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1 INLEDNING

Fenomenet “Turism” definieras som en del av samhillet omfattande individer, fOretag,
organisationer samt destinationer som tillsammans jobbar for att skapa en turismprodukt och
upplevelse for resendren. Turism- och resebranschen &r en mycket omfattande industri som i och
med sin mangsidiga karaktar kan paverka flera personers liv pa manga sétt, bade resenarers och
bransch aktorers, och kan dven paverka en region, om inte ett helt land ekonomiskt. (Cooper m.fl.
2008 s.11). Idag hor turismindustrin till de storsta industrierna i varlden och har i och med detta en
stor inverkan pa den globala ekonomin. WTTC (World Travel & Tourism Council) rapporterar att
turismindustrin ar 2011 stod for 9.1 % av den globala bruttonationalprodukten, ett varde pa éver 6
biljoner US dollar. Industrin sysselsatte samma ar 255 miljoner arbetstagare varlden éver. Trots
politiska tvister, global ekonomisk osakerhet och naturkatastrofer har turismindustrins tillvéxt annu
inte stannat, de foljande tio aren uppskattar WTTC bland annat att industrin skall fortsatta véaxa med
4 % arligen, det vill siaga uppnd 10 % av det globala BNP &r 2022. (WTTC 2012.). Aven
varldsturismorganisationen UNWTO (United Nations World Tourism Organisation) uppskattar att
antalet internationella resandes mangd kommer att fran 940 miljoner ar 2010 (WTTC2012) na

miljardgransen ar 2012. (Se Helsingin Sanomat 2012.)

Aventyrsturism &r en egen gren inom turismbranschen och ar ett resealternativ som blivit allt mer
populart bland resenarer varlden 6ver. Trots att den radande konjunkturen Gdelagt aktiemarknader,
tvingat foretag skara ned pa resurser och stramat at folks besparingar, har manga
programtjansteféretag som ordnar aventyrsresor dnda lagt marke till en stigande efterfragan pa
aventyrsresor. ( Se Reuters 2009 b).) Den amerikanska resetidningen Afar ar ocksa en av dem som
tror pa aventyrsturismens dragningskraft. Tidningen forutspar att speciellt Europa, Ostasien och
Stilla Havet &r destinationer for kulturella och &ventyrsbaserade resor. (Se Reuters 2009 c).)
Aventyrsturismen i sig har dven vuxit fran att tidigare har hort till de mest vaghalsade resenarerna
till att idag ingd i allt fler resenarers reseplaner. Enligt Kristin Lamoureux, huvudansvarig for en
undersokning gjord av Adventure Travel Trade Association, finns ett stort antal manniskor som
under sin resa vill kavla upp amarna och verkligen bekanta sig med den lokala kulturen samt fa
betydelsefulla upplevelser i form av spannande aktiviteter, snarare an att endast ligga pa stranden
och solbada. Lamoureux papekar dven att den allméanna uppfattningen om att dventyrsturism endast
handlar om en begransad grupp av individer som soker efter aktiviteter med mycket risker ar fel, da
aventyrsturism i verkligheten har en mycket bredare marknad som berdr ett mycket storre antal
individer. Aven i en undersokning gjord av Varldsturistorganisationen UNWTO visade det sig att
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resendrer garna involverar fysisk aktivitet under sin resa, vilket ger researrangdrerna rum for
produktutveckling och nya inkomstkallor i framtiden. UNWTO uppskattade att 150 miljoner
aventyrsresor skulle bli gjorda under 2010, vilket troligen innebar dven mer ar 2012 och framover.
(Se Reuters 2010.)

| Finland har bade &ventyrsresor och speciellt skraddarsydda resor vunnit stor popularitet.
Skraddarsydda resor, resor som researrangdren tillsammans med kunden planerar och satter ihop
enligt kundens énskemal, vinner popularitet speciellt bland resenérer i de nordiska landerna. Enligt
Heli Maki-Franti, verkstallande director p& AFTA (Association of Finnish Travel Agents), har
finlandarnas resevanor klart blivit mer differentierade. Finlandarna har idag mindre tid men mer
pengar till sitt forfogande. Finlandarnas forvantningar pa en resa samt tjansterna pa sjalva
destinationen har under de senaste aren vuxit och vagt mer ar sjalva priset pa resan. Backpacker
resendrer, dven sa kallade “’pass stimpel samlare”, samt dventyrare i medeldldern dr malgrupper
som garna betalar lite extra for en skraddarsydd resa med upplevelse och spanning, hédvdar Timo

Saressalo pa Starlight Tours.(Se Helsingin Sanomat International Edition 2011.)

Uppdragsgivaren till detta examensarbete ar Scuba Travel Scandinavia Ab, en researrangdr som &r
specialist pa att salja skraddarsydda &ventyrsresor, framst med fokus pa dykning som sportgren.
Scuba Travel Scandinavia Ab &r ett svenskt foretag som saljer sina reseprodukter i Norden, framst i
Sverige, men ar nu intresserade av att etablera sig pa den finska marknaden. | och med detta
kommer jag i det har examensarbete undersoka hur marknaden fér dykningsoperatorer i Finland ser
ut idag, ta reda pa vilka majliga konkurrenter Scuba Travel har samt kartlagga huruvida foretaget

har plats pa den finska marknaden.

Forutom den finska marknaden ar Scuba Travel Scandinavia Ab &ven intresserad av finlandarnas
konsumentbeteende och kopprocess. En kopprocess ar en process med flera steg, som inom
resebranschen borjar med ett uppvackt intresse for ett resmal hos en person. Ett uppvackt intresse
leder ofta till vidare informationssokning om bland annat destinationen och aktiviteter pa omradet. |
samband med marknads- och konkurrensanalysen i detta arbete kommer dven fokus att laggas pa
informationssokningsprocessen fran kundens synvinkel, det vill sdaga hur en person som véckt ett
intresse for dykning i ett specifikt omrade skall fa tillrackligt med information for att sedan ga
vidare i kopprocessen med val av destination, for att sedan mojligtvis kopa produkten och/eller

tjansten.



Dessa tre amnesomraden; aventyrsturism som helhet och fokus pa dykning, marknads- och
konkurrensanalys och kopprocess, med fokus pa informationssékning, utgor grundstenarna for den
teoretiska referensramen i detta examensarbete. Vidare bestar arbetet av en marknadsundersokning,

resultatredovisning samt analys och diskussion.

Jag har valt aventyrsturism och speciellt dykning som sportgren pa grund av mitt enorma intresse
for fenomenet Gverlag och for sporten i fraga. Forutom mitt personliga intresse for sportgrenen har
jag valt att skriva om dykresor i samarbete med Scuba Travel Scandinavia Ab eftersom bade
aventyrsturism och individuell turism med skréddarsydda resor ar valdigt intressanta

forskningsomraden.



1.1 Problemstallning

Scuba Travel Scandinavia AB &r en researrangdr som specialiserar sig pa att sélja bland annat
skraddarsydda dykresor till vérldens mest exotiska omraden. Under sin tid som verkstallande
direktor pa Scuba Travel Scandinavia AB har Henrik Almers lagt marke till att den finlandska
marknaden inom dykning och kopbeteende hos finska kunder skiljer sig nagot fran de ovriga
landerna 1 Skandinavien. | och med dessa observationer har problemstéliningen och

delproblemstallningen for detta examensarbete tagit form. (Henrik Almers 19.1.2012.)

Scuba Travel Scandinavia Ab 6nskar i framtiden se sig mer framgangsrik och synlig pa den finska
marknaden som specialist inom forséljning av dykresor. For att nd detta mal innebar det att
foretaget bland annat maste fa djupare kannedom om marknaden dar dykresor saljs i Finland, om
hurudan konkurrensen &r, samt vilka mojligheter det finns att etablera sig pa den finska
resemarknaden som specialist inom forséljning av skraddarsydda dykresor. Den forsta stora fragan
foretaget staller sig infor &r harmed utbudet, hur den finska marknaden inom forséljning av dykresor
ser ut, vilka konkurrenter foretaget har och aven hurudant potential Scuba Travel kunde ha i

Finland.

Foretaget vill garna &ven fordjupa sin kunskap om kundbeteende och kdpmonster hos finlandare.
Detta utgor delproblemstéliningen i examensarbetet. Att finlandarnas kopbeteende, képbehov och
kopmonster varierar till skillnad fran de 6vriga nordiska landerna &r en utmaning for Scuba Travel.
P& grund av detta har Scuba Travel manga viktiga fragor vars svar kan ge dem den fordjupade
kunskap de vill ha om efterfragan pa dykresor pa den finska marknaden. Kdpbeteende och en
individs kopprocess ar ett handelseforlopp med flera moment. Inom turismbranschen och i fraga om
kop av resor ar dessa steg oftast sex stycken; upptackt av resebehov, insamling av information,
utvardering och jamforelse av alternativ, resebeslut (val av de jamforda alternativen), forberedelse
for resa, resan i sig samt slutligen utvardering och evaluering. Foretaget Scuba Travel Scandinavia
Ab onskar givetvis mer information om respektive moment i det finska kOpbeteende, detta
examensarbete har dock fokuserat pd hur insamling av information, utvardering och jamforelse av
alternativ fungerar pa den finska resemarknaden géllande dykresor. Finldndarnas satt att samla
information, utvardering och jamforelse av alternativ analyseras bland annat med hjalp av Googles
undersokning av sokord gallande resande och destinationer i Finland 2011 och 2012. Denna
undersokning hjalper bland annat Scuba Travel Scandinavia Ab att fa information om hur
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finlandare soker information om resor samt vilka destinationer som lockar finlandare just nu. For att
fa ett begrepp om hurudan information det finns tillgangligt om dykresor i Finland undersoks ocksa
de finska reseforetagens sétt presentera denna information. Eftersom informationssokning &r ett av
de viktigaste stegen inom kdpprocessen kan Scuba Travel Scandinavia Ab forhoppningsvis med
hjalp av detta komma pa ett nytt sétt att presentera sitt material och darmed lyfta sig fram och

positionera sig battre hos finlandarna vid sin informationssokning.

1.2 Syfte

Detta examensarbete har ett huvudsyfte och ett delsyfte. Huvudsyftet &r att med hjélp av en
kvantitativ dataanalys och skrivbordsundersokning goéra en marknadsundersdkning och
konkurrensanalys pa den finska marknaden inom forsaljning av dykresor. Till detta syfte hor dven
att analysera majligheterna och utmaningarna Scuba Travel Scandinavia har vid penetrering pa den
finska dykningsmarknaden. Delsyftet med examensarbetet ar att redogodra for finldndarnas
kopprocess med fordjupning i finldndarnas satt att samla information, utvardering och jamférelse av

resealternativ vid kop av resor.

1.3 Materialval

Examensarbetet ar uppbyggt med en teoridel, empirisk del samt resultatredovisnings- och
diskussionsdel. Teoridelen kommer att behandla teori gallande &ventyrsturism och dykning,
marknads- och konkurrensanalys samt kundbeteende och kopprocess. Till kapitlet om
aventyrsturism anvands huvudsakligen litteratur av forfattarna Swarbrooke & Beard, Verheld &
Lackman och Buckley. Kotler och Cooper &r huvudsakliga forfattare vars verk fungerar som kallor
for teorin gallande marknadsanalys och képprocess. De huvudsakliga teoriomradena och begreppen
som anvands i examensarbetet &r aventyrsturism som fenomen, dykning, marknadsanalys och
konkurrens, konsumentbeteende, kdpprocess och kdpmanster. Teorin ar uppbyggd med att i borjan
bekanta sig med aventyrsturism som fenomen for att sedan fokusera pa dykning som sportgren.
Efter det redogors for marknadsanalys, konkurrens, segmentering & positionering samt
marknadspenetration, varefter teori om kundbeteende, kdpprocess och képmonster behandlas. Till
teoridelen kommer framst litteraturkallor att anvandas, men &ven aktuella elektroniska kallor och

aktuella artiklar tas i bruk.
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1.4 Scuba Travel Scandinavia AB

Scuba Travel Scandinavia AB ér ett reseféretag med passion for aventyr och stor karlek till havet,
som specialiserar sig pa liveaboard (lev ombord) resor och skraddarsydda dykresor. Dessa resor
ordnar researrangdren med stor fokus pa kvalitet och upplevelser. En sa kallad liveaboard resa
innebdr att en grupp med entusiastiska resenarer samlas for en hel veckas dykningsresa ombord pa
en bat som kan ta deltagarna till vatten dar 6vriga turistbatar inte nar under sina dagsturer. Scuba
Travel organiserar exotiska liveaboard resor med avgangar varje vecka fran Hurghada Marsa Alam
samt Sharm el Sheikh i Roda Havet, Maldiverna, Indonesien och Filippinerna. F6r mer
aventyrslusta dykare har Scuba Travel dykningsresmal pa én Cocos, Galapagos 6arna samt Socorro
& Guadalupe i Stilla Havet. Researrangéren fokuserar mycket pa att verkligen ge sina kunder exakt
vad de onskar sig, det vill saga individuella paket som passar kundens dnskemal. Detta mojliggor
Scuba Travel med att ordna skraddarsydda dykresor &ven till destinationer utdver sitt existerande

produktsortiment. (Scuba Travel 2012.)

ScubaTravel

DIVE HOLIDAYS

Bild 1 Scuba Travel Dive Holidays. (Scuba Travel Scandinavia Ab 2012.)
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2 AVENTYRSTURISM

I detta kapitel behandlas teori géllande aventyrsturism som helhet, hurudan en &ventyrsturist ar, vad
marin aventyrsturism och dykning innebdr samt risker inom dventyrsturism. Framtidvisioner for

aventyrsturismen fungerar som sista del i kapitlet.

Aventyrsturism &r en egen gren inom turismen som fram till idag inte riktigt fatt en fastspikad
definition. Fran den individuella resenarens synvinkel kan allt det resenaren personligen anser vara
aventyrligt klassas som daventyrsturism. | och med detta innebdr det att personer av olika karaktar,
alder, erfarenhet, fardighet och intressen ser pa aventyr ur olika synvinklar, och darmed definieras
ocksd termen “dventyr” pa olika sitt. Fran ett programtjdnsteforetags synvinkel &r situationen
liknande. De aktiviteter foretaget anser vara aventyrliga kan ocksa distribueras och marknadsféras
som aventyrsprodukter. En vid definition pa aventyr ar dock en ovéntad eller spannande
aktivitet/upplevelse som ofta kraver mod, &r farlig, riskfylld och skapar utévaren en adrenalinrush.
En &aventyrsturist i sig ar en turist som deltar i en aventyrsaktivitet och vars huvudsyfte ar att
uppleva spénning och adrenalinrush. Aktiviteterna (ofta olika extremsporter) kan vara valdigt olika
och utfors saval pa land, i luften eller pa htga hojder samt ovan eller under vattenytan. Konkreta
exempel pa aktiviteter inom aventyrsturism ar bland annat vandring, mountainbike akning, ATV
akning (fyrhjuligt terrangfordon), olika former av safaris, paddling, forsramning, segling,
vattenskoter akning, surfing, bodyboarding, vindsurfing, kiteboarding, dykning, snorkling, slalom,
snowboarding, snoskoter akning, heliski, fallskarmshoppning, bergsklattring, isklattring,

canyonering, bungee hopp och base hopp. (Buckley 2010: 7,11 och 19.)

Verhela och Lackman definierar en &ventyrsturismprodukt som en produkt dér resenarens
upplevelse skapas genom deltagande i en ny, annorlunda, spannande eller t.o.m. farlig aktivitet i en
omgivning som avviker fran det normala. Ett aventyr definierar Verhela och Lackman som en
spannande, svar och aven farlig handelse som tydligt avviker sig fran utévarens vardagliga liv. Det
som skiljer aventyrsrsturismprodukter med andra turismprodukter och upplevelser &r att resenéren
standigt sjalv ar aktiv pa aventyrsresor och skapar sjalv resultatet av aktiviteten. Sarskiljande for
aventyrsturism ar aven att den involverar resenarer med brinnande motivation for att uppleva
spanning, nagot ofdrvantat och viljan att préva bade sina fysiska och psykiska granser. (Verheld &
Lackman 2003:178-180.)
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Upplevelse

Aktivitet Omgivning

AVENTYR

Prestation

Motivation

Figur 1 Aventyr (Verheld & Lackman 2003.) Modifierad av skribenten.

Med hjélp av figuren ovan (Figur 1) visar Verhel& och Lackman vilka komponenter som definierar
ett aventyr. Komponenterna ett dventyr bestar av ar harmed omgivning, aktivitet, motivation,
prestation, upplevelse och upplevd risk. For att ett aventyr skall vara mojligt kravs det ratt
omgivning som passar for det aventyr och aktivitet utévaren skall utféra. Omgivningarna kan vara
valdigt olika; pa land (skog, 6ppna falt, 6knen, berg etc.), i luften samt under eller ovan vattenytan.
For att skapa ett dventyr kravs det &ven en eller flera aktiviteter. Aktiviteten sjalv ar i en central roll
for aventyrets karaktar. Viktiga delar i aventyr ar dven utdvarens motivation, sjalva prestationen,
upplevelse samt den upplevda risken. Ett dventyr torde vara en ny och utmanande upplevelse, en
aktivitet som utdvaren inte gjort tidigare och dar hon/han darmed kan stéllas infor nya situationer
och utmaningar. Ett riktigt dventyr bestar ofta av en blandning av spanning, radsla och risk och har
aven ett resultat man inte kan forutspa. Spanning och radsla ar ofta en vasentlig del av dventyret och
da utévaren deltar i en aktivitet som &r bade spannande och riskfylld och vars slutresultat ar oklart,
men anda kanns sakert, ar resultatet ofta en positiv upplevelse. | de fallen da riskfaktorerna kanns
for stora och da spanningen omvandlas till djup radsla och utévaren kanner sin sakerhet eller till och
med liv hotat, har dventyret forvandlats fran en positiv upplevelse till en angestfylld. Detta innebér
att utévaren knappast kan tala om en upplevelse i den bemérkelse en upplevelse klassificeras inom
aventyrsturismen, det vill sdga som en positiv upplevelse. (Verhelda & Lackman 2003:180.)
14



2.1 Aventyrsturism ur olika perspektiv

Aventyrsturism kan enligt Swarbrooke & Beard indelas i hard och mjuk beroende p& hurdana
egenskaper och faktorer aktiviteten har. Mjuka egenskaper ar till exempel begransad fysisk risk och
lag niva av kunskap och fardigheter. Aktiviteten leds av en guide och kraver inte mycket psykisk
styrka av utdvaren. Aktiviteter klassade som mjuka ar till exempel ridning, snorkling, paddling, och
cykling. (Swarbrooke & Beard 2003:32-33.)

I motsats till mjuk aventyrsturism ar den harda, vars aktiviteter har egenskaper som kraver mer av
utévaren. Typiska drag for harda aktiviteter ar hog risk, god fysisk och psykisk form av utévaren.
Aktiviteten inom den harda dventyrsturismen kraver stor fysisk belastning av utévaren och utfors i
mer utmanande miljoer an en s.k. mjuk aktivitet. Aktiviteter som klassas som harda ar bl.a. bungee
hopp, klattring, dykning, forsranning och dverlevnad i vildmarken. (Swarbrooke & Beard 2003:32—
33)

Vidare indelar Verheld och Lackman in &ventyrsturismen i tre olika nivaer; forskning eller
traditionell aventyrsturism, krdvande &ventyrsturism och rekreationsturism. Inom den traditionella
aventyrsturismen skapas upplevelser och spanning ur olika omgivningar, manniskor och olika
forflyttningsmetoder. | denna sektor anses det vara ett dventyr att befinna sig i en ny social
omgivning och klara sig i nya och fran tidigare okanda situationer. Inom forsknings- eller den
traditionella daventyrsturismen anser resenédren redan resandet vara ett dventyr och personen har
egentligen inget behov att prova sina fysiska och psykiska granser genom olika aktiviteter for att
kanna sig delatagande i aventyr. Exempel pa resor inom forskningsturism ar vandring bade i
hemlandet och utomlands, organiserade safaris, liftande samt interrail. Att den traditionella
aventyrsturismen dven kallas for forskningsturism ar pa grund av att det ordnas forskningsresor dar
resenarerna kan delta i riktiga forskningssituationer. Ett omtyckt omrade for forskningsturism ar
Norra Ishavet. (Verheld & Lackman 2010:180-183.)

Krévande &ventyrresor ar resor dar resendrerna prévar sin styrka och sina féardigheter mot
naturkrafterna antingen ensam eller i grupp, utan guide eller med guide. Spanning i dessa kravande
dventyrsresorna dr hog och utdvaren kianner ofta sin sakerhet och halsa vara i fara. Aventyret

kompletteras a sin sida av utdvarens kansla av att kunna 6vervinna sig sjalv och gladjen 6ver att ha
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lyckats. Aktiviteter pa kravande dventyrsresor bestar ofta av olika extremsporter, som till exempel
bergsklattring, forspaddling, dykning, segling och mountainbike akning. Tidigare, pa 1980-talet,
ordandes ocksa dverlevnadsresor dar resendren kunde lamnas pa en 6de & under en veckas tid med
minimal utrustning for att 6verleva. Denna form av dventyrsturism utfors av resendrer som ofta vill
lara kanna sig battre i extrema situationer och fa en kansla Gver att kunna 6verleva i sadana extrema
forhallanden. Att skapa produkter och tjanster som passar in i ramen for kravande aventyrsturism
kravs det mycket av researrangoren eller programtjansteforetaget. | dessa aktiviteter och situationer
kraver kunderna maximala spanningselement med valdigt hoga risker som researrangéren eller
programtjansteforetaget skall ta i beaktande, samtidigt som ocksa utdvarens sakerhet skall
sékerstéllas. Verhel&s och Lackmans kravande &ventyrsturismen kan har jamféras med Swarbrooke
och Beards harda aventyrsturism. (Verhelad & Lackman 2010:180-183.)

| den tredje nivan, rekreationsturismen, hor storsta delen av turismprodukterna som &aven erbjuds
“vanliga” turister. Dessa dventyrsprodukter dr ofta kortvariga och fysiskt ldtta. I denna sektor
skapas kénslan av aventyr av fart, nya situationer och kanslan av att sjalv vara aktiv. Bland annat
latta vandringar, olika motordonssafarin (sndskoter, ATV), fiskeresor, vilddjursobservation m.m.
hor till rekreationsturismen. | alla dessa nivaer ar det viktigt att programtjansteforetaget evaluerar
resenarernas kompetens for respektive aktivitet, fa utévaren att kdnna spanning och kansla av att
lyckas, men att samtidigt se till att utévarens fysiska och psykiska kompetens inte dverskattas och
darmed befarar hans/hennes halsa och sékerhet. Denna form av aventyrsturism kan jamfdras med

Swarbrooke och Beards mjuka &ventyrsturism. (Verheld & Lackman 2010:180-183.)

Buckley delar in dventyrsturismen i fyra olika komponenter. Den fdrsta komponenten &r
individuellt resande som involverar ndgon form av kommersiell transport och logi och innehaller
atminstone en aktivitet som resendaren anser vara aventyrligt. Den andra komponenten inom
aventyrsturism innefattar kommersiella dventyrspaket som har fastspikade resedatum och déar allt
fran start till slut ingar (transport, logi, aktivitet, utrustning, skolning, maltider etc.). Den tredje
komponenten bestar av aventyrsprodukter/aktiviteter ett programtjansteforetag erbjuder pa en fast
plats. Bade turister och lokalbefolkningen kan ta del av dessa aktiviteter, men huvuddelen av
klientelet bestar av turister. Skidorter och marinbaser med dyknings sajter hor till denna tredje
komponent. Den fjarde komponenten inom dventyrsturism sager Buckley omfatta alla aktGrer som
pa nagot satt ar kopplade till aventyrsturismsektorn. Inom dykningsindustrin vore dessa aktorer
bland annat vara forsaljare for dykarutrustning och vatdrakter, batforsédljare, marinbaser och

syreflaskleverantorer. Att dela in &ventyrsturismen i dessa fyra komponenter hjalper
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programtjansteféretaget eller researrangdren att fokusera sina investeringar, sin verksamhet och

marknadsforing mer specifikt. (Buckley 2010:9.)

Att se aventyrsturismen ur ett geografiskt perspektiv ar ocksad viktigt. Aventyrsturism och
extremsporter & om inte helt sa valdigt ofta beroende av omgivningen, terrangen, klimatet och
vadret, det vill sdga geografin och topografin. Dar aventyrsprodukter och upplevelser erbjuds
varierar framst beroende pa aktivitetens karaktar, och i och med detta ar aventyrsprodukter- och
upplevelser placerade pa de mest olika omraden véarlden Gver. Majoriteten av operatdrer inom
aventyrsturismen valjer &nda att placera sig i eller nara de storre turismklustren dar de battre kan na
en storre mangd potentiella kunder. (Buckley 2010:18). En del av &ventyrs aktiviteter & mojliga att
utfora i urbana omraden eller inomhus, till exempel parkour och vaggklattring, medan majoriteten
av aventyrsaktiviteterna utfors utomhus och pa mer avlagsna platser. Utomhusmiljon, speciellt
terrdng och klimat, ar valdigt avgorande for dventyrs aktiviteter och produkter. For en del av
produkterna finns det endast nagra fa omraden i vérlden som har den terrang och klimat som kréavs
och detta innebdr att geografin utgor en stor del av aventyrsturismsektorn. Till geografi inom
aventyrsturismen hor dven sociala och politiska aspekter. Pa en del omraden rader det krig, hog risk
for terrorism, politisk orolighet, finansiella kriser eller en hdg kriminalitet, vilket gor att dven de
mest aventyrslystna turister undviker omradet i fraga. 1 och med detta &r risk och riskhantering

ocksa viktigt att studera inom aventyrsturismen. (Buckley 2010:19 & 29.)

2.2 Risk och riskhantering inom aventyrsturism

Risk och riskhanteringsatgarder ar en stor del av dventyrsturismen. Sjalva risken ses i manga fall
som en del av upplevelsen eller aktiviteten. Forskare inom turism anser dven att risk &r en av
huvudkaraktéarerna som definierar aventyrsturism. I de mest kommersiella aventyrsaktiviteter ges
mycket uppmarksambhet till att méata, kontrollera och minimera risker. Dessa risker gar att till viss
del kontrolleras pa foretagsniva fore aktiviteten men da den startat ar det turledarens ansvar att
kontrollera samt se till att minimera riskerna. Enligt Buckley kan riskhanteringsatgarder delas in i
sex omraden; kommersiell, laglig, medicinsk, operationell, fysisk och social risk. (Buckley
2010:51-52.) | Finland kontrolleras foretagen att riskerna halls inom rimliga granser framst av

konsumentverket men dven av nationella turistorganisationer.

17



Kommersiell risk innebar riskerna fortaget har pa marknaden. Till kommersiella risker hor att
programtjansteforetaget sakerstéller att marknadsféringen nar potentiella kunder, att forséljingen av
produkterna/tjansterna &r effektiv, att kontrakt &r foljda, att betalningar och pengaflddet i foretaget
ar kontrollerat och sa vidare. Till kommersiell riskhantering hor aven risker pa global branschniva,
det vill saga efterfragan pa turismprodukter dverlag, variationer i antalet besokare pa grund av bland
annat sociala orsaker samt forandringar i resetrender. (Buckley 2010:55-57). Ur en kunds synvinkel
ar det ocksa viktigt att foretaget sakerstaller kundens ekonomiska risker vid kop av produkt eller
tjanst. 1 Finland och Sverige sakerstélls den summa kunden betalat for sin resa via konsumentverket
i respektive land i form av resegaranti. Resebyrderna, researrangorerna och aterforsaljarna
sékerstaller med resegaranti den summa kunden betalat for produkten och/eller tjansten, vilket
betyder att om foretaget skulle ga i konkurs eller om resan instélls av foretaget, skall kunden ha ratt
till att fa tillbaka summan de betalat. (Konsumentverket 2012.) Vidare skall all forsaljning i Finland

folja Konsumentskyddslagen. (Finlex 2012.)

Till legala risker raknar Buckley juridiska aspekter som varje researrangor eller
programtjansteféretag inom aventyrsturismen maste ta i beaktande. Det mest fundamentala inom
denna kategori &r att arrangdren behdver en rad med lov och licenser for att lagligt kunna utfora
sina aktiviteter. Lagliga aspekter finns pa sa gott som alla nivaer i ett programtjansteforetag; allt
fran skatter, transport och anvandning av naturresurser till att ha guider kvalificerade for aktiviteten
i fraga. Till denna kategori hor aven kontroll 6ver att kontrakt mellan programtjansteforetaget och
samarbetspartner foljs, att programtjansteforetaget har forsakringar som técker verksamheten, att
guiderna har de certifikat som kréavs for aktiviteten samt att programtjansteforetaget alltid gor klart

for kunden om riskerna involverade i aktiviteten. (Buckley 2010:58-60.)

Medicinska aspekter ar valdigt viktiga for ett programtjansteforetaget inom aventyrsturismen. Fore
aktiviteten skall personalen i programtjansteforetaget ta reda pa halsotillstandet hos
aktivitetsutovaren och se till att kunden fyller i ett formular dar han sékerstaller att han ar bade
fysiskt och psykiskt ar kapabel att genomfora aktiviteten och inte har nagon sjukdom fran tidigare
som kan leda till vidare sjukdom eller skada som féljd av aktiviteten. Om sjukdom eller skada sker
trots forebyggande procedurer har programtjansteforetaget ansvar dver att personalen skall kunna

ge den forsta hjélp eller evakuering som kravs i situationen. (Buckley 2010:61-62.)

Operationell risk handlar om att sdkerstadlla informationsflodet och logostiken mellan

programtjansteforetaget, eventuella samarbetspartners och den slutliga kunden. Denna kategori
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omfattar organisation av datum, tid, motesplats, transport, insamling av biljetter, pass och visum
samt se till att ratt och tillracklig utrustning for aktiviteten finns tillhands. Till operationella aspekter
hor aven att ga igenom vad som gors vid eventuella nddsituationer samt att sakerstalla att
kommunikationen mellan guiden och kunden &r klar, bland annat ga igenom undervattensignaler
fore dykning. (Buckley 2010:62-64.)

Inom turismsektorn har valdigt stor fokus lagts pa fysisk riskhantering, det vill saga att sakerstélla
den fysiska sékerheten hos aktivitetsutévaren. Det finns manga atgarder som kan goras for att
sakerstalla den fysiska sékerheten hos utévaren. Forsta steget &ar att planera en sadan
aventyrsprodukt som minimerar fysisk risk samtidigt som den forser utévaren med spanning. Nésta
steg ar att sakerstalla att kundens halsotillstand, speciellt fysiska tillstand, ar av tillrackligt god niva
for aktiviteten i fraga. Tredje steget ar att researrangoren eller programtjansteforetaget skall se till
att ratt utrustning finns och att den anvands ratt med tanke pa aktiviteten. En valdigt viktig aspekt
inom fysisk riskhantering ar att se till att det finns tillrackligt med guider i férhallande till deltagare.
Antalet guider per deltagare beror mycket pa typen av aktivitet, utrustning och terrang men
vanligtvis varierar forhallandet mellan 4:1 och 12:1. Viktigt i manga dventyrsturer &r att guiden
eller ledaren sjalv &r i god fysisk form. Guidens uppgift ar att leda gruppen och ha mgjlighet att

assistera da nagon fragar om hjélp. (Buckley 2010:64-66.)

Sociala risker &r den sista kategorin inom riskhantering, men en véldigt viktig aspekt inom
aventyrsturism. Interaktion mellan gruppmedlemmar och guider & mycket viktigt och eventuella
dispyter (ovilja att samarbeta samt strid eller tavling sinsemellan) gruppmedlemmar emellan kan latt
aventyra sdkerheten. (Buckley 2010:66-67.)
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Figur 2 Risk — Sannolikhet och konsekvens (Chef. 2008.)
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Figuren och tabellen ovan beskriver sannolikheten for att ett riskmoment intraffar och vilka
konsekvenser det innebar om det intraffar. Figuren pa vanstra sidan har tva axlar, varav den vagrata
representerar sannolikheten for risk i procent och den lodrata representerar konsekvensen av risken i
skalan ett till tio, dar ett (1) star for sma konsekvenser och tio (10) for katastrofala konsekvenser.
Enligt figuren finns det tre nivaer av risk; en acceptabel niva, dar bade sannolikheten for risk och
konsekvensen av den ar tamligen lag, en niva dar ndgot bor atgardas samt en oacceptabel niva, dar
graden av konsekvensen &r valdigt h6g och samtidigt valdigt sannolikt. (Chef 2008.)

Bokstaverna i figuren beskriver nagra situationer dar sannolikhet och konsekvens méter varandra.
Dessa situationer &ar sedan vidare forklarade med siffror i tabellen till hoger. Till exempel i situation
J befinner vi oss i det ”acceptabla” omradet dar sannolikheten for att ett riskmoment intraffar ar 20
% och dar konsekvenserna uppskattas vara av grad 4. Detta innebér en riskfaktor pa 0,8 (se tabellen
pa hogra sidan), vilket ar lagt, och darmed &ven acceptabelt. | situation | och F ligger vi omradet dar
atgarder skall goras. | situation | ar sannolikheten att en risk intraffar valdigt hog (90 %) men
konsekvenserna ar laga (2), vilket i tabellen ger en riskfaktor 1,8. | en sadan situation ar aktiviteten
antagligen av en ratt aventyrlig art, dar manga riskmoment intraffar, men dar utévaren ocksa
kommer undan med sma konsekvenser. Situation F ar motsatsen till situation I. | situation F &r
sannolikheten for att ett riskmoment intraffar 1ag, endast 20 % men konsekvenserna daremot &r 10,
det vill sdga av katastrofal art. Detta kan tillampas i exempelvis bungee hopp, déar risken for att till
exempel bandet gar av ar véldigt liten, men om det sker &r konsekvenserna katastrofala. Situation G
ar en situation till hogsta grad torde undvikas. Det &r en “oacceptabel” situation dar bade
sannolikheten for att ett riskmoment intraffar & hog och dar konsekvensen for det ocksa &r
allvarliga, 80 % respektive 8. Detta ger en riskfaktor av grad 6,4, vilket ar valdigt hdgt och aven

enligt figuren till vanster “oacceptabelt”. (Chef 2008.)
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Figur 3 Sékerhet for en programtjénst (Verheld & Lackman 2003.) Modifierad av studenten.

| foljande figur, figur 4 ovan, beskriver Verhela och Lackman vilka faktorer som paverkar
sékerheten for en programtjénst. Bland annat programtjansteforetagets och personalens attityder
samt dess kompetens och sétt att utfora uppgifter spelar stor roll for siakerheten. Aven kundernas
attityder och viljan att agera sékert hor till en av de storsta faktorerna som paverkar sakerheten.
Sakerheten kompletteras sedan av en sékerhetsplan och lampliga utrustning som foljer
sakerhetskraven for aktiviteten i fraga. Val av ratt omgivning samt ta vader- och klimatforhallanden

i beaktande dr ocksa vasentligt med tanke pa aktiviteter utomhus. (Verheld och Lackman 2003:49.)

2.3 Marin aventyrsturism och dykning

Marin- och kustturismen ar en av de mest véxande grenarna inom den globala turismindustrin. Fram
till borjan av 2000-talet handlade turismbranschen framst om att utveckla den vélkédnda sloganen
om turismens fyra ’s” — sol, sand, surf och sex. Sedan bdrjan av 2000 talet har dock
turismkonceptet utvidgats och gjort hela turismindustrin mangsidigare. Speciellt haven och
havsmiljon har vunnit popularitet och blev snabbt en av de snhabbast vdxande grenarna inom den
globala turismindustrin. (Se Hall 2001.)
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Den marina dventyrsturismen &r en stor gren inom dventyrsturismen och &r valdigt mangfaldig. Den
storsta divisionen inom marinturism &r att aktiviteterna kan utfdras antingen ovanfor eller under
vattenytan. Vidare ar en del mer baserade pa natur-, landskaps- och djurlivsaskadning medan andra
ar aktivitetshaserade. Manga paket, speciellt de mer kommersiella turpaketen, ar en kombination av
dessa. Mer specifikt kan marinturismen delas in i fyra huvudtyper, varav den forsta ar dyknings
turism, som bestar av dykning vid korallrev, kallvatten eller polaris dykning, dykning med hajar,
dykning med valar samt djuphavsdykning. Den andra huvudtypen bestar av adrenalin-turism
ovanfor vattenytan, som innebar aktiviteter med motorfordon som snabba motorbatar, vattenskoter,
till exempel vatten skidning och wakeboarding. Foljande typer som ingar i marinturismens fyra
huvudtyper ar natur- samt landskapsaskadning ovanfor vattenytan, som bland annat kan vara
segling, kryssning och paddling samt vildlivsaskadning ovanfor vattenytan i form av olika
expeditioner. Fokus i detta examensarbete kommer att ligga pa dventyr under vattenytan, det vill
séga dykning. (Buckley 2010:157.)

Dykning &r en av se mer riskfyllda, men &ven en av de mest kontrollerade grenarna inom den
marina aventyrsturismen. Dykningen varlden 6ver kontrolleras av tva globala associationer; PADI
(Proffessional Association of Diving Instructors) och NAUI (National Association of Underwater
Instructors). Dessa tva organisationers uppgift ar att kontrollera samt att ge ut certifikat at dykare,

dykningscenter och programtjansteforetag som specialiserar sig pa dykning. (Buckley 2010:16.3)
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Bild 2 PADI och NAUI (PADI 2012 och NAUI 2012.)
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Majoriteten av dykningsresorna ar kommersiella, vilket innebar att dykningsturerna inte ar speciellt
langa (ofta en dagstur) och uppnar heller inte djup mer ar 18 meter. Dykningen sker ofta pa ett
sédkert och bekant stdlle utan grottor och starka strommar. Motsatsen till kommersiella
dykningsturer ar aventyrliga dykningsturer som sker pa mindre bekanta och mer speciella stallen,

som vanliga dagsturer inte nar. Exempel pa aventyrsdykning ar grott dykning, stromdykning (dar
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dykarna anvénder strémmen for att forflytta sig langre strackor snabbare) och fridykning. Djupet i
dessa &ventyrliga dykningsresor kan vara mycket djupt och dykningssessionerna &r dven ofta
langre. (Buckley 2010:163.)

De mest extrema och dventyrliga dykningsresor sker pé sé kallade liveaboard eller ”lev ombord”
resor dar guiderna och resenarerna ar ute pa havet i flera dagar. Under dessa resor kan en del
dykningsoperatorer ordna allt fran vanliga 12 meters dyk, nattdykning pa 6ppna hav, grott dykning
och stromdykning till vrakdykning. Eftersom omstéandigheterna inom &ventyrliga dykningsresor
ocksa ar mer kravande, kraver dykningsoperatérerna ofta att utdvarna har dykarcertifikat fran
tidigare. Trots certifikat, att dykarna &r erfarna och otaliga forsiktighetsatgarder kan olyckor vid
dykning ske trots allt. Generellt & dock olyckor vid dykning mindre férekommande an vid

utévandet av markbundna dventyrsaktiviteter. (Buckley 2010:163.)

Majoriteten av certifierade dykare ar bosatta i tempererade omraden, framst Europa och Nord
Amerika men fokus for den kommersiella dykarindustrin &r anda pa tropiska och subtropiska
omraden dar det finns hela ekosystem av fargglada korallrev. Under de senaste aren har dock
teknologin inom produceringen av vatdrakt och torrdrakt utvecklats i sa stor grad att dven kall
vatten och polaris dykning blivit allt vanligare. Det som ocksa blivit vanligare idag &r att erfarna
dykare och marinbiologer fokuserar sina dykningsresor till destionationer dér de kan fotografera en
viss eller flera specifika marina organismer. Dessa undervatten fotografer kan vara intresserade av
att fotografera allt fran smafiskar och korallrev till stora och dven farliga organismer. Till denna
kategori hor speciellt haj- och valdykning. (Buckley 2010:163-164.)

Overlag &r marinturismen en gren inom &aventyrsturismen som standigt vaxer pa grund av 6kande
utbud och efterfradgan. Aktiviteter sa vél under som ovanfor vattenytan och ny utrustning utvecklas
standigt och omraden som tidigare varit oatkomliga for den kommersiella turismen har nu blivit
mojliga att besoka som en del av en aktivitet. En negativ aspekt pd marin dventyrsturism ar att
klimatforandringar och en okad efterfrdgan pa marina turismaktiviteter standigt sétter havsmiljon
och destinationer under stor press och detta har bland annat skapat konflikter mellan researrangorer
och miljoorganisationer. (Buckley 2010:177.)
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2.4 Aventyrsturism i framtiden

Aventyrsturismens framtid paverkas av bland annat tre faktorer. | framtiden finns det i och med
standig utveckling av befintlig utrustning och tillverkning av ny sadan, mojlighet for uppkomst av
nya &ventyrsaktiviteter som kan g6ra d&ventyrsturismen &nnu storre &n den &r idag.
Aventyrsturismens framtid péverkas i en stor grad av klimatférandringar och ekonomiska
situationer. Vidare spelar nya resetrender ocksa stor roll for hur &ventyrsturismens ser ut i
framtiden. Under de tva sista decennierna har ett antal trender inom dventyrsturismen tydligt tagit
form. Speciellt efterfrigan pa d&ventyrsdestinationer och &ventyrsevenemang, multiaktivitets
produktportféljer och kombinationsprodukter samt forskningsresor och expeditioner har 6kat. Pa en
global skala kommer &ventyrsturismen att paverkas av faktorer som klimatforandring, global

omfordelning av vélfard samt 6kade sakerhetsrisker. (Buckley 2010:215.)

Da man talar om aventyrsturismens framtid ar det viktigt att ta sjalva resenaren eller utévaren i
beaktande. "Hurudan ar resendren idag och i framtiden?” och ”Vem éar det vi séljer var produkt
till?” ar viktiga fragor som researrangdren eller programtjénsteforetaget torde fa svar pa. Enligt Dr.
Auliana Poon har dagens virld fatt en ”ny typ av turist”. Denna nya turist ar till skillnad fran 1900
talets massturist, vars efterfragan bestod av massproducerade och standardiserade turistprodukter
och tjanster till ett lagt pris, till en sjélvstandig och individuell resenar som kraver mer
skraddarsydda och hogutvecklade produkter, mojlighet att vélja ur ett storre urval, béattre kvalitet
och situationer dar forhallandet mellan pris och kvalitet ar ratt. (Reisinger 2009: 10-11.)

Den nya turisten har dven efter handelserna den 11 september 2001 och i och med rédsla for krig,
politiska konflikter, terrorism eller allvarlig sjukdom, stéllt nya krav pa sitt turistpaket, krav som
framst galler sakerhet, ordning och social stabilitet. Den nya turisten kdnnetecknas dven som en
person som soker efter nya och genuina utmaningar och upplevelser, men &r allt oftare ocksa en
miljomedveten person som varderar alternativa resemojligheter. Huvudresemotiv idag har ocksa
andrat fran att tidigare besta av fysisk rekreation och avkoppling till att idag hitta en ny identitet,
sjalforverkligande och sjalvutveckling. Att den nya turisten prioriterar sjalvforverkligande ar véldigt

positivt for dventyrsturismen. (Reisinger 2009: 10-11.)

24



3 MARKNADSANALYS, KONKURRENS OCH POSITIONERING

Enligt Philip Kotler bestar marknadsadministrationsprocessen av fem grundlaggande steg; R, STP,
MM, I och C dar:

- R star for Research (Market research), det vill siga marknadsundersokning

- STP star for Segmentation, Targeting och Positioning, vilket innebdr segmentering,
inriktning och positionering.

- MM representerar Market Mix (Marknadsmix och 4P, senare 7P)

- | star for Implementation, det vill sdga implementation och

- C star for Control, det vill saga kontroll. (Kotler 1999:46-47.)

Eftersom huvudsyftet i detta examensarbete dr marknadsanalys och konkurrensanalys pa en ny
marknad kommer respektive omraden ur den ovan namnda Kotlers marknadsadministrationsprocess
behandlas. Storst vikt kommer att laggas pa marknadsundersokning men dven segmentering och

positionering samt marknadsmix star i central roll i detta kapitel.

3.1 Marknadsundersdkning

Marknadsanalys och konkurrensanalys handlar om att med olika metoder analysera en befintlig
marknad. En utforligt gjord marknadsundersokning ger information om bland annat utbud och
efterfragan pa marknaden, storleken pa marknaden, kundsegment pa marknaden, marknadstrender
och konkurrens. Med hjalp av marknadsundersokningens erhallna information och diverse nyckeltal
skall foretaget sedan kunna forma och utveckla nya idéer, kundstrategier, marknadsforingsstrategier
och positioneringsstrategier, som i sin tur kan hjalpa foretaget vinna konkurrensfordelar pa
marknaden. (Kotler m.fl. 1998: 86-87). Marknadsundersokningar kartlagger &ven att marknader ser

olika ut och bestar av segment med olika behov, uppfattningar och preferenser. (Kotler 1999:48.)

Marknadsanalys och marknadsundersokningar kan géras med olika metoder, bland annat med den
s.k. SWOT analysen, dar foretagets eller marknadens styrkor, svagheter, mojligheter och hot pa

marknaden analyseras. (Kotler m.fl. 1998: 86-87.)
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Svagheter

Mojligheter

Figur 4 SWOT analys. (Kotler 1998:86-87). Modifierad av skribenten.

Sa gott som alla foretag stalls infér en marknadssituation med konkurrens. Marknadskonceptet
inom konkurrens handlar saledes om att du som foretagare maste uppfylla konsumenternas behov
och dnskemal battre an dina konkurrenter for att vara ett framgangsrikt foretag pa marknaden. For
att uppfylla konsumenternas behov och dnskemal béattre an konkurrenterna maste foretaget darfor
vinna marknadsfordelar med att starkt positionera sin produkt i konsumenternas minne och
medvetande. (Kotler m.fl. 1998:107.)

3.2 Segmentering och Positionering

Marknadsundersokningens ena mal ar att kartlagga och identifiera olika segment pa marknaden.
Segmentering innebar val av ett segment/malgrupp foretaget skall inrikta sig pa, ett segment till
vilket foretaget kan erbjuda mest. Efter att foretaget har valt sitt kundsegment foljer positionering.
(Kotler 1999:48.)

Positionering handlar om att skapa associationer till ditt varumarke i kundernas medvetande som
skiljer sig fran alla andra varumarken i branschen i fraga. Positioneringen bestar av tre steg;
identifiera mojliga konkurrensfordelar, med vilka du kan skapa en position pa marknaden, vélja ratt
konkurrensfordelar att formedla och marknadsféra, samt effektivt kommunicera din position till en
noga vald malgrupp. (Kotler m.fl. 1998:259.)
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3.3 Marknadsmix och implementering

For att ett foretag skall kunna positionera sig, vinna konkurrensfordelar och kunna kommunicera
samt formedla sin produkt till den slutliga konsumenten bor en rad faktorer analyseras. Detta kan
goras med den sa kallade marknadsmix eller 4P modellen, en globalt anvand och véldigt effektiv
modell for beslut om produktens/tjanstens karaktar, produktens/tjanstens pris, distributionen av
produkten/tjansten samt kommunikation och formedling av produkten/tjansten. (Kotler 1999:121—
124.)

4P modellen ar ursprungligen uttankt av Professor Jerome McCarthy pa 1960-talet, men senare
utvecklad av Philip Kotler. 4P figuren konstrueras av fyra huvudsakliga omraden; Produkt, Pris,
Plats och Paverkan (se figur nedan). Faktorer som paverkar produktens karaktar ar produktvariation,
kvalitet, utforandet/design, k&nnetecken, varumarke, forpackning, storlek, service, garantier och
returratt. Priset bestams utgdendet fran féljande faktorer; listpris, rabatter, avdrag, betalningsperiod
och kreditvillkor. Plats, det vill saga distribution och tillganglighet, bestams av kanaler, tackning,
sortiment, positionering, lager och transportmojligheter. Sist har dven Paverkan eller promotion av
stor betydelse for en produkt eller tjanst. Promotion innebédr bland annat séljstdd, annonser,
forsaljare, PR och direktforsaljning. (Kotler 1999:121-124.)
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Marknadsforingsmix

\ 4 \ 4 \4 \ 4

Figur 5 4P modellen (Kotler 1999:123). Modifierad av skribenten.

Viktigt med 4P modellen &r att se situationen fran bade konsumenternas och foretagets synvinkel. |
manga fall kritiseras modellen fran att vara forsaljarinriktad, men det &r mycket mojligt att tillampa
den pa kunderna forst, och utifran det forma 4P modellen for foretaget. 4P modellen ur kundens

synvinkel kan se ut sa har:

4P 4 kundpunkter

Produkt Varde for kunden

Pris Kostnad for kunden

Plats Tillganglighet

Paverkan Kommunikation och férmedling. (Kotler 1999:123-124.)

Efter marknadsundersokning, segmentering, positionering och definiering av produkt, pris, plats
och promotion borjar féljande steg, implementeringen. Implementering handlar om att alla
avdelningar i foretaget (inkop, tillverkning, marknadsféring, forsaljning, logistik, ekonomi etc.)
jobbar for tillverkningen av den bestdmda produkten, prissattningen av den, distribution och
reklamforandet. Sista steget i marknadsadministrationsprocessen é&r, efter implementeringen,
uppféljning och kontroll. (Kotler 1999:49-50.)
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3.4 Marknadspenetration

Eftersom Scuba Travel Scandinavia Ab ar intresserad av att préva sig in pa en for dem sa gott som
ny marknad ansag jag det var relevant att inkludera ett avsnitt om marknadspenetration. Igor Ansoff
(1918-2002), varldsberomd matematiker och aven kallad for fader till strategisk ledning, utvecklade
en produkt/marknads tillvaxt matris som fokuserar pa ett foretags existerande och potentiella
produkter och marknader. Genom att 6vervéga olika satt for ett foretag att véxa, med antingen
existerande eller nya produkter, i existerande marknader och nya marknader, konstruerade Ansoff

en figur med fyra moéjliga produkt- och marknads kombinationer.(Se Quick MBA 2010.)

Produkt

Marknad

N

Marknadspenetration Produktutveckling

Figur 6 Ansoffs matris (Quick MBA 2010.) Modifierad av skribenten.

Marknadspenetration &r en av de fyra tillvaxtstrategierna presenterade i figuren ovan.
Marknadspenetration &r ett skede dar ett foretag med en viss produkt penetrerar en marknad dar
liknande produkter redan existerar, det vill sdga en existerande marknad med en redan existerande
produkt. Detta innebér att foretaget som skall bryta sig in pa en sddan marknad bor vinna
konkurrenternas marknadsandelar, det vill siga attrahera konkurrenternas kunder éver pa sin sida.
Det andra alternativet ar att vacka intresse till foretagets produkt hos nya kundsegment. De dvriga
tillvaxtstrategierna i matrisen ar produktutveckling (nya produkter pad existerande marknad),
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marknadsutveckling (existernande produkt och en ny marknad) samt diversifiering (ny marknad och
ny produkt). (Se Quick MBA 2010.)

| detta fall &r den forsta tillvéaxtstrategin, marknadspenetration, ett lage Scuba Travel Scandinavia
Ab finner sig i. Foretaget vill med sina dykresor och dvriga reseprodukter penetrera en marknad dar
existerande produkter och marknader redan finns. Detta innebar att Scuba Travel maste vinna de
finska konkurrenternas marknadsandelar eller hitta ett helt nytt kundsegment i Finland som kunde
ha intresse for resetjanster inom dykning. Kan foretaget gora det och hur, med vilka medel gor de
det i sa fall?

4 KONSUMENTENS KOPPROCESS

| foljande kapitel presenteras konsumentbeteende inom turismen, hur kdpprocessen fungerar och
hur kdpmonster bildas. En kdpprocess ar en process med flera steg, som inom resebranschen borjar
med ett uppvackt intresse for ett resmal hos en person. Ett uppvackt intresse leder ofta till vidare
informationssokning och jamforelse av olika resealternativ och destinationer. Processen fortsatter
darefter med kop av resa, sjalva upplevelsen och slutligen evaluering. | detta arbete kommer fokus
att laggas pa informationssokningsprocessen fran kundens synvinkel, det vill sdga hur en person
som vackt ett intresse for dykning i ett specifikt omrade skall fa tillrackligt med information for att
sedan ga vidare i kopprocessen med val av destination, for att sedan mdjligtvis kopa produkten
och/eller tjansten. Fore kapitlet fokuserar pa informationssokning tas dock grunderna i
konsumentbeteende upp.

4.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende handlar om vad som influerar manniskor nar de soker, valjer och konsumerar
produkter och tjanster, vad som gor att manniskor agerar pa ett visst satt, hur de tanker och vad som
motiverar dem. Vid studier av konsumentbeteende studeras fenomenet ur manga olika synvinklar;
psykologisk synvinkel - individens tankeprocesser, sociologisk synvinkel — gruppers influenser pa
beteende, antropologisk synvinkel — manniskor och kulturer samt nationalekonomisk synvinkel -

utbud och efterfragan. (Umea Universitet 2012).
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Att undersoka konsumentbeteende hos resenarer ar viktigt pa manga satt. For det forsta ar det ett
nyckelomrade inom forskning i turismbranschen, for det andra &r kunskap om konsumentbeteende
oerhort viktigt for chefer i foretag inom turismbranschen eftersom de med erhallen information kan
agera och leda sin verksamhet i forhallande till konsumtionen av turismprodukter pa marknaden. |
verkligheten finns det manga olika modeller 6ver konsumentbeteenden, i detta sammanhang
anvinds dock ordet “konsument” som en generell person och “konsumentbeteende” som en generell

och forenklad syn pa efterfragan. (Cooper m.fl. 2008:43.)

Med hjalp av att studera konsumentbeteende hos turister far forskare reda pa resebehov och
resemotiv hos konsumenterna samt hur beslutsprocessen ser ut vid konsumtion av en turismprodukt
eller tjanst. Studierna hjalper ocksa aktdrerna inom turismen att fa information om hur olika
promotionstaktiker paverkar kopbeteendet och beslutsprocessen hos konsumenten samt hur
turismforetag kunde forbattra sin marknadsféring i framtiden. Studier av konsumentbeteende gor
det a&ven mojligt for foretag att kartlagga olika kundsegment. (Cooper m.fl. 2008:44.)

For att fa information om dagens och framtidens konsument beteende &r det viktigt att ga igenom
turismens historia, det vill saga vad som paverkat konsumenternas beteende tidigare. Turismen har
sedan antiken utvecklats fran att framst besta av religiosa, halsorelaterade och handelsbaserade
resor till dagens nojes-, rekreations och aktivitetshaserade turism. Tidigare har mycket av turismen
fokuserats pa Europa men idag har turismen fatt en mycket mer global pragel. Att turismen blivit
storre och mer global beror pd manga orsaker, bland annat pa teknologisk utveckling, intresse for
sociala och kulturella skillnader samt ekonomiska majligheter till att resa. Det som bland annat idag
driver vasterlandska konsumenter till resandet ar langtan efter att resa, minskat antal resehinder,
inkomstokning, teknologisk utveckling inom flygindustrin, béttre tillgang till olika transportmedel,
mer fritid samt researrangorernas utvidgade utbud av resepaket. (Swarbrooke & Horner 1999:12—
19.)

Konsumentbeteende och konsumenternas kdpbeteende paverkas av en rad olika faktorer (se figur pa
foljande sida). Tre huvudomraden hjalper turismbranschen att fa svar pa vad, varfor, hur, var och
néar konsumenter koper resor. Dessa &r faktorer inom miljé och samhalle, koparens faktorer samt
koparens responsfaktorer. Faktorerna inom miljo och samhalle som paverkar konsumentbeteende
och inte kan kontrolleras av konsumenten sjalv ar demografiska, kulturella, sociala, geografiska,
ekonomiska, historiska, rattsliga, politiska och teknologiska faktorer. Aven marknadssituationen,

bland annat, konkurrens, utbud, efterfrigan och marknadsmixen (produkt, pris, plats, promotion,
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manniskor, process och fysisk omgivning) paverkar konsumentbeteende. Koparens faktorer innebar
hur konsumentens personliga egenskaper samt konsumentens psykologiska egenskaper paverkar
konsumentbeteende. Till personliga egenskaper ingar nationalitet, etnicitet, religion, alder, kon, lage
i livscykeln, civilstand, ekonomisk situation, livsstil, personlighet och syn pa sig sjalv. Psykologiska
egenskaper som paverkar konsumentbeteende klassas vara motivation, uppfattning, kunskap, tro
och attityder. Konsumentens personliga egenskaper, psykologiska egenskaper samt
beslutsprocessen, som presenteras i nasta kapitel, ligger sedan som grund for koparens
responsfaktorer, det vill sdga val av produkt, pris, forséljare, service, plats, tidpunkt och
inkdpssumma. (Reisinger 2009:289-291.)
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Figur 7 Konsumentbeteende (Reisinger 2009:290) Modifierad av skribenten.
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Motivation ar ett av de mest centrala begreppen vid definition och forskning av konsumentbeteende.
Inom turismen innebar det svar pa fragan pa varfér manniskor reser, det vill sdga resemotivet, vars
svar kan anses som karnan i hela turismbranschen. Som tidigare namnt finns det manga faktorer
som paverkar arten av konsumentbeteende men det ar typ av motivation som i synnerhet anses ha
inflytande pa konsumentbeteende. Nedan presenteras tre olika syner pa motivation och
konsumentbeteende. Dessa tre &r konstruerade av professorerna Mcintosh i samarbete med
Goeldner och Ritchie (1995), Plog (1974) samt Cohen (1987). (Se Cooper m.fl. 2008:45.)

Mcintosh, Goeldner och Ritchie (1995) delar in motivationen 1 fyra kategorier; fysiska
motivationsfaktorer, kulturella motivationsfaktorer, interpersonella motivationsfaktorer samt
motivationsfaktorer som paverkar resenarens status och prestige. Fysiska faktorer som motiverar
konsumenterna att resa ar sadana relaterade till uppfriskning av kropp och sjél, i form av varierande
motion och avslappning. Kulturella motivationsfaktorer &r resenérens intresse av att se och léra sig
mer om andra kulturer, speciellt om lokalbefolkningen, deras livsstil, musik, konst, kok etc.
Interpersonella motivationsfaktorer innebér att resendrerna 6nskar i och med sin resa att komma i
kontakt med nya manniskor och nya erfarenheter. De sista motivationsfaktorerna ar forknippade till
status och prestige. | detta fall reser folk for att fa igenkannande och uppmarksamhet av andra, som

sedan hjalper dem att hdja sina egon. (Se Cooper m.fl. 2008:47.)

Plog ar en kand forskare inom turism och utvecklade ar 1974 en tudelad teori om
konsumentbeteende inom turismen. Enligt Plog &r turister antingen psykocentriska eller
allocentriska. Psykocentriska, eller sjalvcentrerade resendrer, ar konservativa och forutségbara i sitt
resemonster. De foredrar en saker destination, som de sedan atervander till med jamna mellanrum.
Psykocentriska resenidrer kallas ocksd darfor for “upprepare” eller “atervindare”. Motsatsen till
psykocentrikern &r den allocentriske resenaren, en individ som &r aventyrlig och valjer att resa och
upptacka nya, till och med oupptackta destinationer. Allocentriker atervander valdigt sallan till
samma destination, och i och med detta har de dven fatt smeknamnet ”vandrare”. Storsta delen av
befolkningen hor dock inte till ndgondera kategorin, utan placeras av Plog i mitten av dessa, och blir
da kallade for ”midcentriker”. (Se Cooper m.fl. 2008:47.)

Cohen klassificerar turister i fyra olika kategorier (se figuren nedan), dar var turistklass har olika

behov, motivation och konsumentbeteende.
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Bekant fran tidigare

~
Den organiserade ( \ A
massturisten
\_ Y, Institutionaliserad turism
(Den individuella h
massturisten
- ) \ J
(" )
Upptéacktsresenaren / \
\_ J Icke institutionaliserad turism
( )
Vagabond
. ) \ v

Nytt
Figur 8Cohens Kklassificering av turister(1987).(Cooper m.fl. 2008:51).Modifierad av skribenten.

Den organiserade massturisten ar en resenar som har valdigt 1ag aventyrslust och trivs bést runt sig
sjalv och sina medresenarer under resan. Denna typ av turist koper ett fardigt resepaketpaket fran en
tursitorganisation dar allt fran transport, logi och guidning ingar. Resenaren har valdigt lite om ens
nagon kontakt med manniskor utover sitt resesallskap, och valdigt sallan om nagon kontakt med
lokalbefolkningen 6verhuvudtaget. (Se Cooper m.fl. 2008:47.)

Den individuella massturisten liknar den foregaende turisttypen men skiljer sig i fraga om
flexibilitet och mdojlighet till personliga val av aktiviteter under resan. Resepaketet ar dock
fortfarande fardig ihop plockat av turismindustrin och &ven i detta fall kommer resenéren sallan i

kontakt med lokalbefolkningen eller med miljon utanfor turistomradet. (Se Cooper m.fl. 2008:47.)

Upptacktsresendren véljer att organisera sin resa sjalvstandigt och vill garna resa utanfor de

livligaste turistklustren. Upptécktsresenaren vill dock ha tillgang till bekvam och séker logi och
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transport, och kan darmed bra tanka sig att befinna sig mitt i turistomraden for en kort tid. (Se
Cooper m.fl. 2008:47.)

Vagabondens mal igen &r att komma sa langt bort fran omraden dar turismindustrin ens gor sig
pamind. Han/hon vill komma sa lang fran hem och bekvamligheter som méjligt, har ingen specifik
resplan och bor garna hos lokalbefolkningen och hjalper dem gérna som betalning. ( Se Cooper
m.fl. 2008:47.)

De tva forsta turisttyperna definieras som institutionerad turism och kannetecknas av att
resendrernas resor producerats av en institution i turismindustrin, det vill sdga av researrangorer,
resebyraer, hotell och/eller transportarrangorer. De tva sistnamnda turisttyperna hor till den icke-
institutionerade turismformen och innebér att resendren reser individuellt, utan institutioner som
mellanhénder, och tar kontakt med turismindustrin endast da det verkligen ar nédvandigt. (Cooper
m.fl. 2008:47.)

Dessa modeller, och manga fler, kan hjalpa ett turistforetag att kartlagga konsumentbeteendet hos
sina malgrupper. Med tanke pa kopprocessen ar kunskap om konsumentbeteende och
motivationsfaktorer av storsta vikt eftersom de tillsammans skapar resebehov hos en person, vilket i
sin tur ligger som grund for hela kopprocessen inom resebranschen. | delkapitlet nedan redogérs for

kdpprocessen inom turismbranschen som helhet.

4.2 Kopprocess och kbpmadnster

Ett kop har en mycket langre och mer detaljerad process 4n manga kan tanka sig. En kGpprocess ar,
som namnet aven sager, en hel process, hela vagen fran att ett behov upptacks till att ett kopbeslut
tas. En kopprocess som upprepas en eller flera ganger formar ett kpmonster. Mathieson & Wall

definierar kdpprocessen av turismprodukter enligt féljande lineariska modell:

2. Insamling
av 3. Resebeslut

4. Forberedelse
1. Resebehov information, (val av

for resa, tidigare
reserfarenheter

utvdrdering jamforda
och alternativ)

jamforelse

Figur 9 Konsument- och kdépbeteende av turismprodukter, Mathieson & Wall 1982. (Se Swarbrooke & Horner 1999:47.)
Modifierad av skribenten.
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I denna figur bestar kdpprocessen av fem steg:

1. Uppstandelse av resebehov hos konsumenten

2. Insamling av information, utvéardering och jamforelse av olika destinationer

3. Resebeslut- val av resealternativ och

4. Forberedelse infor resa (med tanke pa tidigare erfarenheter samt utgdende fran
information om resmalet samlat i steg 2).

5. Sista och femte steget i modellen &r resan i sig sjélv, psykisk och fysisk tillfredsstallelse

samt evaluering.

Reseinspirationen kommer ofta fran varierande kallor. Enligt TNS infratest 2011, en undersokning
over finlandares kdpmonster géllande resor gjord av Google i Finland, far 45 % av finlandarna sin
reseinspiration ifran diskussion med vénner, bekanta och arbetskamrater (word of mouth), 39 %
fran sokmotorer, 37 % fran researrangorernas natsidor, 32 % via hotellens och andra
overnattningsinstitutioners hemsidor, 27 % via Online resebyraer/portaler, 26 % via broschyrer och
resekataloger, 20 % via tidningar och tidskrifter samt 18 % fran transportforetagens hemsidor.
(Google 2012.) Reseinsprirationen paverkas givetvis ocksa, som aven namnt i tidigare delkapitel, av
olika motivationsfaktorer, tidigare konsumentbeteende samt personens omgivning, miljé och

samhélle.

Efter att ett resebehov skapats foljer informationssékning och bokning av resa. ldag 6kar betydelsen
av digitala medel ju djupare i kopprocessen konsumenter gar. | frdga om paketresor far 63 % av de
finska konsumenterna information fran researrangorernas websidor, 27 % fran online resebyraer
och 23 % via sokmotorer. | manga kategorier, sok av flyg, logi, destination etc. ar anvandningen av
sokmotor véldigt vanligt och upp till 69 % av finlandarna hittar till resesajter via just sokmotorer.
(Google 2012))

Det tredje steget i kopprocessen &r sjalva bokningen. Hur snabbt bokningen sker ar stort sett
beroende av resans art. Da resan exempelvis ar en kort stadsresa bokar konsumenten sin resa framst
samma dag eller atminstone inom en veckas tid. Langre semesterresor kan ha en langre
beslutsperiod, allt fran 1 vecka upp till 3 manader. Efter bokningen foljer sedan forberedelser infor

resan, sjalva resan och uppfoljning samt informationsfoérdelning efter resan. (Google 2012.)
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Kopprocessen och kopbeslutet paverkas pa ett individuellt plan inte bara av motivation for resande
eller resebehov, utan dven av inkomst, livscykel och livssituation, mobilitet, utbildningsniva samt
personlighet. Cooper m.fl. delar in faktorer som inverkar pa kopbeslut hos resendren i livsstil
och/eller livscykel. Faktorer i livsstil som paverkar mojligheten att gora en resa ar inkomstniva,
sysselsattning, rattighet till semester, utbildningsnivda och mobilitet. Faktorer som paverkar
kopbeslut gallande livscykel ar bland annat alder, civilstand, familj och barn, hélsotillstand samt
livskvalitet pa hemorten. (Cooper m.fl.2008:97,102.)

Orsaker som gor att manniskor inte reser har en stark koppling till antingen faktorerna inom livsstil
eller individens lage i livscykel. Nagra exempel pa varfor personer inte reser &r att resandet ar dyrt
och kraver en viss inkomst for att resandet skall vara mojligt. Tidsbrist, dar individer pa grund av
jobb eller familj inte kan hitta en lamplig tidsperiod for resandet ar ett annat typiskt exempel pa
reseforhinder. Aven fysiska begransningar (bl.a. handikapp och sjukdom) samt familjeférhallanden
dar t.ex. fordldern ar ensamforsorjande eller dar en familjemedlem &r svart insjuknad begréansar
resemdjligheterna. Ocksa statliga begransningar kan vara ett reseforhinder. Slutligen ar en del
individer helt enkelt inte intresserade av att resa, vilket i sig gor att en resa inte blir genomford.
(Cooper m.f1.2008:97,102.)

Nar inkopsmonster pa enskilda individer sammanstalls till en nationell niva ar det aven mojligt att
fa en overblick pa globala monster pa efterfragan pa turismprodukter. For att fa en sadan 6verblick
anvands ofta en STEP analys, dar sociala, teknologiska, ekonomiska och politiska faktorer som
paverkar efterfrigan pa turismprodukter analyseras. Sociala faktorer som undersoks &r
befolkningstillvaxt, dess utveckling och benégenhet till resande. | fragan om teknologi undersoks
bland annat hur man med teknologiska medel kan &ndra begrénsad efterfragan till effektiv
efterfrigan. Teknologin som paverkar turismen i stor grad &r teknologi inom transporten.
Ekonomiska faktorer som analyseras ar samhallets ekonomiska situation, eftersom den ekonomiska
situationen i samhéllet har en stor inverkan pa efterfrdgan av turismprodukter. Aven ekonomiska
situationer globalt tas i beaktande vid analys av ekonomiska faktorer som paverkar efterfragan inom
turismindustrin. Slutligen analyseras politiska faktorer som paverkar turismen. Detta handlar om allt
fran regeringens stod for bade inrikes och utrikesturism till olika restriktioner. Till restriktioner
regeringen eller staten stéller upp hor dven visum och passkontroll samt faststéllning av reseskatter.
(Cooper m.f1.2008:105-107.)
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Konsumentbeteendet, kopprocess, kopbeslut och kdpmonster kommer i framtiden att paverkas av
bland annat politiska, ekonomiska, sociala och teknologiska faktorer. Aven ny produktutveckling,
ny prispolitik samt medians paverkning kommer att bidra till ett nytt konsumentbeteende. Slutligen
kommer konsumenten sjalv, hans/hennes utveckling och tidigare erfarenheter forma
konsumentbeteendet i framtiden. Mer specifikt kommer framtiden inom turismbranschen att fa nya
destinationer, bland annat tron pa tillvaxt i turismen till Osteuropa, Asien och Stilla Havet &r stark.
Kundsegment andras och omformas, man tror bland annat starkt pa tillvaxt inom resandet av aldre
maéanniskor, mer sjalvstandigt resande av unga och barn, sammanslagning av kundgrupper med
liknande karaktédrer, oberoende nationalitet, samt en ©6kad marknad fér handikappade eller
rorelsehindrade personer. (Swarbrooke & Horner 1999:255-263.)

Nya kundsegment, andring i konsumentbeteende, efterfragan och teknologi ger dven upphov till nya
turismprodukter. Tidigare trender visar att manga turister garna reser nagra ganger om aret, och den
trenden ser ut att fortsatta &ven i framtiden, enligt Swarbrooke och Horner. Turister lagger storre
vikt pé en langre resa, som framst handlar om avkoppling och att ’ladda om batterierna”. De andra
resorna under aret ar kortare och &r ofta mer aktivitetsartade. Trots att turismbranschen konstant
fornyas och nya konsumentbeteende och kundsegment uppstar, finns det trots allt de turister som
forblir de samma, bland annat de som de senaste 20 aren akt till sin favorit destination, kommer

hogst antagligen att fortsatta resa i sitt gamla monster. (Swarbrooke & Horner 1999:255-263.)

4.3 Google TNS infratest 2012 — sOkmaskinen turismens vagvisare

Eftersom delsyftet i examensarbetet handlar om konsumentbeteende och informationssokning hos
finlandare har jag valt att anvanda Googles undersokning fran arsskiftet 2011-2012 om
informationssokning och soktrender hos finska konsumenter. Undersdkningen tar &ven upp
internationella mojligheter for foretag gallande distribution av information pd sékmotorer samt hur
digitala och teknologista framsteg och den mobilkoncentrerade vardagen kan ge flera mojligheter
att fa foretagen synliga.(Google 2012.)

Undersokningen bodrjar med att kort och gott konstatera att i Finland har de traditionella
resebroschyrerna langt flyttats éver till natet. Idag bokas 70-80% av paketresorna via natet, bland

annat pa grund av att konsumenterna idag langt kan pussla ihop sitt resepaket enligt egna 6nskemal
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pa det sattet. Mer noggrant anvander 73 % av finlandarna sokmotorer vid planering av resan.
Majoriteten av finlandarna véljer att ga hela vagen i kopprocessen pa natet da hela 63 % slutfor sitt
kop av resepaket pa natet. (Google 2012.)

Géllande den enskilda individen och konsumenten h&vdar rapporten att finlandaren &r en
brandmedveten person som gédrna anvander sokmotorer, diskussionsforum och sociala medier vid
informationssokning av en destination. Aret 2010-2011 steg soktraffarna gallande resor med 22.5 %

jamfort med aret innan. (Google 2012.)

Googles undersokning delar in kopprocessen i fem delar; inspiration, informationssékning,
kdp/bokning av resa, upplevelse och evaluering. Kdpprocessen inom resebranschen analyseras i
rapporten sedan stegvis ur en finlandsk konsuments synvinkel. Enligt undersokningen fungerar
diskussion med familj och vénner, sokmotorer, researrangdrers hemsidor samt hotellens och
logiverksamheters egna hemsidor som frdmsta inspirationskélla for resande hos majoriteten av
finlandarna. Endast 20 % av de tillfragade far sin reseinspiration fran tidningar eller resebroschyrer.
Da rapporten fortsétter till arbetets fokusomrade — informationssokning- visar det sig att i fragan om
paketresor skulle 63 % av finlandarna samla information fran resebyraers och researrangorers
hemsidor, 27 % fran online resebyraers hemsidor och 23 % via s6kmotorer. Vid planering av resa
fungerar natet, det vill sdga sOkmotorerna, researrangorernas, logiverksamheternas samt
flygbolagens hemsidor, klart effektivare an broschyrer eller traditionella kundbetjaningskontor. Da
kunden kommer till boknings- och kopfasen ar kdpbeslutsprocessen idag mycket snabb, ofta en
veckas beslutstid géllande korta resor och maximi en manad gallande langdistansresor. Planeringen
och kopet av resan gor finlandarna pa natet, antingen pa bordsdator hemma (74 %) eller pa barbara
datorer, smartskarmar eller mobiltelefoner ”on the go” (28 % respektive 15 %). (Google 2012.)

Pa ett internationellt plan 6kar mobilanvandningen i snabb takt gallande informationssokning om
turismprodukter, enligt Googles rapport gors redan upp till 21 % av soken pa diverse

turismprodukter via mobilapparater, ett tal som ar 2012 vantas stiga till 25 %. (Google 2012.)

5 SAMMANFATTNING AV TEORIN

Pa basis av syftet och delsyftet har lampligt teorigrund till undersokningen samlats. Teoridelen av
arbetet ar indelat i tre huvudkapitel; ett inledande kapitel in dventyrsturism med fokus pa dykning,

ett kapitel med fokus pa marknadsundersokning, konkurrens och marknadspenetration samt ett
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tredje kapitel med fokus pa konsumentbeteende, kundens kdpprocess, och kopmanster. | detta

kapitel sammanfattas dessa kapitel kort.

Awventyrsturism ar en gren inom turismen och ett resealternativ som borjat intressera allt fler
resenarer varlden over. Liksom hela turismnaringen, har dven dventyrsturismen paverkats av de
senaste arens ekonomiska svarigheter och lagkonjunkturer. Dock papekar manga associationer,
artiklar i tidsskrifter och statistik pa bade nationell och internationell niva att aventyrsturismen har
vuxit fran att tidigare framst tillnért de mest vaghalsade resenarerna till att idag inga i allt fler
resenarers reseplaner. Aventyrsturism gar att definiera pd& manga olika sitt och ur méanga olika
synvinklar, det som dock ofta ar kénnetecknande for denna form av turism &r att resenéren vill
uppleva en ny, annorlunda, spannande eller t.o.m. farlig och riskfylld aktivitet som klart avviker sig
fran utévarens dagliga levnadsforhallanden. Balansen mellan eufori, spanning samt risk och radsla
kan i vissa fall vara tradtunn, men detta anses vara konsten och dragningskraften med denna typ av

turism.

Dykning &r en gren inom den marina &ventyrsturismen dér den ovanndmnda kombinationen av
spanning och risk intraffar. Dykning ar riskfyllt men hor aven till en av de globalt mest
kontrollerade sportgrenar och kontrolleras bland annat av de globala associationerna PADI och

NAUI, vars uppgift &r att kontrollera och utge certifikat till kvalificerade dykare och dykarforetag.

Scuba Travel Scandinavia Ab, specialist pa skraddarsydda aventyrspaket och dykresor, ar ett
foretag intresserad av att sélja sina produkter och tjanster pa den finska marknaden. Som
uppdragsgivare till examensarbetet onskar sig foretaget kunna fa en tickande analys om bade
efterfrdgan och utbudet pa dykresor i Finland. Utbudet pa dykresor analyseras med hjalp av en
marknadsanalys. Marknadsanalys och konkurrensanalys handlar i det har arbetet om att med olika
metoder analysera den befintliga marknaden inom forsaljning av dykprodukter och/eller tjanster
samt att se Scuba Travel Scandinavia Ab:s mojligheter pa den finska marknaden ur olika
perspektiv. Till de mest populara metoderna for att kartlagga ett foretags maéjligheter pa en ny
marknad hor bland annat SWOT analysen och 4P modellen. D& marknaden analyserats grundligt
kan foretaget fortsatta med att bygga upp en marknadspenetrationsstrategi, segmenteringsstrategi
(val av kundsegment och malgrupp), positioneringsstrategi (att skapa associationer till ditt
varumarke), som sedan kompletteras med implementering och kontroll samt uppféljande av

verksamheten.
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Gallande efterfragan pa dykresor pa den finska marknaden och information vill Scuba Travel
Scandinavia Ab garna fa mer information om det finska konsumentbeteende, kopprocess och
képmonster gallande resor. Detta utgor delproblemstallningen i examensarbetet. Kopbeteende
handlar om vilka samhélleliga faktorer och personliga egenskaper som paverkar konsumentens val
av produkt eller tjanst. En individs kopprocess ér ett handelseférlopp med flera moment. Inom
turismbranschen och i fraga om kop av resor ar dessa steg oftast sex stycken; upptackt av
resebehov, insamling av information, utvérdering och jamforelse av alternativ, resebeslut (val av de
jamfdrda alternativen), férberedelse for resa, resan i sig samt slutligen utvérdering och evaluering.
Upprepade kdpprocesser skapar ett kdpmonster. Scuba Travel Scandinavia Ab 6nskar givetvis mer
information om respektive moment i det finska kopbeteende och den finska kdpprocessen, detta
examensarbete har dock fokuserat pa steg tva i kopprocessen, det vill sdga hur finlandarna samlar
information, utvéarderar och jamfor de alternativ som finns pa den finska resemarknaden gallande
dykresor. Informationssokningen hos finlandare gallande resor undersdks vidare utgaende fran
Googles undersokning, TNS infratest 2012, om hur, vad, varfér och nar finlandarna soker
informationer gallande resor och destinationer, som bland annat paverkats mycket av den

teknologiska utvecklingen.
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6 METODDISKUSSION

I det hér kapitlet diskuteras metodvalet for detta examensarbete, det vill sdga val av

undersdkningsmetod och hur valet lampar sig for denna typs av undersékning diskuteras.

6.1 Metodval

Den empiriska delen bestar av en skrivbordsundersokning som utférs med hjalp av kvantitativ
skrivbordsundersokning. Skrivbordsundersokningen ar en analys av befintlig data om dagens utbud
av dykningsresor pa den finska marknaden. Malet med undersokningen ar att fa en helhetsbild om
de finska reseforetagens dykresor enligt omrade och karaktér, huruvida dykning anvands mer i
marknadsforingssyfte eller som huvudmal for resan, till vilken grad kunden har mojlighet att
skraddarsy sin dykresa samt om féretagen erbjuder kunderna att komplettera diverse dykarcertifikat
fore eller under sjalva resan. Aven de finska reseféretagens resegaranti (hur researrangoren tryggar
de pengar som resenarerna har betalat) undersoks med stod fran det finska konsumentregistret. |
resultatredovisningen samt analysdelen sammanstalls resultaten fran undersokningen och Scuba

Travels Scandinavia Abs mojligheter pa den finska marknaden analyseras.

Gallande konsumentbeteende, képprocess och képmonster hos finlandare har jag valt att fokusera
pa informationssokning hos finlandare, det vill sdga vad, var, varfor och hur finlandarna samlar
information om produkter och tjanster gallande ett resmal de fatt intresse for. Mest information om
finlandarnas informationssokning har samlats utgaende fran Google Finlands TNS infratest
undersokning gallande vanor i informationssokning inom resebranschen hos finldndare vecka 52
2011 och 1 2012. Aven egna observationer gallande information pé reseforetagens hemsidor har

gjorts.

Scuba Travel Scandinavia Ab har ett enormt intresse dver den finska marknaden géallande
forsaljning av dykresor och vill garna fa utforlig och heltackande information om bade marknaden
och konsumenterna i Finland. Enligt min asikt ar efterfragan och utbudet pa dykresor bagge lika
viktiga amnen att forska i, men ansag att det vore mer fordelaktigt for Scuba Travel att forst fa
information om utbudet pa marknaden, konkurrensen, och darefter lagga fokus pa konsumenterna
och efterfragan. Eftersom bada amnesomradena &r sa stora, valde jag att avgransa arbetet till att
fokusera mer pa marknaden och konkurrensen och sedan avskala efterfragan till kdpprocessen och
finlandarnas satt att samla information gallande resor och destinationer. Jag valde att undersoka
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marknaden med en kvantitativ skrivbordsundersokning eftersom det enligt mig var det bésta sattet
att samla information géllande den existerande marknaden for dykresor. VVad géller kdpprocess och
informationssokning har jag som sagt tillampat och analyserat en redan gjord undersékning gjord av
Google i Finland. Googles undersokning valde jag eftersom den ar aktuell, palitlig och innehaller

information jag anser ligga i Scuba Travel Scandinavia Ab:s intresse.

Marknadsanalys med exceltabellen ansag bade jag och uppdragsgivaren vara mest lamplig da vi
med denna kunde inkludera Scuba Travel Scandinavia Ab:s alla intresseomraden géllande den
finska marknaden inom forsaljning av dykresor. | tabellen &r Scuba Travels framsta konkurrenter
upplistade, vilka destinationer de saljer dykresor till, vilken form av dykning, om foretagen saljer
dykresorna som huvudprodukt eller biprodukt, huruvida foretagen har resegaranti, om de erbjuder
kurser for kunderna samt kundens majlighet att skraddarsy sitt resepaket. Alla fragor géllande den
ovan namnda information ville Scuba Travel Scandinavia Ab ha svar pa och svaren kommer &ven
fram i tabellen. Vidare kommentarer for enskilda konkurrenter och dess utbud ligger som tillagg i
respektive cell i tabellen. Det som jag dock sjalv markte under processens gang &r att fler
reseforetag kunde ha analyserats. A andra sidan valde jag just dessa for att s& gott som alla namner
dykning i nagon form och ansag att de som inte gor det inte heller hor till Scuba Travel Scandinavia
Ab:s framsta konkurrenter. Det storsta problemet med undersékningen ar igen att resultaten snabbt
kan bli utdaterade. Resetrender andrar relativt snabbt och da foretaget precis har fatt information om
trender som &r aktuella just da kan det i nulaget redan vara for sent. | och med detta fungerar denna
tabell mer som riktlinje och Scuba Travel Scandinavia Ab maste anda félja med trender och andra

faktorer som paverkar utbudet och efterfragan i realtid for att vara uppdaterade.

For att inte endast forlita oss pa Excel tabellen och resultaten i den har jag dven sammanstallt en
SWOT analys och 4P modell for Scuba Travel Scandinavia Ab. SWOT analysen passade enligt mig
valdigt bra i detta syfte eftersom den ger en réatt bra heltackande dverblick dver bade foretaget och
marknaden. |1 och med att de ser sig sjalva och marknaden ur olika synvinklar har de &ven battre
mojlighet till val av kundsegment, marknadsforingsstrategi etc.
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6.2 Genomfdrande av undersokningen

For att Scuba Travel AB skall kunna kartldagga sina konkurrensfordelar och uppfylla
konsumenternas behov och Onskemal béattre &n konkurrenterna kravs det en grundlig
marknadsanalys och konkurrensanalys. Marknadsanalys och marknadsundersokning handlar om att
med olika metoder analysera en befintlig marknad. (Kotler m.fl. 1998:107). Konkurrensanalys
handlar om att fa reda pa vad dina konkurrenter gor, hur de tanker och vad de planerar att gora i
framtiden, for att du skall kunna planera dina produkter och tjanster aven battre, och i och med det

ligga ett steg fore. (Konkurrensanalys 2012.)

Huvudsyftet 1 examensarbetet &r att med hjalp av en kvantitativ dataanalys och
skrivbordsundersékning gora en marknadsundersokning och konkurrensanalys pa den finska
marknaden inom forséljning av dykresor. Marknadsundersokningen handlar i och med detta om att
analysera konkurrenterna, vilka huvudsakliga konkurrenter Scuba Travel AB har i Finland, samt
vad dessa erbjuder konsumenterna. Segmentering och positionering &r ocksa viktigt med tanke pa
marknadsanalys och kommer i detta arbete att handla om att kartldgga vilket kundsegment &r mest
lampligt for Scuba Travel samt hur Scuba Travel kunde positionera sina produkter och tjanster hos
detta kundsegment. Undersokningen skall aven kartldgga Scuba Travels marknadsmix, det vill saga
foretagets fyra P (produkt, pris, plats och promotion) bade fran foretagets och kundens synvinkel.
Aven en SWOT analys gors, d.v.s. en analys av foretagets styrkor, svagheter, méjligheter och hot
pa den finska marknaden. Slutligen foljer ett kapitel om hur foretaget implementerar de riktlinjer

som skapats utgaende fran de ovan namnda stegen.

Marknadsundersokningen gar ut pa att med olika verktyg analysera utbudet dver dykresor i Finland.
I undersokningen och konkurrensanalysen listas de framsta konkurrenterna upp och deras
existerande utbud angaende dykresor. Informationen samlades framst via de finska reseforetagens
egna hemsidor. Jag borjade insamlingen av information med att soka orden “sukellus” (dykning)
och “sukellusmatka” (dykresa) pa olika sokmotorer, bland annat Google. Jag besl6t mig for att
vagleda mig via sokmotorer pa grund av tva orsaker; jag ville for det forsta se hur kunderna kan
samla information om dykresor, vilka foretag som dyker upp hogst upp pa resultatlistan. For det
andra anser jag att anvandning av sokmotor &r ett enkelt och bra satt att ta sig fram till sidor man
annars inte hade vetat om eller kommit pa fran forut. I och med detta kunde jag bade se
sokresultaten géllande dykresor ur en kunds synvinkel och samtidigt fa information om dykresor

som ordnas av foretag jag inte vetat att fanns. Det som undersoktes, det vill sdga utbudet pa
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dykresor de finska reseforetagen har (destinationer och typ av dykresor), huruvida foéretagen har
resegaranti (sékrar de pengar kunden betalar), om de erbjuder kunderna mojlighet att ta
dykcertifikat, om det finns mojlighet till att skraddarsy resan samt i vilket syfte dykning
marknadsfors hos dem sammanstélls i en exceltabell (bilaga 1), dér resultaten sedan kan jamforas

och analyseras. Undersdkningen utfordes i april 2012,

I excel tabellen presenteras 27 olika foretags rese- och produktutbud (se bilaga 1). Dessa foretag
bestar av resebyraer eller reseférmedlare, researrangorer, aterforséljare och évriga. Det som framst
undersokts ar foretagens utbud gallande dykresor i olika omraden varlden 6ver. Dessa omraden ar
Europa & Medelhavet, Mellandstern & Rdda havet, Asien, Afrika & Roda Havet, Oceanien & Stilla
Havet, Australien & Nya Zealand, Karibien, Central- och Sydamerika, Indonesien/Mikronesien
samt Indiska Oceanen. Dykresor delas vidare in i korallrevsdykning, djuphavsdykning, polaris- eller
kallvattendykning, val- eller hajexpeditioner, 1-14 dagars dagsutfarder (med retur till fastlandet
mellan dykturerna), liveaboard, vrakdykning, nattdykning samt diverse dyk kurser. Detta innebér att
undersokningen inte endast definierar foretagens utbud av dykresor omradesvis utan dven form av

dykning definieras.

Forsta indelningen i tabellen definierar foretagens verksamhetsform, huruvida reseforetagen ar
resebyraer, researrangorer, aterforsaljare eller dvrigt. En resebyra ar ett foretag som saljer resor,
Overnattning och andra resetjanster, antingen egna, eller som agent for olika reseforetag, bland
annat hotell, flygbolag, biluthyrningsfirmor, programtjansteforetag etc. En researrangdr ar ett
foretag som, i motsats till resebyrdn, endast séljer sina egna resor och turistprodukter. |
undersokningen listas bade resebyraer, researrangorer och ovriga aterforsaljare som Scuba Travel
ABs konkurrenter. Definitionen av dem, samt utbudet de erbjuder samlas utgdende fran den

information foretagen ger ut pa sina hemsidor.

Foljande indelning i excel filen dr “dykresor enligt omrade och karaktdr”. I denna del kartldggs
hurdana dykresor resebyran, researrangoren eller aterforséljaren saljer, samt var i varlden de ordnas.
Den tredje spalten i Excel tabellen definierar huruvida foretaget anvénder dykresor som
karnprodukt i sin marknadsforing eller om dykning fungerar mera i marknadsforingssyfte och som
biprodukt for t.ex. en paketresa till en viss destination. Vidare definieras om foretaget erbjuder
kunderna mojlighet till att skraddarsy sin resa. Nasta kolumn listar de foretag som ger kunderna
mojlighet att ta dykarcertifikat antingen pa hemmaplan fore resan, eller pa sjalva destinationen fore

den egentliga dykturen. De tva sista spalterna ger information om huruvida resebyran,
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researrangoren eller aterforsaljaren har resegaranti samt om de rekommenderar dyk- eller

reseforsékring. (Se bilaga 1.)

7 RESULTATREDOVISNING

Detta kapitel redogor for marknadsundersokningens resultat. Resultatredovisningen ar indelad i tre
delar; bakgrundsinformation, hurudant produkt och tjansteutbud det finns i Finland och resultat som
berdr Scuba Travel Scandinavia Ab som potentiell aktor pa den finska resebranschen.

7.1 Bakgrundsinformation

Som tidigare namnt har 27 reseforetag analyserats. Att definiera verksamhetsformen pa en del av
foretagen var nagot oklart i och med att en del av foretagen presenterar sig som resebyra pa sin
hemsida, medan finska konsumentverkets register 6ver registrerade paketrorelser havdar att de &r
researrangorer eller aterforsaljare. Samma problem forekommer ocksa tvartom, foretaget
presenterar sig som researrangdr pa sin hemsida, men konsumentverkets register havdar att
foretaget uttryckligen &r resebyra eller reseformedlare. 1 och med detta & manga foretag i tabellen
definierade som bégge, och pa grund av detta kan siffrorna vara ratt svartolkade. Enligt
berdkningarna uppger dock 14 foretag vara resebyraer eller reseférmedlare, 25 researrangdrer, 6
aterforsaljare och 4 Ovriga. Detta innebar att 11 féretag presenteras som bade
resebyra/reseformedlare och researrangér. Det kan i och for sig vara s att foretaget faktiskt ar bada,
de producerar egna turistprodukter men séljer dven andra foretags produkter vidare. Aterforsaljare
och resebyraer/reseformedlare gar mycket hand i hand, vilket innebér att nagra foretag aven i detta
fall ar definierade som bade och. Enligt en av utrdkningarna ar dock 52 % av foretagen resebyraer

eller reseformedlare medan 48 % bestar av researrangorer.

7.2 Produkt och tjansteutbud hos finlandska resefdoretag (per

destination och typ av dykresa)

Med hjalp av exceltabellen ser vi bland annat hur manga samt hurudana dykresor/produkter
foretagen erbjuder. Den totala summan av erbjudna eller mojligen erbjudna dykresor/-produkter ar
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474, vilket ger ett medeltal pa 18 (17,56) dykresor per foretag. En del foretag har ett stort utbud
géllande dykresor medan andra séljer dykning mer som en aktivitet i marknadsforingssyfte for en
destination eller for ett resepaket med flyg och logi. Foretagen (researrangdr/ resebyrd/
reseformedlare/ aterforséljare/ 6vriga) som enligt undersokningen har storst utbud dykresor ar
Snorkkeli.net, som distribuerar Scuba Travel Scandinavias dykresor (51 produkter), Kilroy Travels
(46 produkter), Sammakkomies (36), Starlight tours (32), Kaleva Travel/CWT Travel (30),
Tampereen sukelluskeskus (25) och Xwander (25). BSS Travel Service Oy ger kunden mojligheten
att skraddarsy sina produkter helt och hallet och ber pa hemsidan kunden att ta kontakt med
foretaget. | och med detta &r det mojligt att respektive dykresor ordnas i diverse varldsdelar, fastan
inget konkret produktexempel ges pa hemsidan. Detta ar orsaken till att foretaget BSS Travel
Service Oy har 82 mdjliga produkter i excel tabellen.

Omradesvis séljs foljande former av dykning: Inom Europa ar vrakdyk den mest populara form av
dykning. Elva (11) av de undersokta foretagen i Finland erbjuder detta. Aven 1-14 dagars
dyksessioner (med atervandning till fastlandet mellan de olika dagarnas dykning) samt
korallrevsdykning ar populart i Europa da respektive elva (11) och nio (9) foretag erbjuder detta.
Atta foretag siljer resor med djuphavsdykning, sex stycken erbjuder polaris- eller kallvattendykning
och fem val-eller hajdykning. Fyra foretag ordnar liveaboard dykresor i Europa, fem foretag har
aven nattdyk som en mojlighet. Malta, grekiska 6arna, Portugal och Azorerna ar de populéraste

destinationerna gallande dykresor i Europa hos reseféretagen.

Till Mellan6stern/Roda Havs omradet erbjuder sex stycken finska foretag koralldykning och fem
djuphavsdykning. Ett fatal foretag erbjuder dven val/hajdykning, dagsutfarder, liveaboard, vrakdyk
och nattdyk i Mellandsterns Roda havsomrade.

Asien &r en varldsdel dit bade resande och dar dykning vuxit mycket hos finlandarnas intresse under
det senaste artiondet. Detta syns dven i de finska foretagens reseutbud. Tolv reseféretag (44 %)
saljer dykresor till olika delar av Asien, dar det mest populara resmalet for tillfallet ar Thailand.
Formen av dykning som saljs mest &r korallrevsdykning och 1-14 dagars dagsutfarder med retur till
fastlandet mellan dyksessionerna. Aven de Gvriga formerna av dykning &r bra representerade d tio
foretag séljer nattdyk, nio saljer djuphavsdyk, atta val- eller hajexpeditioner samt sju liveaboard

resor. | Asien ar Thailand klart omradet till vilket de finska reseforetagen saljer flest dykresor.

Afrika (framst Egypten) och Roda havsomradet ar omradet de finska reseforetagen saljer mest

aktivt sina dykprodukter/dykresor till. 59 procent (16 st.) av foretagen i undersokningen séljer
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dykresor till detta omrade. | Roda havsomradet ar samtliga form av dykning representerade;
koralldykning, djuphavs-, natt-, val- eller haj- och vrakdykning, liveaboard och enskilda

dagsutfarder.

Oceanien och Stilla Havet, Australien och Nya Zealand, Indiska Oceanen, Central och Sydamerika
ar omraden farre finska reseforetag erbjuder dykresor till. Daremot erbjuder hela tio foretag diverse

dykresor till Karibien och sex stycken till Indonesien och/eller Mikronesien.

7.3 Researrang6ren Scuba Travel Scandinavia Ab och den finska

marknaden
I det har stycket presenteras resultat som berér och som ligger i researrangdren Scuba Travel

Scandinavia Ab:s centrala intresse.

Dykning har alltid fungerat som huvudprodukt i researrangdren Scuba Travel Scandinavia Ab:s
verksamhet. Sa gott som alla resor foretaget producerar, marknadsfor och saljer koncentreras langt
pa olika former av dykning i olika lander vérlden over. | och med detta ar foretaget intresserade av
huruvida de dykresor finlandska reseféretag erbjuder uttryckligen koncentreras pa dykning eller om
dykning framst anvands i marknadsforingssyfte som en mojlig aktivitet pa ett visst semesteromrade.
Pa basis av undersokningen erbjuder 67 % av de finska foretagen resor dar dykning fungerar som
huvudprodukt och huvudsyfte. Den resterande 33 % av foretagen erbjuder i och med detta inte resor
dar dykning fungerar som huvudprodukt och huvudsyfte for resan, utan anvander sportgrenen mer i

marknadsforingssyfte for en destination. (se figur nedan).
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33%av
féretagen har
inte dykning som
huvdprodukt i
sitt
produktpaket

67 % av
féretagen
erbjuder resor
ddr dykning
fungerar som
huvudprodukt

Figur 10 Fordelning av foretag dar dykning fungerar som huvudprodukt eller biprodukt

Eftersom Scuba Travel Scandinavia Ab &r en researrangor som lagger stor vikt pa mojligheten for
kunden att skraddarsy sin resa, har konkurrerande foretag med liknande strategier definierats i
undersdkningen. Av undersokningens 27 foretag erbjuder 12 foretag, det vill sdga 44 %,
mojligheten att skraddarsy resepaket enligt kundens énskemal. De aterstaende 56 %, 15 foretag, ger

emellanat inte mojligheten att skraddarsy, utan saljer enbart fardiga resepaket.

44 % kan
skrdaddarsy
enligt kundens

6nskemdl

Figur 11 Mojlighet att skraddarsy hos finska reseféretag, procentuell férdelning.
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Uppdragsgivaren Scuba Travel Scandinavias onskemal var aven att undersoka resegarantin hos
respektive 27 foretag. Resegaranti innebar huruvida researrangéren/resebyran har meddelat att man
tryggar de pengar som resendrerna har betalat. I konsumentverkets register over paketreserdrelser
kan man kontrollera om reseforetaget har resegaranti och i sa fall pa vilket satt researrangoren
tryggar de pengar som resenarerna har betalat. (Konsumentverket 2012.) Av undersékningens 27
foretag ar 20 foretag, 74 %, registrerade i registret ver registrerade paketrorelser, vilket innebar att
foretagen meddelat att de tryggar de pengar som resendrerna har betalat. Vanligt hos manga foretag
ar att de staller sékerhet bland annat for att tdcka erséttning till konsumenterna for
forskottsbetalning och returtransporter. Sju foretag, eller 26 %, finns inte med i konsumentsverkets
register Over registrerade paketrorelser. Detta innebdr att foretaget hogst antagligen inte har
resegaranti pa sina paket, vilket innebéar att foretaget inte tryggar de pengar resenéren har betalat.
Resenarer bor, innan kdp av resor hos foretag som inte ar registrerade hos konsumentverket, vara
valdigt noga med att kontrollera bland annat kdp- och betalningsvillkoren. Ett av foretagen i
undersokningen, BSS Travel Service Oy, har meddelat att resan pris faktureras i efterskott, vilket
innebér att ingen sdkerhet kravs. Konsumentverket ber dven i dessa undantag resendrer att vara
uppmarksamma vid kop av resor fran foretag som inte har resegaranti. Sa gott som alla (85 %)

rekommenderar dock anskaffning av reseférsakring. (Konsumentverket 2012.)

Figur 12 Fordelning av foretagen med respektive utan resegaranti.
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Eftersom marknadsundersokningen gar ut pa att ta reda pa utbudet av dykresor av olika slag ansag
jag att det &ven &r viktigt att veta vilka foretag som ger resenédrer mojlighet att komplettera diverse
dykkurser och certifikat som gor det mojligt for resendren att med ratta fardigheter delta i
dyksessionerna. Det som undersokts & om foretagen ger resenarerna mojlighet att komplettera olika
kurser eller speciella fardigheter antingen i hemlandet fore resan eller pa sjéalva destinationen. Elva
foretag (41 %) erbjuder dykkurser antingen i hemlandet eller pa destinationen i samband med
dyksessionerna. 16 av foretagen (59 %) erbjuder inte den mojligheten, vilket innebdr att resendrerna
sjalva maste se till att de har de fardigheter som kravs for de typer av dykning som skall utforas pa

resan.

7.3.1 Marknadsmix och SWOT
Nedan presenteras marknadsmixen bade fran foretagets och kundens synvinkel. Aven en SWOT

analys med tanke pa marknaden i Finland har gjorts.

Marknadsforingsmix, Scuba Travel Scandinavia Ab

Produkt Plats Paverkan/

Skraddarsydda Marknadsplats : Promotion

dykresor, liveaboard, Norden (Sverige) Miissor

PEKEITESOr Flytande, enligt Destinationer: Internetsidor
resans karaktar

dykarcertifikat och varlden Portaler
kurser Forum

Figur 13 marknadsforingsmix for Scuba Travel Scandinavia Ab

Figuren ovan presenterar marknadsmixen och de fyra P:na for Scuba Travel Scandinavia Ab. De
huvudsakliga produkterna Scuba Travel Scandinavia Ab har &r skréddarsydda dykresor, liveaboard
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resor, 6vriga paketresor pa land samt mojlighet att utfora kurser och att ta diverse dykarcertifikat.
Priset pa produkterna ar rérliga och varierar mycket enligt bland annat resans karaktar, destination,
tidpunkt, form av dykning etc. Platsen Scuba Travel Scandinavia Ab driver sin verksamhet pa kan
delas in i tva; marknadsplats och destinationen. Marknadsplatsen ar bade dar foretaget saljer
resorna, det vill séga Norden, och destinationerna varlden 6ver. Scuba Travel Scandinavia Ab:s
promotion utgdrs mest av massor, sin egen internetsida, portaler och dykarforum (snorkkeli.net

exempelvis).

Marknadsforingsmix ur kundens synvinkel

! !

Produkt Pris Plats Paverkan/

Promotion

Viarde for kunden, Kosimaden for Tillganglighet

Funden Nir

marknadsforingen

Vilket varde ger Ar produkten

Hur mycket ar tillgdngliz for

dykresan kunden?

funden? MEste knderna? Mbtiverar

kunden villig att

betala? den kunden att boka

hanhon gira exira

- o o]
besvir for att fa Tesan:

produkien/fansten?

Figur 14 marknadsforingsmix ur kundens synvinkel

Den forsta 4P analysen ar gjord ur foretagets synvinkel. | teoridelen laggs det aven vikt pa att gora
samma analys ur kundens synvinkel. Produkt, varde for kunden, ar vardet kunden far av resan, far
resan ett storre varde for honom/henne da resan ar skraddarsydd och endast innehaller element
han/hon uppskattar och forvéntar av en resa? Priset ur denna synvinkel utgor kostnaden for kunden,
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det kunden betalar for resan. Platsen utgor tillganglighet, har kunden mojlighet att boka eller kdpa
en resa dar hon/han befinner sig i? Angaende Finland har finlandarna bra mojlighet att boka och
kopa sin resa fran Finland, men att bokningsprocessen maste ga pa antingen svenska eller engelska
kan utgora ett hinder for en del potentiella kunder. Denna sprakfraga gor tillgangligheten nagot
samre. Promotion och paverkan utgér kommunikation och budskapsférmedling mellan foretaget
och kunderna. Foretaget nar kunderna latt via exempelvis massor och olika forums natsidor &ven i
Finland men aven har kan kommunikationsproblem férekomma da foretaget annu inte har kan

kommunicera pa finska.
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STYRKOR

Kvalitet

Professionalitet

Erfarenhet

Personlig service

Brett utbud av destinationer

Passion

Palitlighet (bl.a. Resegaranti och hdg
kreditvérdighet)

Mojlighet att skraddarsy

Hansyn till hallbar turism och samarbete med manga
organisationer som jobbar for hallbar marinturism
(bl.a. Shark Trust, Blue World Institute och Project
AWARE Foundation)

MOJLIGHETER

Potential pa den finska marknaden

Finlandare intresserade av dykning, 12000
registrerade dykare (Sukeltajaliitto 2012. )

Véxande intresse for dykning

Kontor i Finland

Nya resetrender for marinturism och dykning

Fler mojligheter gallande hallbar turism och
miljévanliga alternativ — kunde en del av resans pris
ga till understod av till exempel utrotningshotade

arter?

Figur 15 SWOT analys fér Scuba Travel Scandinavia Ab.

SVAGHETER

Léage (Med tanke pa Finland)

Sprak (ingen finlandsk representant for tillfallet,
finska som sprak inte valmajlighet pa websidan)
Kunskap om finska marknaden

Finlandarnas kopmonster svartolkat

Definition av kundsegment

Synlighet i Finland

HOT

Konkurrenter

Finlandarnas begréansade resvanor och resemonster
Férandringar i konsumentbeteende

Resetrender mot marinturism och dykning (bl.a.
stadsturism)

Europas ekonomiska situation

Milj6- och klimatférandring. (Erosion och andringar
i havsstrommar, havsniva, vattentemperatur och den
marina biodiversiteten.)

Naturkatastrofer

Figuren ovan presenterar Scuba Travels Scandinavia Ab:s styrkor, svagheter, mojligheter och hot.

Scuba Travel Scandinavia Ab har manga styrkor, till dem hor bland annat hog kvalitet pd bade

tjanster och produkter samt professionella och erfarna forséljare och dykinstruktorer. Aven

personlig service, brett utbud av destinationer, mojlighet att skraddarsy, palitlighet, bland annat via
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resegaranti och hog kreditvardighet, hansyn till hallbar turism (samarbetar och/eller donerar till bl.a.
Shark Trust, Blue World Institute och Project AWARE Foundation) samt en stor passion for

dykning och for att upptécka varlden hor till foretagets styrkor.

Svagheter foretaget har & med tanke pa Finland som marknadsplats bland annat foretagets lage.
Scuba Travel Scandinavias foretag ligger i Goteborg, i Sverige. De personer som onskar fa
personlig service ansikte mot ansikte med forséljningspersonalen maste i nulaget ta sig till Sverige,
vilket for nagra kunder kanske kan anses vara for besvérligt. En annan svaghet ar. som redan
tidigare namnt, spraket. Detta géller bade foretagets hemsida samt personal. Vidare 6nskar foretaget
fa ett battre grepp om den finska marknaden och hur den finska kundens kdpmonster gallande
resande ser ut, samt vilket kundsegment i Finland foretaget torde fokusera pa. En svaghet dr ocksa
foretagets synlighet i Finland och promotion pa den finska marknaden. Via sokmotorerna i Finland
tar det ett tag fore kunder som inte vet om Scuba Travel Scandinavia Ab fran forut att na sidan. Just
nu kommer man till Scuba Travels sida via dykportalen Snorkkeli.net, men eftersom synlighet ar a
och o pa en ny marknad, och eftersom sokmotorer ofta anvands vid informationssokning, anser jag
det kunde vara lénsamt att investera pa synligheten med att bli ett av foretagen pa sokmotorns forsta

sida vid sok av ord som bl.a. dykning (sukellus) och dykresa(sukellusmatka).
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Preliminara uppoifter
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Figur 16 Finlandarnas fritidsresor, ackumulerat antal per manad 2008-2011. (Statistikcentralen 2012)

Hoten Scuba Travel Scandinavia har ar konkurrenter, finlandarnas begransade resemonster, trender,
och forandringar i konsumentbeteende. Manga finlandare har ett favorit resmal utomlands de
atervander till arligen, resten av aret spenderar de sin fritid pa sin sommarstuga eller pa mindre
resor till grannlanderna Estland och Sverige. Hur kan dessa manniskors resemonster brytas och fa
dem att préva pa nagot nytt? Trender och ekonomiska begransningar utgér ocksa mojliga hot for
Scuba Travel. Just nu okar populariteten for utrikesresor men kanske framtiden visar nagonting helt
annat? Ett av Scuba Travel Scandinavia Ab:s storsta hot ar klimatférandring och naturkatastrofer.
Idag & manga kustomraden, Gar, korallrev och andra marinomraden hotade pa grund av erosion,
andringar i vindar, strommar, hoéjning av havsnivan, hojning av vattentemperatur, andring i

salthalten pa grund av polarisarnas smaltning och fororening. Det ar valdigt viktigt att jobba for
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hallbar (marin)turism, speciellt da detta foretag livnar sig pa haven, kustomraden och andra

turistomraden.

Scuba Travel Scandinavia har dock manga mdjligheter och all forutsattning for att klara sig pa den
finska marknaden. Finland har mer dn 12 000 registrerade dykare i Finland (Sukeltajaliitto 2012),
ett antal som bara stiger och som garanterat ar intresserade av att dyka utomlands. Efter att manga
nya reseprogram boérjat séndas, t.ex. dykforetaget Raya Divers TV program, lockas allt fler
finlandare till att bade resa samt att préva pa nya aktiviteter. Detta innebar att dessa nya
entusiastiska resendrer ocksa kan vara ett kundsegment for Scuba Travel. Nya resetrender innebéar
ocksa mojligheter for foretaget. Som figur 16 visar stiger utrikesresor i jamn takt, vilket betyder att
finlandare hellre gor utrikesresor an inrikesresor och exempelvis kryssningar, vilket a sin sida ar en
mojlighet for Scuba Travel som huvudsakligen séljer utrikesresor. Med tanke pa miljon gor
foretaget redan mycket i och med étervinning och andra atgarder pa sina egna kontor och med att

vélja samarbetspartners som tar extra hansyn till sin omgivning bade pa land och till havs.

7.3.2 Segmentering och positionering

Da ett foretag valjer att fokusera pa en ny marknad ar segmentering och positionering valdigt
viktigt. Att valja kundsegment samt att fa dem att inse att din produkt/tjanst ligger som forsta val
kan vara utmanande men ocksa givande for foretaget. Vilket ar Scuba Travel Scandinavia Ab:s

kundsegment och hur skall de ga till vaga for att positionera sig hos finlandarna?

Scuba Travel séljer skraddarsydda dykresor och fokuserar sig pad bland annat liveaboard (lev
ombord) resor. Resenérer foretaget fokuserar pa med tanke pa denna typ av resa ar personer med
nagon dykarbakgrund och god hélsa, sa att gruppen kan fokusera pa att se och upptacka snarare an
att lara sig grunderna inom dykning. Skréddarsydda resor och liveaboard resor till exotiska, mer
avlagsna och speciella omraden innebéar dven att priset pa resan latt ligger mellan 2500 och 5000
euro. Detta innebar ocksa ett speciellt kundsegment och priset gér ocksa en klar avgransning pa
kunderna. Kunderna far garna ocksa vara entusiastiska, aventyrliga och déppna for nya erfarenheter.
Enligt detta & Scuba Travels kundsegment en person som har dykarbakgrund, har en rétt hog

inkomstniva och har ett sinne for aventyr snarare an ett fastspikat resemonster.
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7.3.3 Implementering
Implementering handlar om att ta foretagets styrkor, svagheter, mojligheter och hot, produkt, pris,
plats och promotion, kundsegment och positionering i beaktande for att utveckla foretagsidén och

riktlinjer for den nya marknaden.

| detta fall innebar det att Scuba Travel Scandinavia Ab bor fortsatta med et de &r bra pa, sina
styrkor, det vill sdga kvalitet, passion, palitlighet, erfarenhet, brett utbud, hansyn till hallbar turism
och mojlighet for kunden att skraddarsy sin resa. Vidare kan atgarder for foretagets svagheter
laggas upp, i detta fall kan Scuba Travel borja med att utveckla hemsidan sa att den aven finns pa
finska. Mojligheter och hot bor beaktas och atgardas, bl.a. nd de registrerade dykarintresserade pa
olika satt och fa en bra position pa den finska marknaden. Viktigt ar att utveckla ett satt att na det
definierade kundsegmentet och fa dem, med hjélp av en positioneringsstrategi, att se Scuba Travels
dykresor och tjanster som forsta val da de vill ut och dyka i varlden. Hur Scuba Travel nar sina
kunder battre ar dock lattare da deras kopmonster definierats och kopbehov samt resebehov

kartlagts.

8 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras resultaten av undersokningen utgaende fran syftet till examensarbetet. |
kapitlet jamfors undersdkningens resultat med teorin som anvants i arbetet. Diskussionen behandlar
bland annat huruvida teorin stoder resultatet av undersékningen och om inte sa varfor. Diskussionen

ar delad i tre delar enligt teoriomrade, vilka ar dventyrsturism, marknaden och kunden.

8.1 Aventyrsturism

| teoridelen har &ventyrsturismens roll inom turismbranschen diskuterats, vad &ventyrsturism ar,
vilka komponenter som ingdr i turismgrenen, risker inom &ventyrsturism och viken roll
dventyrsturismen har i framtiden. Aven vad marin dventyrsturism & samt hurudan sportgren
dykning ar har presenterats i teoridelen. Fragan &r nu hur denna teori upplevts i verkligheten pa

basis av understkningen?

I undersokningen analyserades 27 finska reseforetags produkt- och tjansteutbud i fraga om

dykresor. Manga av dessa foretag fungerar som researrangdrer och nagra av dem fokuserar aven
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specifikt pa att ordna dventyrs- och dykresor. De som har storsta utbudet dykresor i Finland just nu
ar Kilroy Travel, Sammakkomies, Starlight tours, Kaleva Travel/CWT travel och Xwander. Dessa
foretag erbjuder kunderna en upplevelse och dventyrsprodukt per definition, det vill sdga erbjuder
en produkt som innehaller samtliga komponenter ur Verheld och Lackmans figur dver ett aventyr;
speciell eller avvikande omgivning, aktivitet (dykning), motivation och inspiration, méjlighet till

prestation (bland annat m.h.a. lampliga transportmedel och utrustning) och upplevd risk.

Dessa researrangorer erbjuder dykresor som kan klassificeras som Swarbrooke & Beards harda
turism, det vill saga innehaller aktiviteter med hdg risk och som kraver god psykisk och fysisk
kondition av utdvaren. Pa grund av detta lampar sig dessa dykresor for den icke institutionaliserade
turisten, d.v.s. upptécktsresendren och vagabonden (enl. Cohen). Av dessa ovan namnda foretag
erbjuder nagra dykresor som kraver mer av utdvaren, bland annat liveaboard, strom-, djuphavs-,
natt- samt val eller hajdykning. Dessa former av dykning klassas som hard turism eller som
kravande aventyrsturism enligt Verheld & Lackman, dar resendren prévar sin styrka och sina

fardigheter mot naturkrafterna.

Eftersom riskerna inom dykning ar stora bér samtliga foretag som saljer dykresor ha en god och
valuttankt sdkerhetsplan. Detta garanteras bland annat med att féretaget och dykarinstruktérerna ar
certifierade och kontrollerade av antingen associationen PADI eller NAUI. Associationerna utfor
strikt kontroll Over att riktlinjer for dykning foljs och att riskerna minimeras, samtidigt som
spanning garanteras. Associationerna och programtjansteforetaget skall se till att foretaget
kompletterar samtliga sékerhetsfaktorer dven Verheld och Lackman tar upp i sin modell 6ver
sakerhet for en programtjanst; sakerhetsplan, lampliga omraden och forhallanden, saker utrustning,
ratta attityder, utbildade guider samt kunder i gott fysiskt och psykiskt tillstdnd. Bland de finska
reseforetagen ar sakerhetsplanen véldigt viktiga och de dykforetag de finska foretagen valjer att
samarbeta med &r enligt informationen pa researrangdrernas hemsidor certifierade dykforetag.
Foretagen beskriver dven bra arten av dykning som utfors pa resan och huruvida kunderna bor ha
vissa speciella fardigheter for att kunna delta. Till exempel vrakdyk, djuphavsdyk eller nattdyk kan
inte utforas utan speciella certifikat, det vill saga bascertifikaten Open water eller Advanced Open

Water certificate.

I kapitlet om marinturism och dykning delas dykningen dven in i antingen kommersiell eller icke
kommersiell dykning. De kommersiella dykturerna ar endagsutfarder dér resendren kan bekanta sig

med sportgrenen. Den icke kommersiella dykningen &r dykning for dykarentusiaster och som ofta
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tar en langre tid (liveaboard) eller kréver speciella certifikat, kondition och féardigheter av dykaren.
Sa gott som alla de undersokta, inkluderat de fem foretagen namnt i borjan av detta delkapitel
(Kilroy Travel, Sammakkomies, Starlight tours, Kaleva Travel/CWT travel och Xwander), séljer
mest dykresor av kommersiell art, men en del erbjuder aven dykning av icke-kommersiell art, som

bland annat val-och hajdykning, nattdykning, liveaboard och/eller djuphavsdykning.

Att globala och nationella turism organisationer och associationer, bland annat WTTC, UNWTO
och AFTA, spar att bade turismen i helhet, men dven &aventyrsturism specifikt kommer att 6ka
popularitet ger samtliga aktérer inom turismbranschen méjligheter till utveckling och framgang i
framtiden. | Finland finns idag en stor méngd aktiva resenédrer som garna skraddarsyr sina resor dar
de ofta vill inkludera fysisk aktivitet och spanning. Att aventyrsturismen som turismgren anses vaxa
I Finland, kan &ven innebéra ett storre intresse for marinturism och dykning. Idag finns éver 12 000
registrerade medlemmar i olika dykforeningar i Finland och intresset for sportgrenen visar sig oka,
vilket kan ge researrangorer som saljer dykresor pa den finska marknaden stora méjligheter i

framtiden.

Men &ven om bland annat UNWTO forutspar ett 6kat antal resenarer och utlandsresor for den
narmaste framtiden och &ven om intresset for aventyrsturismen stiger, finns det alltid hot och risker
som kan begransa ¢kningen och som bor beaktas. Storsta hot turismbranschen kunde sta infor ar
mojliga  kommande finanskriser och recessioner, krig, terrorism, sjukdomar samt olika
miljoaspekter och naturkatastrofer. Klimatforandringar ar ett av de storsta hoten den marina
aventyrsturismen har. De ger bland annat upphov till fler forekommande, véldigt intensiva och
extrema vaderforhallanden, héjning av havsnivan, andringar i strommar och vattencirkulation samt
forandring av ekosystem vid 6ar, marinbaser och kustomraden, vilket kan innebéara stora negativa

foljder for marinturismen pa de drabbade omradena.

8.2 Marknaden — konkurrens och utbud

Teoridelen om marknaden, marknadsanalys och konkurrens redogdr for vad en
marknadsadministrationsprocess ar, en process som innehaller flera moment, bland annat
marknadsundersokning (marknads- och konkurrensanalys), segmentering och positionering,
marknadsmix (4P), implementation samt kontroll och uppféljning. Eftersom syftet med arbetet &r

att ta reda pa hurdana mojligheter Scuba Travel Scandinavia Ab kunde ha som ny aktor inom
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forsaljning av dventyrsresor pa den finska marknaden, valde jag att inkludera finns ett kapitel om

marknadspenetration.

Marknadsanalys och konkurrensanalys handlar om att med olika metoder analysera en marknad ur
olika perspektiv. Scuba Travel Scandinavia Ab visste i januari 2012 nagot om finska marknaden,
men ville klart ha mer kunskap om marknaden, kunderna och konkurrenterna for att kunna avgoéra
om det & en marknad vard att satsa pa. Enligt Kotler skall informationen man fatt utgaende fran
undersokningen ge foretag nyckeltal och annan viktig information som kan anvandas till att forma
och utveckla nya idéer, kundstrategier och positionsstrategier vilket & sin sida skall hjalpa foretaget
vinna konkurrensfordelar pA marknaden. Det uppdragsgivaren speciellt ville veta angaende den
finska marknaden ar framsta konkurrenter med narmast liknande produkter, tjanster och affarside,
vilken form av dykning som séljs mest samt vilka resmal som &r populara bland finldndare. Scuba
Travel Scandinavia Ab ville dven veta om foretagen framst séljer dykresor i sig eller anvénder
dykning i marknadsforingssyfte som en av manga majliga aktiviteter pa en destination, mojligheten
att skraddarsy, till vilken grad féretagen erbjuder kunden att ta dykkurser och certifikat antingen
fore resan och/eller pa sjdlva destinationen under resan samt om féretagen har resegaranti

(garanterar resenarens pengar).

Pa basis av resultaten i undersokningen kan konstateras att Scuba Travel Scandinavia Ab har ett
utbud dér nagra av produkterna direkt konkurrerar med de existerande produkterna pa marknaden.
Vid forsaljning och marknadsforing av dessa torde Scuba Travel Scandinavia Ab vinna och ta 6ver
konkurrensfordelar med att 6vertyga om att deras produkter &r battre &n konkurrenternas. Scuba
Travel Scandinavia Ab kan vinna konkurrensfordelar med att bland annat marknadsfora sin
erfarenhet, professionalitet och kundernas mojlighet att skréddarsy resorna enligt kundens
onskemal. Dessutom har foretaget en valdigt entusiastisk, passionerad och ivrig attityd till det de
gor som enligt mig latt kan motivera och vanda kunder till sig. I och med de dykprodukterna som
Scuba Travel Scandinavia Ab saljer, men som inte saljs aktivt i Finland av andra reseforetag, har
Scuba Travel en ypperlig chans att bli framgangsrika, om inte marknadsledare vid forséljning av
dykresor till dessa omraden pa den finska marknaden. En ny produkt pa en existerande marknad

kraver dock mycket synlighet i form av marknadsféring.

Gallande produkt och tjansteutbudet for dykresor i Finland kan féljande slutsatser dras. | Finland &r
det valdigt tydligt att majoriteten av reseforetagen fokuserar pa att salja dykpaket enligt radande

resetrender och till destinationer som dr populdra hos finlandare. Enligt Googles undersokning
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innehdll listan 6ver de framst anvanda sokorden gallande resande bland annat Dubai, Bali,
Hurghada och Egypten ar 2011. Samma lista vecka 1 ar 2012 inneholl bland annat destinationerna
Azorerna, Bali, Gran Canaria, New York, Krabi, Kap Verde, Phuket, Singapore och Thailand.
Enligt undersokningen speglar sokorden pd Google finldndarnas resemonster, under respektive
tidsperioder har efterfrigan pa resor till just dessa destinationer varit speciellt efterfragade.
Efterfragan paverkar a sin sida utbudet pd marknaden, det vill sdga reseforetagens resepaket. |
Googles resultat fran december 2011 och januari 2012 var speciellt populara sékord bl. a. Egypten,
Hurghada, Thailand, Krabi och Phuket hos finldndare. Som vi ocksa ser i denna undersokning har
de finlandska reseforetagen storst utbud av diverse dykpaket till just dessa destinationer. Detta tyder
pa att resetrender verkligen paverkar resemonstret hos manniskor, vilket & sin sida paverkar
foretagens reseutbud. (Sauvolainen 2012.) Att foretagen erbjuder tamligen fa produkter till
destinationer som Oceanien och Stilla Havet, Australien och Nya Zealand, Indiska Oceanen,
Central och Sydamerika, kan bero pd manga faktorer, men tillganglighet, pris och intresse for andra

resmal kan vara mest sannolika orsaker till att utbud och efterfragan till dessa omraden &r mindre.

Pa basis av undersokningen kan foljande slutsatser gallande foretagens utbud dras. Dykresor finska
reseforetag erbjuder ar ganska langt fokuserat pa Asien och Thailand samt Afrika (Egypten) och
Roda havet. Aven Karibien och Medelhavsomradet ar populara i nagon utstrackning. Att bland
annat Thailand ar sa populart beror pa radande resetrender och intressen bland finlandare, landet har
uttryckligen varit en av de mest populara destinationerna bland finlandare de senaste aren. Roda
havet och Egypten har dven l&nge legat i finlandska dykares/dykintresserades intresse,
reseforetagens utbud av dykresor ar ocksa storst till detta omrade. Scuba Travel Scandinavia Ab har
med sin erfarenhet och professionalitet majlighet att framgangsrikt erbjuda sina tjanster och
produkter till dessa omraden, mojligen béattre an sina konkurrenter, men torde aven forutspa
finlandarnas kommande resetrender, intressen och behov for att ligga steget fore sina konkurrenter
aven i fortsattningen. Enligt mig kan Scuba Travel Scandinavia Ab konkurrera med resor till
destinationer som ar bekanta for finlandare och som anses vara trendiga just nu, bland annat
Thailand i Asien, Egypten och roda havsomradet, Medelhavet i ndgon man och Karibien. Med
dessa destinationer kan foretaget ha en chans att na stérre kundgrupper. Jag anser dock ocksa att
foretaget kunde fokusera pa att sélja resor till nya, exotiska och trendiga resmal, bade for att
differentiera sig fran konkurrenterna och for att na flera kundsegment. Att Scuba Travel dessutom

ar liveaboard specialister, vilket de flesta andra reseftretag inte ar, finns det gott om potential for
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dessa produkter pa marknaden. Det som dock kravs for att na finlandarna béttre ar en hemsida pa

finska samt en finsk representant eller finsktalande person i foretagets personal.

44 % av de undersokta reseforetagen uttrycker att de erbjuder kunderna mojligheten att skraddarsy
sina resor. Detta innebar dock alla former av resor vilket kanske far en att stalla fragan hur bra de
kan ordna dykresor specifikt. | och med att Scuba Travel Scandinavia Ab huvudsakligen fokuserar
pa att ordna skraddarsydda dykresor, med erfarenhet, professionalitet och fokus pa dykning, har de
potential att sdlja sina skraddarsydda och unika dykresor till dykarentusiaster i Finland. Ett foretag
som dock sticker ut ur mangden gallande skraddarsydda dykresor och som formodligen ocksa ar
Scuba Travel Scandinavia Ab:s storsta konkurrent i Finland, &r Starlight Tours. De ordnar
skraddarsydda resor runt varlden enligt kundens énskemal. Starlight Tours har dven nagra exempel
pa destinationer dit de kan ordna skraddarsydda dykresor, bland annat till 6ar i Stilla Havet och
Indiska Oceanen samt aven till sallsynta och oberdrda kustomraden i Saudi Arabien, Yemen och
Sudan. (Starlight Tours 2012).

Foretagets mojliga lage pa den finska marknaden sammanstélldes dven med 4P modellen bade ur
foretagets och kundens synvinkel. | 4P modellen ur foretagets synvinkel kan konstateras att Scuba
Travel Scandinavia Ab har en stark produkt med ett korrelerande pris, norden som huvudsaklig

marknadsplats samt paverkan och promotion via méassor, internet och diverse dykarforum.

| teoridelen namndes att foretagen fokuserar for ofta pa att definiera dessa 4P ur sin egen synvinkel,
da en analys ur bada synvinklarna kunde éppna ett bredare tankesétt och ge foretaget variation och
fler mojligheter. 1 Scuba Travel Scandinavia Ab:s fall betyder det att foretaget bor definiera vilka
kunder vardesatter dessa dykresor, produktens véarde for kunden (produkt), vad de ar villiga att
betala for dem (pris), och hur de far produkterna marknadsférda och positionerade i kundens
medvetande (promotion). Efter att ha sett pa dessa faktorer ur en kunds synvinkel verkar foretaget
ha mycket erfarenhet, erbjuda spdnnande dykpaket till destinationer som andra foretag inte erbjuder.
De ger en bild av hogklassig resa av kvalitet, ett paket som kan tillfredsstidlla &ven den mest
kravande kunden i och med mojligheten att skraddarsy resan. I och med mojligheten att skraddarsy
ar produkten och vérdet pa den exakt som du som kund kan forvanta dig. Priset korrelerar enligt
mig ocksa bra i forhallande till det kunden kan forvanta sig; kvalitet, mojligheten att skraddarsy och
en garanterad upplevelse. Givetvis maste kunden komma ihag att da han/hon vill skraddarsy nagot
mer speciellt ar ocksa priset darefter. Sedan ar det upp till var kund att avgéra om det priset de

betalade faktiskt motsvarar det de forvantade sig. Promotion &r nagot som just nu é&r
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tillfredsstallande hos Scuba Travel Scandinavia Ab, de jobbar hart speciellt i Europa men kunde
forbattras med tanke pa Finland om de faktiskt vill bli storre pa den finska marknaden. Foretaget
har en bra websida, som man kommer till bl.a. via den finska dykportalen Snorkkeli.net. De satsar
stort dven att delta pa massor runtom i Europa, men i Finland har de sa gott som koncentrerat sig pa
batmassan i Abo och den traditionella resemassan i januari i Helsingfors. De kunde dock delta i

annu fler méassor.

Platsen dykresorna saljs i ar just nu pa webben och i huvudkontoret i Sverige, vilket i alla fall inte &r
det mest fordelaktiga for den finska kunden om de uppskattar service ansikte mot ansikte. Speciellt
da Scuba Travel Scandinavia Ab &r specialister pa att skraddarsy dykresor, tror jag att det i manga
fall &r bekvamare for kunden att ha moéjlighet att planera resan med en anstélld ansikte mot ansikte
pa ett kontor. Ett kontor har dock foretaget inte i Finland annu. Tillgangligheten foérsamras ocksa i
och med att hemsidorna &r antingen pa svenska eller engelska, en person i Finland kan harmed inte

kontakta foretaget pa sitt modersmal.

Dessa 4P analyser hjalper forhoppningsvis Scuba Travel Scandinavia Ab att se marknaden och sitt
foretag ur ytterligare flera synvinklar, speciellt ur kundens synvinkel. Det jag kunde ha gjort for att
fordjupa undersokningen vidare ar att anvanda 7P analysen dar ocksa anstallda och kunder(People),
processen (Process), hur produkten/tjansten skapas fran borjan till slut, samt fysisk tjanstemiljo
(Physical service environment) tas i beaktande.

Sista kapitlet géllande marknad och konkurrens handlar om marknadspenetration. | figuren
presenteras fyra olika skeden for ett foretag att utveckla och utvidga sin verksamhet
(marknadspenetration, produktutveckling, marknadsutveckling och differentiering). Foér Scuba
Travel Scandinavia Ab handlar det framst om marknadspenetration, det vill sdga en situation dar ett
foretag med en viss produkt penetrerar en marknad dar liknande produkter existerar fran forut.
Givetvis skall Scuba Travel konkurrera pa den finska marknaden med redan existerande produkter
men enligt mig kan foretaget ha en bredare vy och kanske ocksa anvéanda sig av produktutveckling,
vilket innebar att Scuba Travel skulle utveckla en ny dykprodukt. Kunde det vara en ny destination
som finlandarna annu inte kanner till sa bra? Eller fokusera pa de mer aventyrliga dykformerna?
Kunde foretaget kanske satsa pa polarisdykning i idylliska vackra Lofoten i Norge eller nagon

annan vacker vinterdestination vid kusten kanske?
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8.3 Konsumenten

| detta kapitel kommer jag att jamfora teorin om kundbeteende, kopprocess och

informationssokning med resultaten i Googles undersokning 2012 (TNS Infratest 2011).

Enligt Yvette Reisinger paverkas konsumentens kopbeteende av tre huvudomraden; miljo och
samhélle, koparens faktorer (psykologiska och personliga egenskaper) samt kdparens
responsfaktorer (val av plats, produkt, pris, tidpunkt etc.). Googles undersokning och rapport lagger
inte storre vikt i dessa bakgrundsfakta som paverkar képbeslut hos konsumenter, utan koncentrerar
sig mer pa sjalva kopprocessen. Det &r dock viktigt att folja med och ta dessa faktorer i beaktande.
Skift i marknadssituationen, andringar i efterfragan bland pa grund av nya trender eller stora skift i
utbud exempelvis pa grund av ovéntade konflikter (bl.a. oljan), forandringar i konsumenters
personliga liv (t.ex. hélsotrenden), andringar i vaderforhallanden kan ge storre inverkan pa ett
omrades konsumenters kopprocess mer &n man kan tro. Detta innebar att Scuba Travel Scandinavia
Ab bor folja med situationen i miljo och samhalle bade i Finland och globalt for som kan paverka

konsumentbeteende, for att kunna forma sina tjanster enligt radande marknadssituation.

| Mathieson & Walls figur om kundens képprocess ingar fem delmomenten resebehovets uppstand,
informationssamling, utvérdering och jamforelse, resebeslut, forberedelse infor resa samt sjalva
resan. Google anvander i sin rapport samma process. Enligt Google far finlandarna sin
reseinspiration av bekanta, via s6kmotorer, via researrangorers och resebyraers hemsidor och i
nagon man via tidningar och broschyrer. Detta innebar att Scuba Travel torde fa en inblick dver var
de kan na sina kunder. Foretaget har en bra sida som ger resenarer inspiration. Men foretaget maste
fa fram den tydligare via sckmotorerna. De erbjuder kunderna produkter av hog kvalitet, sa efter at
de natt en mangd finska kunder och lyckas ger dem en oférglomlig och fantastisk upplevelse, ar det

aven troligt att de rekommenderar researrangdren for sina vanner och bekanta.

Enligt Googles undersokning ar digitaliseringens och teknologins betydelse strre ju langre man gar
i kopprocessen. Google hanvisar att inspiration och informationssamling i nagon man annu gar ratt
bra utan internet men da det kommer till 6vervagning och kop ar det mer sannolikt att manniskor
med internet slutfor kdpet an de utan. En orsak ar att foretagen lattare kan locka kunder med olika
rabatter och kampanjer pa nitet. Bland annat kampanjer som ’boka pa internet och fa 10 % rabatt
pa din resa” (Tjareborg) har en tendens att fa folk att slutféra kopprocessen med bokning eller kop
av turisttjansten an en tjansteman pa ett kontor hade fatt. Vad betyder detta for Scuba Travel

Scandinavia Ab? Enligt mig skulle det vara att satsa pa natsidan, gor en finsk version av hemsidan
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som nar finlandarna och locka finlandarna till er med en kampanj eller erbjudande. Efter att
finlandaren har bokat sin resa ar det extremt viktigt att forberedelsen gar bra, att informationsflodet
mellan kunden och Scuba Travel Scandinavia Ab samt dykforetaget pa destinationen gar
problemfritt. Sjalva utférande av resan och dykningen ar &nnu viktigare, for att i slutet ha en ndéjd

kund som kan sprida ett gott budskap om foretaget.

| kapitlet om segmentering definierades Scuba Travel Scandinavia Abs kundsegment. Fragan ar nu
hur foretaget skall na detta kundsegment. Att na kunderna kan géras stegvis och med olika metoder.
Bland annat kommande resemassa i januari 2013 ar forsta tanken som slar mig. Personlig kontakt
ger ett helt annat intryck an t.ex. en natsida eller en affisch da kunderna faktiskt har en chans att fa
kénslan av hur processen att planera en skraddarsydd resa ar. Massbesokare &r ofta 6ppna och soker
inspiration, vilket gor att de har mojlighet att vélja nya produkter och vidga sina vyer. Detta inser
jag ar en ypperlig chans att vidga sitt kundsegment i Finland. Dessutom kan de méta kunder som
kopt sin dykresa aret forut igen och darmed knyta langsiktiga kundkontakter (positionera sig som
forsta val hos dessa kunder). En annan majlighet att na sitt kundsegment &r att marknadsfora sig i
Finlands storsta dyktidning “’Sukeltaja”. De som prenumererar pa tidningen passar antagligen ratt
bra in i Scuba Travels ovan namnda kundsegment. Prenumeranterna ar formodligen nagot erfarna
dykare, entusiastiska och aventyrliga som i och med att prenumerera pa tidningen ocksa soker
inspiration for nasta dykresa. Det finns manga andra mojligheter att na kunderna och utveckla sin

promotion, dessa ovan ndmnda anser jag kunde vara en bra borjan for foretaget.

67



9 AVSLUTNING

Det hér kapitlet sammanfattas undersékningen och diskussionen. Kapitlet tar aven upp

forbattringsforslag for arbetet. Kapitlet och examensarbetet avslutas med ett slutord.

9.1 Slutsatser och forslag till vidare forskning

Examensarbetets syfte var att med hjélp av en marknadsundersokning kartldagga utbudet for
dykresor i Finland. Den svenska uppdragsgivaren ville med marknadsundersokningen fa
information om huvudsakliga konkurrenter och dess utbud pa den finska marknaden for att kunna se
sina mojligheter och utmaningar pa en for dem sa gott som ny marknad. Delsyftet var att redogéra
for finlandska konsumenters kopprocess gallande resor, med fordjupning i finldndarnas satt att

samla information av resealternativ.

Utgaende fran undersokningen, SWOT analysen och 4P modellen har jag och uppdragsgivaren fatt
en klart battre uppfattning om vilka konkurrenter Scuba Travel Scandinavia Ab har i Finland,
hurudana produkter och tjanster de séljer, vilka varldsdelar de fokuserar pa och i vilket syfte
resebyrderna och researrangdrerna anvander dykning i sin férsaljning. SWOT analysen och 4P
modellen har bidragit till att foretaget battre kan se marknaden som helhet och sitt eget potential pa
den. Scuba Travel Scandinavia Ab har flera konkurrenter pa ett brett plan med da det kommer till
specifika dykresor och mdjlighet till skraddarsydda resor avgransar det sig till runt en handfull. Ar
2011 och 2012 har de finska reseforetagen satsat pa forséaljning av dykresor till Asien, Roda
havsomradet och Karibien med en dags korallrevsdykning som framsta dykprodukt. Vidare ordnas
dock aven djuphavsdykning, nattdykning samt val-och hajdykning. Att Scuba Travel Scandinavia
Ab ordnar dykresor av dessa sorter och till dessa destinationer &r enligt mig bra eftersom
finlandarna just nu ser de destinationerna attraktiva. Det som dock gor mig dvertygad om att Scuba
Travel Scandinavia Ab skulle klara bra sig pa den finska marknaden &r foretagets 6vriga utbud, det
de har utéver de ovan namnda produkterna. Vem skulle inte vilja aka pa en dyktur till Maldiverna i
Asien, till atollerna i Mikronesiens turkosa vatten, till det livfulla och unika Galapagosdarna eller

leva en vecka ombord med ett dykarséllskap i Indiska oceanen, om man hade mgjlighet till det?

I och med SWOT analysen kan manga slutsatser dras. De huvudsakliga slutsatserna gallande
foretagets styrkor, svagheter, mojligheter och hot for foretaget pa den finska marknaden &r foljande;
Scuba Travel Scandinavia Ab:s styrkor ar Klart kvalitet, erfarenhet, mojlighet att skréddarsy,
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passion, miljomedvetenhet och ett brett produkt- och tjansteutbud. Svagheter gallande foretaget och
den finska marknaden ar laget (inget kontor eller representant i Finland), spraket (de anstéllda kan
inte finska, hemsidan heller inte pa finska), bristfallig kunskap och information om den finska
marknaden, konkurrenterna och finlandarna som konsumenter och brist pa synlighet i Finland. Med
sina styrkor som grund och med detta examensarbete som hjélpmedel, anser jag att foretaget latt
kan atgarda nagra svagheter. Dessa svagheter ar foretagets mojligheter. Bland annat med hjélp av
detta examensarbete har foretaget fatt en éverblick om vad som séljs pa den finska marknaden
géllande dykresor och huvudsakliga konkurrenter har definierats. Detta betyder att Scuba Travel
Scandinavia Ab nu kan borja bygga pa ett satt att penetrera den finska marknaden och jobba pa att
vinna konkurrensfordelar. Att Oversatta sin hemsida till finska ar en av de storsta mojligheterna
foretaget har. Detta ar en kort process och inte dyrt, men ger foretaget en stor mojlighet att na de
finska kunderna. Bést vore om foretaget utdver en hemsida pa finska dven hade en finlandsk
representant. Som sagt har Scuba Travel Scandinavia Ab stora méjligheter till framgang pa den
finska marknaden men utsatts dock for en del hot. Konkurrenterna, som finska konsumenter redan
kanner till, dr det storsta hotet. Hur skall Scuba Travel nd dessa konsumenter och vanda dem till sig
istallet? Pa ett bredare plan &r bland annat forandringar i resetrender och mojliga naturkatastrofer

och kriser hot.

Da det galler 4P kan konstateras att Scuba Travel Scandinavia Ab har ett paket med en stark
produkt till ett pris som mater kvaliteten pa produkten/tjansten. Produkt och pris i matrisen for
Scuba Travel Scandinavia Ab &r darmed valdigt starka. Platsen &r tudelad, forsaljningsplats ar &nnu
Norden och Sverige, medan den kopta produkten/tjansten konsumeras och upplevs pa nagon
destination ute i varlden. Destinationerna foretaget séljer sina dykresor till ar av hogsta klass,
marknadsplatsen ar daremot nagot foretaget kunde utveckla. Om de vill salja sina resor i hela
Norden kunde de géarna ha sina sidor pa respektive nordiska sprak (finska, svenska, norska, danska
etc.). Scuba Travel kunde ocksa utveckla sin promotion med tanke pa omradet de vill sélja sina
produkter till. | detta fall ar Finland foretagets fokusomrade och potentiella marknad, och darfor ar
det viktigt att na kunderna, i detta fall bland annat med att dversétta hemsidan till finska, med att
fortsatta vara synliga pad massor och kanske dven med att annonsera i &ventyrsturism- samt

dykartidningar.

Slutsatser géllande marknadsmixen 4P ur kundens synvinkel finns styrkor och svagheter pa ratt
samma punkter som i 4P analysen for foretaget. Jag har inte varit kund hos Scuba Travel

Scandinavia Ab men har forsokt se situationen ur en kunds synvinkel. Produkten, vardet for
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kunden, uttrycker foretaget vara av hogsta klass, vilket jag som potentiell kund &ven blir 6vertygad
om. Jag har &ven mott personalen pa Scuba Travel Scandinavia Ab och de ger en extremt
professionell bild av sig sjalva, foretaget och de produkter och tjanster de séljer. Som kund &r jag
alltsa dvertygad om att produkten eller tjansten de erbjuder ar av god kvalitet. Eftersom produkterna
och tjansterna ar av hogsta kvalitet ar priset ocksa enligt det, priset och kvaliteten ar i och med detta
i balans. Med tanke pa platsen handlar det om hur produkten é&r tillganglig for kunden. Som
finlandsk kund ar produkten givetvis tillganglig pa natet, men inte pa hans/hennes modersmal, dvs. i
Finland pa finska. Som dven behandlat i diskussionen &r det enligt min mening viktigt att de som
faktiskt vill skraddarsy sin resa har en méjlighet att géra det pa sitt modersmal pa ett kontor ansikte
mot ansikte, och om inte det, sa atminstone per telefon pa sitt modersmal. Detta &r inte mgjligt 4nnu
och enligt mig nagot foretaget kunde atgarda. Promotion ur kundens synvinkel handlar om huruvida
marknadsforingen nar kunden. | detta fall anser jag att den inte nar de finska kunderna pa ett satt de
har majlighet till. Jag hittar inte dem da jag soker om dykresor pa finska pa sokmotorer, bl.a.
Google, till en borjan, utan maste nastan veta om foretagets existens for att hitta dem. Scuba Travel
Scandinavia Ab har en fin Facebook sida, men problemet dr det samma, om man inte vet om dess
existens ar det svart att folja med den. Platsen och promotionen anser jag i och med detta att kunde

forbéattras dven i 4P modellen ur kundens synvinkel.

Gallande efterfragan valde jag begransa amnet till finlandarnas sétt att samla information om resor.
Information om finldndarnas informationssdkning samlades ur Googles gjorda undersdkning, TNS
infratest vid arsskiftet 2011-2012. Foljande karaktdrer kan urskiljas hos finlandare géallande
inspirationskalla och informationssokning; Finldndarna inspireras till resande framst via familjer,
vanner och bekanta, men mycket &ven via sokmotorer, researrangérernas, flygbolagens och
hotellens hemsidor samt annu av broschyrer i liten skala. Gallande informationssokning om
paketresor soker finlandarna information om amnet framst via resebyraer och researrangorers
hemsidor (63 %), online resebyraers hemsidor (27 %) och via sokmotorer (23 %). Detta innebar att
finlandarna anvander natet till informationssdkning, vilket for Scuba Travel Scandinavia Ab betyder
att de maste gora sig speciellt synliga pa natet. Att finlandarna annu inte navigerar sig direkt till
foretagets hemsida betyder att den ar ok&nd for dem, vilket innebér att det &r annu viktigare for
Scuba Travel Scandinavia Ab att vara synlig via sokmotorerna.

Eftersom Scuba Travel Scandinavia Ab ar intresserad av efterfragan pa marknaden, finlandarnas
konsumentbeteende och kopprocess som helhet &r detta ett amne for vidare forskning. Vidare

forskning inom amnet kunde riktas direkt till konsumenterna i form av ett frageformular déar
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foretaget tillsammans med forskaren kunde fa svar pa fragor gallande finlandarnas
konsumentbeteende och kdpprocess for resor i allménhet, men speciellt inom dventyrsturismen och

marinturismen och dykning.

9.2 Forbattringsforslag

Fastan resultaten och den samlade informationen som fatts genom undersokningen &r relevant och
till stor nytta for uppdragsgivaren kunde anda en del forbattringar ha gjorts. For att fa en annu mer
heltdckande bild av marknaden kunde jag ha inkluderat fler reseforetag i undersékningen. Daremot
valde jag uttryckligen ut dessa pa grund av att sa gott som alla undersokta foretag har nagot med
dykning att gora. De researrangdrer och resebyraer som inte ens namner dykning i nagon form hor
heller inte till Scuba Travel Scandinavia Ab:s huvudsakliga konkurrenter. A andra sidan undrar jag
om uppdragsgivaren hade uppskattat en &nnu mer detaljerad analys av sina huvudsakliga

konkurrenter? Mojligen en vidare undersoékning av kvalitativ art?

Vad galler efterfragan pa dykresor och konsumentbeteende samt kopprocess hos finlandare inom
resebranschen hade jag géarna gjort en andra undersokning med frageformular direkt till den
finlandska konsumenten. Frageformularet kunde ha skickats ut till bland annat prenumeranter pa
Sukeltaja tidningen eller delats ut pa exempelvis en sport- eller resemassa. Detta hade gett ett
heltackande svar pa uppdragsgivarens andra intresseomrade. Att géra tva stora undersékningar hade
dock blivit for mycket och dérfor valde jag att avgransa mitt examensarbete till att huvudsakligen
undersoka marknaden och utbudet. Detta betyder att det finns rum for vidareforskning pa

marknadens efterfragesida.

9.3 Slutord

Syftet med mitt examensarbete var kartlagga utbudet for dykresor i Finland. Uppdragsgivaren
Scuba Travel Scandinavia Ab ville fa information om huvudsakliga konkurrenter och dess utbud pa
den finska marknaden for att kunna se sina mojligheter och utmaningar pa en fér dem sa gott som
ny marknad. Delsyftet var att redogéra for finlandska konsumenters kdpprocess géllande resor, med

fordjupning i finldndarnas sétt att samla information av resealternativ.
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Hela processen borjade med att jag stallde upp ett syfte och definierade ett problemomrade.
Dérefter byggde jag upp en tredelad teoretisk referensram, som har formats och utvecklats under
hela processens gang. Teorigrundens tre delomraden &r &ventyrsturism, marknaden och
konkurrenter samt konsumenten. Darefter formade jag en Excel tabell som baserar sig pa syftet,
problemstallningen och den teoretiska referensramen. Excel tabellen ar uppbyggd sa att den
besvarar alla de fragor uppdragsgivaren har gallande marknaden och konkurrenterna. Informationen
samlades utgdende fran de undersokta resebyraernas, researrangorernas eller aterforsaljarnas
hemsidor. Undersokningsresultaten har sedan sammanstallts i enlighet och jamfért med

teorigrunden.

Enligt delsyftet har jag dven berort den finlandska konsumentens kopprocess i fraga om resor pa
basis av Googles undersékning TNS infratest 2011-2012. Har lag fokus framst pa hur finlandarna
gar till vaga vid kopprocessens forsta steg; uppstand av resebehov och inspirationskalla samt
insamling av information. Information om dessa tvd moment i kopprocessen hjélper
forhoppningsvis uppdragsgivaren att na de finska kunderna battre i och med att marknadsféra sig

ratt och komma fram, bli synliga, i kundernas informationssokningsprocess.

Jag valde en kvantitativ metod eftersom det enligt mig passade bast med tanke pa syftet och
uppdragsgivarens intressen. Efter att all information samlats var det dags for analys och
resultatsammanstallning, vilket enligt mig var den mest intressanta delen i processen. | detta skede
besvarades uppdragsgivarens fragor gallande marknadens utbud och konkurrenter, som enligt mig
gav en ratt heltackande bild om respektive fraga och intresseomrade hos uppdragsgivaren. Jag anser
i och med detta att jag har uppfyllt syftet med examensarbetet och gett uppdragsgivaren en
heltackande bild om utbudet av dykresor pa den finska marknaden och definierat Scuba Travel
Scandinavia Ab:s framsta konkurrenter. Ocksa delsyftet har blivit uppfyllt da uppdragsgivaren nu
vet mer om varifran den finlandska resenaren far sin inspiration och var de samlar information. Pa
basis av denna information kan féretaget nu bygga upp bl.a. marknadsforingsstrategier med vilka de

battre kan na sina potentiella kunder.

Slutligen vill jag ge ett par or om sjalva processen. Processen borjade hosten 2011 och har som
helhet varit ganska lang. Processen inneholl flera delmoment; val av omrade, val av uppdragsgivare
(med ett tillrackligt intressant forskningsomrade), formning av den teoretiska referensramen, sjalva
undersokningen och slutligen resultatredovisningen och analys, en process som tog ungefar ett ar att

genomfora. Jag har inte haft storre problem att hitta information antingen till teoribakgrunden eller
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till sjalva undersékningen och anser att den information jag anvénde och fick fram ar relevant. Om
jag hade gjort arbetet pa nytt hade jag avgransat undersékningen fran borjan till antingen utbudet
eller efterfragan, inte fokusera pa bada. Slutligen valde jag anda att koncentrera mig mer pa
utbudssidan, det vill sdga marknaden och konkurrenterna, och anser att jag har jag har uppnatt
syftet, l6st problemet och fatt ett bra slutresultat. Aventyrsturism och dykning speciellt & min stora
passion i livet och &r glad att jag kunde skriva ett examensarbete inom omradet. Jag hoppas aven att
andra som dr intresserade av d&dventyrsturism och dykning kan ha nytta av resultatet av

undersokningen och vid behov fortsatta forskningen bland annat gallande efterfragan.

73



KALLOR

Litteratur

Buckley Ralf. 2010. Adventure tourism management. Elsevier Itd. 268 sidor. ISBN 978-1-85617-
834-1

Cooper C., Fletcher J., Fyall A., Gilbert D., Wanhill S. 2008. Tourism Principles and Practise 704
sidor. ISBN 978-0-273-71126-1

Google 2012. TNS infratest 2011. Google confidential.
Kotler Philip 1999. Kotlers Marknadsforing. Liber AB. 280 sidor. ISBN 978-91-47-04513-6

Kotler P., Bowen J., Makens J. 1998. Marketing for Hospitality and Tourism 2edt. Prentice-Hall
Inc. 800 sidor. ISBN 0-13-080795-8

Reisinger Yvette. 2009. International Tourism-Cultures and Behaviour. Elsevier Inc. 429 sidor.
ISBN 978-0-7506-7897-1

Swarbrooke J., Beard C., 2003. Adventure tourism: The new frontier. Butterworth Heinemann. 353
sidor. ISBN 0750651865

Swarbrooke J., Horner S. 2007. Consumer behaviour in tourism. Butterworth — Heinemann. 428
sidor. ISBN 978-0-750-6735-7

Verheld P, Lackman P. 2003. Matkailun ohjelmapalvelut — matkailuelamyksen tuottaminen ja
toteuttaminen. WSOY. 243 sidor. ISBN 951-0-26963-8.

World Tourism Organization (UNWTO) och United Nations Environmental Programme (UNEP).
2008. Climate Change and Tourism — Responding to Global challenges. ISBN 978-92-844-1234-1
(UNWTO), ISBN 978-92-807-2886-6 (UNEP). Sammandrag av Internationella konferensen for

klimatférandringar och turism 2007 (International Conference on Climate Change and Tourism).

74



Muntliga

Almers Henrik, Verkstallande Direktor, Scuba Travel Scandinavia AB, Reseméssa 20.1.2012, Béle,

Helsingfors.

Elektroniska

Academia 2012. Trends in ocean and coastal tourism: the end of the last frontier? Del av boken
Ocean and MCoastal Management, s. 601-618. Forfattare C. Michael Hall. Publicerad 2001.
Tillganglig:

http://www.academia.edu/174187/Trends_in_coastal_and_marine_tourism_the end of the last fr
ontier Hdmtad 31.10.2012

Chef. 2008. Riskanalys, sammanfattning av boken Management fran a till O, forfattare Bengt
Karléf  och Fredrik Helin Ldvingsson. Publicerad 29.1.2008. Tillgénglig:
http://www.chef.se/dynamisk/index.php/ordbok/ord/riskanalys/ Hdmtad 12.3.2012

Finlex 2012. Konsumentskyddslagen. Publicerad 15.6.2011. Tillganglig:
http://www.finlex.fi/sv/laki/ajantasa/1978/19780038 Hamtad 31.10.2012

Google 2012. TNS Infratest 2011. Publicerad: Februari 2012. Tillganglig:
www.matkatieto.fi/file.php?594 Héamtad 20.10.2012.

Helsingin Sanomat. 2012, artikel, publicerad 16.1.2012. Tillganglig:
http://www.hs.fi/ulkomaat/Y K+Ulkomailla+matkailee+t%C3%A4n%C3%A4+vuonna+miljardi+ih
mist%C3%A4/a1305553491568 Hamtad 15.2.2012.

Helsingin Sanomat International Edition. 2012, artikel, publicerad 16.2.2011. Tillganglig:
http://www.hs.fi/english/article/Tailor-

made+trips+are+increasing+their+popularity+among+Finnish+holidaymakers+with+more+money+
and+less+time+to+spare/1135264010450 Hamtad 20.1.2012

Hufvudstadsbladet. 2012, artikel, publicerad 16.1.2009, uppdaterad 21.6.2011. Tillganglig:
http://hbl.fi/livsstil/2009-01-16/resebranschen-lovar-jobba-miljon Hdmtad 15.2.2012.

Konkurrensanalys, 2012. Tillganglig: http://www.konkurrensanalys.se/ Hamtad 21.3.2012

75


http://www.academia.edu/174187/Trends_in_coastal_and_marine_tourism_the_end_of_the_last_frontier
http://www.academia.edu/174187/Trends_in_coastal_and_marine_tourism_the_end_of_the_last_frontier
http://www.chef.se/dynamisk/index.php/ordbok/ord/riskanalys/
http://www.finlex.fi/sv/laki/ajantasa/1978/19780038
http://www.matkatieto.fi/file.php?594
http://www.hs.fi/ulkomaat/YK+Ulkomailla+matkailee+tänä+vuonna+miljardi+ihmistä/a1305553491568%20Hämtad%2015.2.2012
http://www.hs.fi/ulkomaat/YK+Ulkomailla+matkailee+tänä+vuonna+miljardi+ihmistä/a1305553491568%20Hämtad%2015.2.2012
http://www.hs.fi/english/article/Tailor-made+trips+are+increasing+their+popularity+among+Finnish+holidaymakers+with+more+money+and+less+time+to+spare/1135264010450
http://www.hs.fi/english/article/Tailor-made+trips+are+increasing+their+popularity+among+Finnish+holidaymakers+with+more+money+and+less+time+to+spare/1135264010450
http://www.hs.fi/english/article/Tailor-made+trips+are+increasing+their+popularity+among+Finnish+holidaymakers+with+more+money+and+less+time+to+spare/1135264010450
http://hbl.fi/livsstil/2009-01-16/resebranschen-lovar-jobba-miljon
http://www.konkurrensanalys.se/

Konsumentverket, 2012. Resegaranti. Tillgénglig http://www.kuluttajavirasto.fi/sv-

Fl/resande/paketresa/reqistret-over-paketreserorelser Publicerad/uppdaterad 12.4.2012. Hamtad
28.6.2012

NAUI. 2012, Naui logo. Publicerad 2008. Tillganglig: http://www.naui.org/ Hdmtad 12.3.2012

PADI. 2012, Padi logo. Tillganglig: http://www.padi.com/scuba/ Hdmtad 12.3.2012

Quick MBA 2010. Ansoff matris. Tillganglig: http://www.quickmba.com/strategy/matrix/ansoff/
Hamtad 10.10.2012

QuickMBA 2010. Marknadspenetration. Publicerad 2010. Tillgénglig:
http://www.quickmba.com/strategy/matrix/ansoff/ Hamtad 9.10.2012

Reuters. 2010, artikel, publicerad 6.8.2010 Tillganglig:
http://www.reuters.com/article/2010/08/06/us-travel-adventure-idUSTRE6752R620100806
Hémtad: 20.2.2012.

Reuters. 2009 a), artikel, publicerad 23.1.2009 Tillganglig:
http://www.reuters.com/article/2009/01/23/us-financial-adventure-smbiz-
iIdUSTRE50M5W720090123 Hamtad 20.2.2012

Reuters. 2009 b), artikel, publicerad 27.2.2009 Tillganglig:
http://www.reuters.com/article/2009/02/27/us-travel-adventure-idUSTRE510Q31T20090227
Hamtad 20.2.2012

Reuters. 2009 c), artikel, publicerad 7.8.2009 Tillganglig:
http://www.reuters.com/article/2009/08/07/us-travel-magazine-idUSTRE5761ZF20090807 Hamtad
20.2.2012

Scuba Travel 2012. Foretaget Scuba Travel Scandinavia AB. Tillganglig:
http://www.scubatravel.se/ Hdmtat 15.2.2012

Statistikcentralen 2012. Fritidresor till utlandare hos finlandare december 2011.
Publicerat/uppdaterat 3.2.2012. Tillganglig:
http://www.stat.fi/til/smat/2011/12/smat 2011 12 2012-02-03 tie 001 sv.html Hamtat 12.7.2012

Statistikcentralen 2012. utlandsresor 2011. Publicerat/uppdaterat 30.5.2012. Tillganglig:
http://www.stat.fi/til/smat/2011/smat 2011 2012-05-30 tie 001 sv.html Hamtad 20.10.2012.

76


http://www.kuluttajavirasto.fi/sv-FI/resande/paketresa/registret-over-paketreserorelser%20Publicerad/uppdaterad%2012.4.2012.%20Hämtad%2028.6.2012
http://www.kuluttajavirasto.fi/sv-FI/resande/paketresa/registret-over-paketreserorelser%20Publicerad/uppdaterad%2012.4.2012.%20Hämtad%2028.6.2012
http://www.kuluttajavirasto.fi/sv-FI/resande/paketresa/registret-over-paketreserorelser%20Publicerad/uppdaterad%2012.4.2012.%20Hämtad%2028.6.2012
http://www.naui.org/
http://www.padi.com/scuba/
http://www.quickmba.com/strategy/matrix/ansoff/
http://www.quickmba.com/strategy/matrix/ansoff/
http://www.reuters.com/article/2010/08/06/us-travel-adventure-idUSTRE6752R620100806
http://www.reuters.com/article/2009/01/23/us-financial-adventure-smbiz-idUSTRE50M5W720090123
http://www.reuters.com/article/2009/01/23/us-financial-adventure-smbiz-idUSTRE50M5W720090123
http://www.reuters.com/article/2009/02/27/us-travel-adventure-idUSTRE51Q31T20090227
http://www.reuters.com/article/2009/08/07/us-travel-magazine-idUSTRE5761ZF20090807
http://www.scubatravel.se/
http://www.stat.fi/til/smat/2011/12/smat_2011_12_2012-02-03_tie_001_sv.html
http://www.stat.fi/til/smat/2011/smat_2011_2012-05-30_tie_001_sv.html

Sukeltajaliitto 2012. Antalet registreragedykare i Finland. Tillgénglig.
http://www.slu.fi/lum/10_06/uutiset/sukeltajaliitto_50_vuotta_siviil/ Hadmtat 12.7.2012

Tour Operator’s Initiative 2011. Tillganglig: http://www.toinitiative.org/index.php?id=3 Hamtat
13.3.2012.

Umed Universitet 2012. Konsumentbeteende. PPT. Tillganglig:

https://docs.google.com/viewer?a=v&g=cache: vUm2GbUIldUJ:www.fek.umu.se/kursweb/ht06/fek

ad45_feua07momz2/index.php%3Fdownload%3DKonsumentbeteende.pdf+konsumentbeteende&hl=s
v&al=fi&pid=bl&srcid=ADGEESi-V3rxwmdRZH01dJx-

SyntY8mIDBVY 2ydKtmktU Y'Y pls4hFzKxuXjkYvvwLvTxk5cv4qFI-

YOX1GK Ks9Rf2P3AJVgoZ6CEfiJLGXx0BuTV{S5vaUOIhdKzmhHW7FLS4G_T0Jxk&sig=AHIE
tbRINcPVVKKGh4FcI2N_bvIl-AvUBBw Hamtad 5.3.2012.

WTTC 2012. Globala turismindustrin 2011. Antalet reserndrer totalt 2000-2010. PDF. Tillganglig:
http://www.wttc.org/site media/uploads/downloads/traveltourism2011.pdf. Hamtad 2.10.2012

WTTC 2012. Travel & Tourism, Economic impact 2012, world. Ekonomisk effekt av
turismindustrin. PDF. Tillganglig: http://www.wttc.org/site media/uploads/downloads/world2012.pdf
Hamtad 30.9.2012

BILAGA 1

Marknadsundersokning - Excel tabell.

77


http://www.slu.fi/lum/10_06/uutiset/sukeltajaliitto_50_vuotta_siviil/
http://www.toinitiative.org/index.php?id=3
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:_vUm2GbUldUJ:www.fek.umu.se/kursweb/ht06/feka45_feua07mom2/index.php%3Fdownload%3DKonsumentbeteende.pdf+konsumentbeteende&hl=sv&gl=fi&pid=bl&srcid=ADGEESi-V3rxwmdRZH01dJx-SyntY8mIDBvY2ydKtmktUYYpls4hFzKxuXjkYvvwLvTxk5cv4qFI-Y0X1GK_Ks9Rf2P3AJVgoZ6CEfiJLGxoBuTVfS5vaUOlhdKzmhHW7FLS4G_T0Jxk&sig=AHIEtbRtNcPvVKKGh4Fcl2N_bvl-AvUBBw
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:_vUm2GbUldUJ:www.fek.umu.se/kursweb/ht06/feka45_feua07mom2/index.php%3Fdownload%3DKonsumentbeteende.pdf+konsumentbeteende&hl=sv&gl=fi&pid=bl&srcid=ADGEESi-V3rxwmdRZH01dJx-SyntY8mIDBvY2ydKtmktUYYpls4hFzKxuXjkYvvwLvTxk5cv4qFI-Y0X1GK_Ks9Rf2P3AJVgoZ6CEfiJLGxoBuTVfS5vaUOlhdKzmhHW7FLS4G_T0Jxk&sig=AHIEtbRtNcPvVKKGh4Fcl2N_bvl-AvUBBw
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:_vUm2GbUldUJ:www.fek.umu.se/kursweb/ht06/feka45_feua07mom2/index.php%3Fdownload%3DKonsumentbeteende.pdf+konsumentbeteende&hl=sv&gl=fi&pid=bl&srcid=ADGEESi-V3rxwmdRZH01dJx-SyntY8mIDBvY2ydKtmktUYYpls4hFzKxuXjkYvvwLvTxk5cv4qFI-Y0X1GK_Ks9Rf2P3AJVgoZ6CEfiJLGxoBuTVfS5vaUOlhdKzmhHW7FLS4G_T0Jxk&sig=AHIEtbRtNcPvVKKGh4Fcl2N_bvl-AvUBBw
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:_vUm2GbUldUJ:www.fek.umu.se/kursweb/ht06/feka45_feua07mom2/index.php%3Fdownload%3DKonsumentbeteende.pdf+konsumentbeteende&hl=sv&gl=fi&pid=bl&srcid=ADGEESi-V3rxwmdRZH01dJx-SyntY8mIDBvY2ydKtmktUYYpls4hFzKxuXjkYvvwLvTxk5cv4qFI-Y0X1GK_Ks9Rf2P3AJVgoZ6CEfiJLGxoBuTVfS5vaUOlhdKzmhHW7FLS4G_T0Jxk&sig=AHIEtbRtNcPvVKKGh4Fcl2N_bvl-AvUBBw
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:_vUm2GbUldUJ:www.fek.umu.se/kursweb/ht06/feka45_feua07mom2/index.php%3Fdownload%3DKonsumentbeteende.pdf+konsumentbeteende&hl=sv&gl=fi&pid=bl&srcid=ADGEESi-V3rxwmdRZH01dJx-SyntY8mIDBvY2ydKtmktUYYpls4hFzKxuXjkYvvwLvTxk5cv4qFI-Y0X1GK_Ks9Rf2P3AJVgoZ6CEfiJLGxoBuTVfS5vaUOlhdKzmhHW7FLS4G_T0Jxk&sig=AHIEtbRtNcPvVKKGh4Fcl2N_bvl-AvUBBw
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:_vUm2GbUldUJ:www.fek.umu.se/kursweb/ht06/feka45_feua07mom2/index.php%3Fdownload%3DKonsumentbeteende.pdf+konsumentbeteende&hl=sv&gl=fi&pid=bl&srcid=ADGEESi-V3rxwmdRZH01dJx-SyntY8mIDBvY2ydKtmktUYYpls4hFzKxuXjkYvvwLvTxk5cv4qFI-Y0X1GK_Ks9Rf2P3AJVgoZ6CEfiJLGxoBuTVfS5vaUOlhdKzmhHW7FLS4G_T0Jxk&sig=AHIEtbRtNcPvVKKGh4Fcl2N_bvl-AvUBBw
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/traveltourism2011.pdf.%20Hämtad%202.10.2012
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/world2012.pdf

e e

L e von b wp

L e g

WO Yt TN SO BT

-

PE = " 0 T ]

.

'|; vZunemw| lnln ! PN

- |

PA b a8

£F oy v L -

T oece otz lolaalahinb Y o4 st e

2 eSencnllols 4 AL SRR 2T
n . v Lo

e L

RT3
-
LT T

Erd B335 =
Atz
aviF bl o
T B -
‘ SAadtTayics s ialult v,
v
T3 axsea|lolo ..gi]-..-u-.
ri% Yzacs]nlanlahl- >~ A ] f
A:h viwavv]elenlakls JEL 1o e g 7
4 s ou g | & R J e o n il st H
; U . -¥3 foloolable -} {7 Vb ol 1 Wl
P ]
e |
’
’

n i =823 300 50 33053 BB ve e rp

e

e ofe bbbl b le kb
Tt AT R

@) . -
ool blkk bl bl kel ]
CJ 2

. ww 3 Ae o o w

ok s

e o

e

Er

Coel 1 SRS N R ) P ey PN Py o M p

ARR

78



79

- e nt
_ _ 4
b
4
i ! ; ! i
3 3 2 ndaniias B ke TR S
< X N ¥l N . 2| 3 PSR-
¢ R - . = v
S 14 3 - i 5
7 . 3| % e - el
. i m m 3 B L 3 M 3 % B i NE ' 1
u R 3 T m .l m v . u =| .u Hd 3
P | I =52 4 Y als o B 1 IV
= g L 2 i3 al a1 a3 A, BT D ) ) ) i
[ 3 G Y o W 3 o v ol 2 2l 2 x| -
2 2 - (3 I ) ) S ) YR I S T “ = mn’| R
y o A 2l al o) al ol o sl al g 5! 5| 5| — i
| R ) I [ZE TN ) B e . it
3 3| 3 L ] BT I W 3| B g 2
o - ) - ’ P ) 1 g r e 0
x4} - <5 3 3 D 1 - il 3
SUY Y “ S 5 o T .
N I IS .0 s C N ] 3 B
2wt ol ol of o 2o ) a2 0 . P
) W ‘hln_}a.h R L o . Y " 3 3
P ) 2 _© -1 R V- ) [l 2
Y NS Y ST B S NG B ¢ B H i
al_o o 2. o o el af ¢ T 0 . T
Al e I N & £ 3|
K ) (U ] Lo i 2 B3 n 2 2
) ST w . a9 u . - A
) G B . ERC E 3| o o n
) I ol s _u - . r . : .
215, < . 2.9 L E1 S - i K
P ST A a . s o ad .
Ao« g4 9. a ¢ o 3 P al o 3 o r n
2l o1l 2 2. 2 n R .
A ) 2 ) B S s < DEGED 2 1 A
2 . 2 _x P ) ) L X g B f
RIS ) 2 S ) I B ) B ) g G G ¢f 3| o ¢f 3 5 o A
) [2 2 L] ) L2 3 2 al e st 3l o« ¢ < 2 I
1 :
[T v SO TR A B AP LR 8 €8, 0 % .4 WK, 9 T 94 ) v [ - o
o ' e AN P e el Al e a8 e el AN e B v nd g A v - v 3
[ ) Loe e Celia e e ERRE T I B POV 6 I Bk mdegc Magle. o4 Y v " - “
. ‘ . ' . G T S . L R ° > < S
noa - ] ERE T R | O TN T TR E IR T TR IR SRETIE . . 2 B
A . . R " T R T TR R R e R e a1 M " . 5
- hetd an - "o e an s
£ oan - s an ‘e "~ oy an
o~ & M oan o an - w
an s e e Lt oas L L L L T N N R TN oo "~ an h




0 seav]
WA
\ vaamre
Al e
P
X
4
LI
S b
1) Taxe
—
— £ T4
)
[restes s s o st v S e Meww IAATROOAEICAY
P g Y ew s P Bh o wwndha gy g it e
- AR ..(.!s&.!!.«}nrf.::axx
v L A e 0 N aOpbes Sy

LorBad] lul. uloul. ‘ ' l

c
3

) ‘Nn?ii..ilx»vvi-noon
‘i(.l.‘ MICRAIIUA W RSP L KON ewa i a e Skl o s

80

| i M WEAR N ledmded ma d
L I i e T T




