa asukaan, kokemus itses-
saan, tuttujen tapaaminen.

Kaytteko yleenséd useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

joskus, joko suosikkijoukkueen ottelussa, tai y$@lkahdessa muussakin sattumalta
l&histdlla samaan aikaan pelattavassa ottelussa.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

harvemmin.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?

itse ottelutapahtuma, tuttujen tapaaminen, muutkuittarjonta kaupungissa (teatte-
ri/musikaalit; Lontoo)

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen valintaan?

kuten mainittua, teatterissa tulee kaytya useinadmeissulla.

Oletteko jaaneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?
en

Mika on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

riippuu lentojen hintatasosta, hotellikustannulisehtoossa ovat mita ovat, suurta ha-
jontaa ei l6ydy ja yleensa majoitun aina samassa#sa hotellissa mikali vain tilaa on.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mita plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

en iking, aina omatoimimatkalla, ottelulippun sauran jasenena face-value hintaan
ilman mitdén saatoja ja valista vetamista, muu &aso on sitten oman vaivannaon,



mukavuudenhalun jne. varassa. Miinusta matkaj&ijék hintatasosta; eihan niilla
hinnoilla paljon tarvitse edes miettia.

BILAGA 12

Sukupuoli ja ikd? Mies, 25 vuotta

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla? Olen

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Vahintaan kerran vuodessa

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallongtkEsim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessaan yms.

Arsenalin perassa yleensa, myos satunnaisesti kgbnitunnelmien takia.

Kayttekd yleenséd useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

Kylla, aina pyrin mahdollisimman useaan.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Joskus ohjelmassa, useimmiten vain fanipubiennjerfgymalan tsekkaan.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?

Tunnelma, tunnelma ja tunnelma

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapaldkan kohteen valintaan?

Ei minulla, mikali vaimo on mukana, silloin isomnkatpungit valikoituu itsestaan.

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?



Ainahan sita voisi enemman maaleja nahda, muttatemuodotetunlaista.

Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Vaikea maaritelld, niin monenlaista takana. Jo&afilopun reissu (pe-su) niin kulut
kaikkineen menee tuonne 400€ tietamille. Pitemittéhsanoin 100€ paivassa lisaa.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltad? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mita plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

En harrasta valmismatkailua jalkapalloa ndhdaksé&nmatoimisesti hoidan kaiken ja
kaytan saavuttamiani kontakteja. Hinta pysyy koliisena nain, mutta toki joutuu
enemman ottamaan selville ja lahettelemaan spastgmismatkailu on varmasti
helppoa, mutta kallista ja jotenkin etukateen pledtsia. Ei tule seikkailtua ja koettua
uutta samalla tavalla.

BILAGA 13

Sukupuoli ja ik&?

Mies, 27 vuotta

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?
Olen

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél
Kerran tai kahdesti vuodessa, riippuen muista lomaasuunnitelmissa.

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallongkEsim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.

Suurin syy on kokemus itsessaan ja tietysti l@vithlven tuomaa kaipuugalkapallo-
katsomoon, kun kotimaiset sarjat ovat tauolla. Wikisiin jalkapallokulttuureihin tu-
tustuminen on kiehtovaa.



Kaytteko yleenséd useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?
Riippuu tapauksesta ja matkan luonteesta. Josltargm useampia otteluita, pyrin
kaymaan.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Tapauskohtaista myds. Mikéli stadionkierroksia andila, kédyn luonnollisesti. Pyrin
tutustumaan mahdollisuuksien mukaan myés Kaynispatennen ottelua kuuluu luon-
nollisesti asiaan.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokaata onnistuneen?
Hyvatunnelmainen matsi, sujuvat jarjestelyt ja hyndtkaseura.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapaldkan kohteen valintaan?
Luonnollisesti vaikuttaa. Jalkapallotarjonta on ldfa vain yksi matkasuunnitelman
0sa, joten kyll& muutakin nahtavaa ja koettavadtyalyttdva matkakohteesta. Tasté
syysta suuremmat kaupungit ovat erittain hyvigfotitkan kohteita.

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Toistaiseksi kaikki reissut ovat sujuneet niinkynih, ettei mitdan ole jaanyt kaipaa-
maan. Ellei sitten laske kahta stadionia, joiltaugunut tulostaulu hankaloitti hieman
ottelun seuraamista.

Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Vaikea vastata tarkasti, koska matkojen luonnetetel. Jos kyse on pelkasta jalkapal-
lomatkasta, on muutama satanen (n. 500e) selkéé. Kiats futis on osa reissua, voi
hintakin olla suurempi.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mita plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Toistaiseksi olen tyytynyt jarjestelemaan matkss.itisaa alla.

Omatoimiset futismatkat

+ Saastaa matkakustannuksissa.



+ Saa saataa ohjelman haluamakseen.
+ Enemman vaihtoehtoja.

- Joskus erittainkin tyolasta.
- Suurempiin otteluihin ja suurempien joukkueidéelaihin on vaikea, jopa mahdoton,
saada lippuja.

Matkanjarjestajan matka
+ Varma tapaus. Haluttu matsi ja liput |0ytyvat.
+ Kaikki on hoidettu valmiiksi.

- Joustamattomuus.
- Hintataso voi nousta kalliiksi omatoimimatkaamragtuna.

BILAGA 14

Sukupuoli ja ik&?

Mies, 24 vuotta.

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?

Kylla.

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Kerran vuodessa.

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzétkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.

Jalkapalloa pelataan lahes maassa kuin maassan joigin tahansa reissuun pystyy
yhdistamaan jalkapalloa, ja niin myds tulee tehfj/aisaalta myos tdsmareissuja tulee
tehty& suosikkijoukkueen otteluihin.

Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?



Mielelld&n toki useammassakin ottelussa tulee lkayty

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Stadioneihin tutustuminen ja paikallisissa kannattappiloissa vieraileminen on mel-
kein aina osa paikalliseen jalkapallokulttuuriintigtumista.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?

Hyva tunnelma ennen ja jalkeen ottelun seka tiéemi samat asiat, jotka tekevat mis-
ta tahansa reissusta onnistuneen. Olennaista sa#fi jalkapallomatkassa on my6s
onnistunut istumapaikkojen valinta stadionilta.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen valintaan?

Tottakai. Usein paikka kuin paikka valitaan sen aarkmita kohteella on muuten tar-
jolla, jalkapalloa lahdetaan sitten katsastamaanrsavaksi. Kaikkiruokaisuus jalka-
palloa kohtaan helpottaa tassa valinnassa.

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Eteldaamerikkalaista jalkapalloa ei ole paassyt &iphikan paalle katsastamaan, joten
sitd on jaanyt kaipaamaan. Jo tehdyiltd matkoiltale sindnsa jaanyt jalkapalloiluun
liittyvia asioita kaipaamaan. Tai no, ehka alkolk@ito katsomoissa on vahan jaanyt
hairitsemaan.

Mika on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Mahdollisimman halpa. Omatoimisuus on aika ollutttékohta itselleni ja tuohon yhta-
|66n kuuluu taloudellisuus. Karkeasti arvioidennitet Eurooppaan noin 100-200 eu-

roa edestakaisin, liput otteluihin 20-50 euroa kalgpja hotelli/hostelli noin 10-30 eu-

roa yo per henkil6. Pakolliset kokonaiskustannuk#é&glle viikonlopulle (TO-SU) noin
150-340€ per henkild.

Kaytannon esimerkkina voisi pitdéa tulevaa matkaanbheesteriin. Lennot olivat edesta-
kaisin 90€, hostellikustannukset maanantaista saotaihin 110€ ja liput kolmeen otte-
luun (Valioliiga, Europa League ja Champions Leagytl#eensa 130€. Eli tAman maa-
nantaista sunnuntaihin ulottuvan reissun kustanati@sat siis 330€ per henkild.



Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mité plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Omatoimisesti matkailua tulee harrastettua. Omatsimdessa paasee itse vaikutta-
maan kaikkeen, joten matkasta tulee taysin omipetaiin (ja lompakolle) raataloity,
mika tuo joustavuutta.

Voisin kuvitella, etta matkanjarjestgjalta ostetassatkassa se tarkein ominaisuus on
helppous. Joskus lippujen hankkiminen otteluihiativéodella paljon selvittelya, var-
sinkin jos liput otteluun ovat kovinkin haluttupdahdolliset kielimuurit ja muut esteet
pystyy helposti valttdmaan laittamalla hieman enémmahaa matkatoimiston taskuun.
Varmasti esimerkiksi lapsiperheille tAmén rahalfissimman suoma matkanjarjestami-
sen helppous on yksi olennainen tekija valita paketka.

BILAGA 15

Sukupuoli ja ik&?

Mies, 28 v.

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?

Kylla.

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Noin kaksi kertaa vuodessa.

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallongtkEsim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessaan yms.

Suosikkijoukkue Newcastle United.

Kaytteko yleenséd useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?



Kylla. Matka pyritaan usein jarjestdmaan niin, etthemme kaksi edellamainitun jouk-
kueen ottelua. Tai jos se ei onnistu, niin aing&imkun toisen ottelun.

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Stadionkierrokset seka jalkapalloaiheiset kaupatydit.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?

Yleinen tunnelma. Suomea kehittyneemman jalkapéifolerin nakyminen kaupungil-
la.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen valintaan?

Ei.

Oletteko jaaneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Voisi olla hauskaa péasta tutustumaan paikalliggineihin muutenkin kuin satunnai-
sesti baareissa.

Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Ne reissut, joilla olen kaynyt ovat maksaneet rxdi@ euroa (sis. liput, matkat, majoi-
tukset). Paljoa enempaa en maksaisi, ellei kyseassi@della merkittava ottelu.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltad? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mité plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Matkat ovat olleet padasiassa omatoimimatkoja,gaik hankittu alusta loppuun itse.
N&in matka on halvempi ja ajankayton voi jakaa jlnaluamallaan tavalla. Matkan-
jarjestajien matkoille keksin kaksi plussaa: isoppiukka (esim. SMJK:n risteily Ruot-
siin) ja lippujen varmistaminen haluttuihin ottdtim (Valioliigan kéarkiottelut, UCL-
finaali tms.).



BILAGA 16

Sukupuoli ja ik&?

Mies.39.v

Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?

Kylla.Kolmet EM-kisat,kahdet MM-kisat,lukuisia naurhatkoja mm Puo-
laan,Englantiin,Ruotsiin, Tsekkiin.

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél

Yksi ta kaksi kertaa vuodessa.

Mik& on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallonzétkesim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessééan yms

Kokemus ja valtava intohimo kyseiseen lajiin..

Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?

Kylla.Riippuu matkan pituudesta,mutta kolme maaska sopiva maara.

Tutustutko matkalla otteluiden lisaksi paikallisgatkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Stadioneilla kaydaan ja jos mahdollista etsitaavaa alasarjoista myés matse-
ja.Englannissa varsinkin pubi-kulttuuri ennen jékgen matsien kokemisen arvoi-
sia.Joskus jopa harjoituksiin kdydaan tutustumassa.

Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokagta onnistuneen?

Tunnelma,pubit,otteluun ennakkoon tutustuminertilédkin voi olla loistavaa viihdet-
ta.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakidkan kohteen valintaan?



Ei sinallaén.Toki esim.Lontoossa nyt on pakko kasat#n muuallakin,mutta futiksen
takia sinne mennaan lopulta.

Oletteko jadneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?

Match Day.Peliin meno ajoissa.Pubien kautta tunmelmFanien intohimoinen lasna-
olo laulujen kera.

Mika on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkimpaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

500-800 euroa,4-5 paivaa,2-3 matsia.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegtgjalta, kenelta? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mité plussia ja mii-
nuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Aina omatoimisesti.Saa vapauden tehda omat ratkaisiiseista ja ohjelmasta.Ja
yleenséa halvempi ratkaisu myds.Kontakteja EnglaaiBuolassa ja Ruotsissa jotka
toki helpottavat lippujen saannissa.

BILAGA 17

Sukupuoli ja ik&?
Oletko kaynyt jalkapallomatkalla?

Kuinka usein lahdette ulkomaille katsomaan jalkimaél
Muutaman kuukauden valein. Noin 5 reissua vuodessa

Mika on suurin yksittdinen syy tehda jalkapallongtkEsim. suosikkijoukkue/pelaaja,
kokemus itsessédén yms.
Kokemus itsessééan. Jokainen matsi on aina erilainen

Kaytteko yleensa useammassa kuin yhdessa ottehetkanne aikana?
Mahdollisimman monessa. Viikonloppureissuilla y&e8 ottelua, pidemmilla sitten
useampia. Maajoukkueen reissuja on tullut muutaghéyé niin etta vain 1 peli/matka

Tutustutko matkalla otteluiden liséksi paikallisgalkapallokulttuuriin muilla tavoin?
Esim. stadionkierrokset yms.

Tyhijilla stadikoilla on aika turha k&yda, fanitaksa museoissa ja vastaavissa on tullut
kaytya.



Mika paikan paalla oleva tekija tekee jalkapallokaata onnistuneen?
Ihmiset. On aina hienoa jos paasee illanviettooikalfisten kannattajien kanssa.

Vaikuttaako alueen muu matkailutarjonta jalkapakdkan kohteen valintaan?
Tuleehan ne ndhtavyydetkin kierrettya, mutta enemwoiig&lutarjonta vaikuttaa.

Oletteko jaaneet kaipaamaan jotain tiettya jalkapatkoillanne?
Ei tule oikein mitdan mieleen.

Mik&a on mielestasi sopiva hintataso yhdelle jalkipaatkalle, jos matkaan lasketaan
mukaan esim. lento ja hotellikustannukset?

Yhdensuuntaisen lennon maksimihinta voisi olla A@ide ja hostelli/hotelliydon 30e
Ottelulipusta olen kerran maksanut yli 100e (CeRiangers) mutta yleensd Euroopan
paasarjoihin saa lipun parillakympilla.

Ostatko yleensa valmiin jalkapallomatkan matkaegigjalta, keneltd? Vai lahdetko
omatoimimatkalle, jolloin hankit itse lennot, hditgla otteluliput? Mita plussia ja
miinuksia antaisitte kyseisille vaihtoehdoille?

Hankin aina itse majoitukset, lennot ja matsilipdiinuksena tietysti se etta joskus
saattaa jaada ilman lippua jos seuralla ei ole mattyntia. Nain ei ole onneksi viela
kaynyt. Plussana paljon pienempi hinta ja itsetipisat aikataulut. My6s matkan
suunnittelussa on oma viehéatyksensa, ja se katsigttaisi valmiin paketin.

Eipa kesta. Kirjottelen tata Ljubljanalaisessa ledkssa, olipahan komea tunnelma
eilen Slovenian Derbyssa. Seuraavaksi Mariboriin!



