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The aim of this thesis was to reveal the motives to do sport event trips abroad and
how big of an influence the destination have in the decision to travel. One wants
to know which motivation theories and typologies can be applied on sport event
tourists. The aim is also to reveal the how many of the participants are there as
supporters respectively “usual spectators”.

In the theory part sport tourism, sport tourist, motivation theories, classical classi-
fications of tourists, affects when choosing the destination and consumer behavior
Is explained.
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important parts in the event is the teams/participants and the atmosphere. 60 % of
the respondents visit the event as a fan of a team or an athlete, the rest as “usual
spectator”. Almost one third regarded the destination as the most quintessential in
the decision to travel.

Keywords Sport events, sport tourism, motivation



INNEHALL
ABSTRAKT
ABSTRACT
FORTECKNING OVER FIGURER OCH TABELLER........cccccvovvmeeeieerereienans 6
LINLEDNING ...ttt ettt ne e 7
1.1 Syfte och problemformulering ..o 7
2. DEFINITION AV BEGREPPEN SPORTTURISM OCH SPORTTURIST ...... 9
2.1 SPOTTEUFISITI ...ttt 9
2.2 SPOTTEUFIST ...ttt 10
2.3 Sportturismens DELYAEISE .......ocveiviiiiiiieeee s 11
3. RESEMOTIVATION ..ot 13
3.1 Motivation FOr tUMISTEN .........coiiiiieieiee s 13
3.2 Mclintosh, Goeldner och Richies fyra kategorier ..........ccocooeveieienciennnn. 14
3.3 Maslows MOtIVATIONSTEON .........ccueiviiiiiiiieieie s 15
3.4 Push och pull faktorerna............ccooveii e 17
3.4. 1 PUSH-TAKEOIN ... 17
3.4.2 PUI-FAKLIOMN ..ot 19
3.4.3 Kombinationen mellan push och pull faktorerna...........cccccoceveniniinnnnne 20
3.5 Cohens och Dardens typologier ... 22
K3 o [T T3 (=T o SRS SRRPRPRON 23
B Ao TU o] o To 1 (1 SRRSO 24
4. KONSUMENTBETEENDE .......coiiiiiiiee e 26
4.1 Konsumentbeteende iNOM tUMSMEN .......cooiiiiiieieniiisieeeeeee e 26
4.2 Val @V deSINALION.......cviiiiiiiiese e 27

4.2.1 KOPPIOCESSEIN ..ttt eiiiieesitaeesiee e s siaa e s tae e st e et e e st e e e b e e s ssb e e e srbe e e snneenneeas 28



4.2.2 S0CIA1A TAKLOTEY ... 29
4.3 Destination efter personliga VArderingar...........ccocevveeeneenenieseeneseeseenens 30
4.4 Stated preferenCe analysiS.........cccviveieiieieeie e 30

5. UNDERSOKNINGSMETOD .....cocoiiriiiiiicieieteteeeeee e 33
5.1Vl AV MELOT ..o 33
5.2 Utformning av MatinStrument ............ccooereiiiiniiiseseeeee e 34
5.3 Urval 0ch DOrtFall ...........covoiiiiiiiiece e 35
5.4 Analysering aVv reSUtAten ...........c.coveii e 37

5.4.1 BaKgrundstaktOrer..........cooveiiiieiecie e 37

5.4.2 RESESAIISKAP ..ot s 41

5.4.3. EVENEMANGEL ......oitiiiiiieriieie e 42
5.4.4. LagidentifiKation ............ccooiiiiiiiie s 44
5.4.5. Informationskanal .............cccoviiiiiiiiiiie s 46
5.4.6 PUSN-TAKEOIN .....oviiiiiiiece s 47
5.4.7. PUH-TAKEOIN ... 49
5.4.8. PlOGS TEOIT ..ottt 52
5.4.9 Stated preference analysiS.........cccovviieiieiiiie s 53

6. DISKIUSSION ... 55
6.1 Validitet och reliabilitet ..o 59
6.2 Framtida fOrskning ..ot 61

KALLFORTECKNING ......oiuiiieiececte ettt 62

Bilaga 1. ENKELEN ......ooviiiieie ettt res 64



FORTECKNING OVER FIGURER OCH TABELLER

Figur 1. Maslows behovshierarki.
Figur 2. Exempel pa forhallandet mellan push och pullfaktorerna.
Figur 3. Kopprocessen.

Figur 4. Konsfordelning.

Figur 5. Nationalitet.

Figur 6.  Aldersgrupper.

Figur 7. Antalet tidigare sportevenemangsresor.

Figur 8. Resesallskap.

Figur 9. Vad lockade med just detta evenemang?
Figur 10.  Informationskanal.

Figur 11.  Push-faktorn.

Tabell 1. Antalet “mycket stor betydelse”.

Tabell 2. Lagidentifikation.

Tabell 3. Lagidentifikationsniva.

Tabell 4. Pull-faktorn.

Tabell 5. Kombinationen destination/evenemang.

Tabell 6. Fordelning av respondenterna enligt Plogs teori.
Tabell 7. Stated preference analysis.



1. INLEDNING

Turismen &r en stadigt vaxande industri och turismen blir allt mer globali-
serad. Sportturismen anses vara den for ndrvarande snabbast vaxande sektorn
inom turismen sa hos denna resendrstyp har turismforetagare idag stor ut-
vecklingspotential. Som sportturist kan man endera sjalv delta i fysiska aktivi-
teter eller bestka sportevenemang som askadare, vilket detta lardomsprov

kommer att fokuseras pa.

Jag har valt att skriva om detta &mne eftersom sport 6verlag &r mitt storsta in-
tresse, jag har sjalv gjort sportevenemangsresor utomlands och fatt uppfatt-
ningen om att detta fenomen blivit allt mer populért, &ven om det inte &nnu &r
lika stort hos oss i Finland som i resten av Europa. Stora méasterskap och mat-
cher i stora ligor bendamns idag dven som turistattraktioner och delar av beso-
karna behover nodvandigtvis inte ens ha nagot intresse av sporten i fraga utan
ar lika mycket dar for sjalva upplevelsen, atmosfaren eller feststdamningen runt
arenan. Sporten dr idag ocksd mycket “business” vilket gor att klubbar och
sponsorer marknadsfor sina evenemang mycket mer och till en bredare publik
an tidigare. Sportevenemang av hog profil har ocksa blivit nagot man ser som
en statushojare att besoka vilket bl.a. syns i att det blivit vanligt att kanda per-
soner garna narvarar pa sportevenemang och pa sa satt far uppmarksamhet. P&
samma sétt kan enskilda individer besoka evenemanget for att hoja sitt ego el-

ler for att ge skenet av att tillhdra en hogre social klass.

1.1 Syfte och problemformulering

Syftet med detta lardomsprov dr att undersdka motivationen till vafér man vél-
jer att gora en sportevenemangsresa. Jag Vvill ocksa klargora till vilken grad
destinationen for evenemanget spelar in i resebeslutet samt hur viktiga desti-
nationens olika attribut &r. Jag vill fa klarhet i vilka delar av evenemanget som
enligt respondenterna &r de mest attraktiva, vilka delar som inte anses sarskilt
viktiga och vilka delar som mdjligtvis behdver utvecklas for att gora evene-

manget an mer attraktivt for den vanliga turisten. Pa sa satt hoppas jag fa en



bild av hur man kan gora sportevenemanget till mer av en turistattraktion. Jag
hoppas med hjélp av enkaten fa en bild av ifall den typiska sportevenemangs-

turisten kan anses vara allocentrisk eller psykocentrisk.

Jag vill se hur stor del av turisterna som anses vara supportar och hur manga
som raknas som askadare, d.v.s. att man inte har nagra starka kanslor och band
med ett lag eller idrottare i evenemanget utan snarare ar pa plats av andra or-
saker. Var sportturisten soker information om evenemanget och i vilket sall-
skap de reser vill jag dven ha svar pa. Hur stor del av de som har deltagit i re-
san huvudsakligen har deltagit p.g.a. destinationens attribut respektive evene-
manget kommer att dven att undersokas. Tyngdpunkten ligger alltsa pa moti-

vationen, varfor gor vi pa ett visst satt och vad paverkar oss?

| teoridelen forklaras for det forsta vad som menas med begreppen sportturism
och sportturist, dartill behandlas olika motivationsteorier och typologier av tu-
rister vilka motiveras pa olika satt. | teoridelen behandlas dven push och pull-
faktorerna som &r populdra begrepp inom motivationslaran samt forklarar va-
let av destination. Begreppet supporter kommer ocksa att forklaras, nar anses
man vara en supporter och vilka ar de centrala orsakerna till att man utvecklar

ett speciellt band till ett lag eller en idrottare.

Undersdkningen ar en kvantitativ undersékning och svaren har samlats in med
hjalp av en elektronisk enkéat. Resultaten analyseras huvudsakligen i sifferform
och i analysen samt senare i diskussionsdelen framfors vilka slutsatser man

kunnat dra av resultaten.



2. DEFINITION AV BEGREPPEN SPORTTURISM OCH
SPORTTURIST

| detta kapitel amnar man foklara mera ingaende vad som menas med sportturist
och sportturism. Skribenten forklarar hur de skiljs at och hur de skiljer sig fran

vanliga turister.

2.1 Sportturism

For ett par decennier sedan behandlade forskare, akademiker, turister och sportut-
Gvare sport och turism som tva helt olika saker, att man integrerade de bada dici-
plinerna var mycket sallsynt. Idag ar dock begreppet sportturism nagot man allt
oftare stoter pa och det ar en snabbt 6kande gren inom turismen vilket olika influ-
enser och trender i varlden har hjalpt till att utforma. Man har forstatt att det finns
Ionsamhet i denna turismgren, man bryr sig mer och mer om sin halsa som fram-
jas av sportaktiviteter samt att internationella och nationella sportevenemang
overlag marknadsférs mycket flitigare i media/tv idag gor att man lattare lockar
manniskor till sina evenemang. En annan sak som lockar ar den festliga stamning
som ofta férekommer pa storre sportevenemang. Stora sportevenemang ar mycket
stora turistattraktioner, evenemang som de olympiska spelen bidrar med en lang-
varig lonsamhet ocksa efter tavlingarna genom forbattrad infrastruktur och att folk
uppmarksammat orten vilket forhoppningsvis leder till en 6kning av turiststrom-
men. (Hudson 2003, 12.)

Simon Hudson som skrivit boken Sport and adventure tourism definierar sporttur-
ism som att man reser hemifran for att utova, askada eller att bestka en sportattr-
aktion och kan inkludera bade tavlingsinriktade och ej tavlingsinriktade aktivite-
ter. Sport och aventyrturism kan identifieras som ett tecken pa tiden vi for narva-
rande lever i, familjer, idrottsklubbar och individer ar aktiva och stadigt i rorelse.
Motiven skiljer sig, for vissa sportturister &r t.0.m. endast sjalva resan en tillrack-
lig upplevelse och det sportrelaterade bara en bonus. Hur som helst spenderas
pengar, pengar som gor nytta for den lokala ekonomin och de miljontals anstéllda

inom turismnéringen. (Hudson 2003, 14.)
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Medan sportturismen ar ett ganska nytt begrepp kan man séga att det var en av de
forsta turismgrenarna, manniskor akte exempelvis langa véagar for att besoka de
antika olympiska spelen. Ett annat begrepp som man raknar till sportturismen
brukar kallas for “nostalgisportturism” vilket betyder att man t.ex. beséker gamla
arenor eller platser dér stora sportsliga handelser har utspelat sig, temaparker eller
“hall of fame” museum. Att satta fingret pa vad som exakt far raknas till sporttur-
ism ar mycket svart och diskuteras flitigt, hur manga rundor golf skall man spela
for att det skall réknas till en golfresa t.ex.? Man brukar hursomhelst rakna med

att ca 25 % av dagens resor kan réknas som sportturism. (Hudson 2003, 4.)

2.2 Sportturist

Bestker man en resort eller ett evenemang for att utova en aktivitet eller for att
uppleva och askada ett evenemang kan man kallas for sportturist. Beroende pa
hurudant evenemang det handlar om skiljer sig ocksa vilken typ av besokare det
handlar om. Skall man beskada en amatértavling i hasthoppning ar det just for att
se pa sjalva tavlingen man ar dar, besoker man dock ett olympiskt spel kan orsa-
kerna variera kraftigt. Hudson papekar att majoriteten av sportturisterna anser att
sjalva evenemanget ar viktigare an destinationen som det halls pa, dven om det

blir allt vanligare att sidoevenemang och en attraktiv destination ar det som avgor.

Motivationen att besoka ett sportevenemang skiljer sig ofta och det ar just detta
man framfoérallt vill undersoka i detta lardomsprov. | vissa fall kan man som
sportturist bestka ett evenemang p.g.a. kulturella, religiésa eller t.o.m. ritula
aspekter, i boken Sports and adventure tourism har man evenemanget Hong Kong
Dragon Boat Festival som ett exempel pa ett sportevenemang dar ritualen ar det
huvudsakliga. (Hudson 2003, 14.)

Begreppet sportturist vill man halla bort fran valdsamma anhéngare, dessa kallas
med all rétt oftast huliganer och forknippas oftast med fotboll men i den rétta be-
markelsen ar dessa ocksa sportturister. Andra negativa aspekter som forekommer
inom industrin &r att man som sportturist tar pa miljon, stora anlaggningar for ex-
empelvis skidsport och golf betyder ofta att skog och byggnader drabbas. Overlag

ses sportturister som skdtsamma och enligt Hudson &r den typiska sportturisten en
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valbargad medelaldersman alternativt studerande med en striktare budget. (Hud-
son 2003, 20.)

2.3 Sportturismens betydelse

Sportturismen ar for tillfallet i en starkt véxande period och ar den snabbast véx-
ande sektorn i den globala turismindustrin, ekonomiskt star man for ca 15 % av de
totala internationella turismintékterna. Det ekonomiska l&get i stader, regioner och
hela lander har stora mojligheter att véxa snabbt ifall man framgangsrikt kan
kombinera turism och sport, framforallt ifall det ar frdigan om megaevent som de
olympiska spelen eller Fifa World Cup. Turister som konsumerar en sportprodukt
eller upplevelse spenderar mycket pengar, de stannar ofta langre pa destinationen
an andra kategorier och stimulerar ofta annan turism. Sportturistens direkta paver-
kan pa destinationen &r pengar som satts i rullning, den indirekta paverkan kan
synas i aratal efterat ifall man lyckas ta vara pa chansen att visa upp sin destinat-

ion pa ett attraktivt satt ifall man &r vard for t.ex. ett masterskap.

Ett exempel pa en stad som lyckats med detta &r Barcelona, efter de olympiska
spelen ar 1992 hade man annu 10 ar efterat dubbelt fler turister som besokte sta-
den &n vad man hade fore spelen. Ocksa andra storstader i Spanien paverkades
positivt av de olympiska spelen. Sydney, vard for sommar-OS ar 2000, har upp-
skattat att man med hjalp av besdkarna och den uppméarksamhet man fick via me-
dia har genererat ca 3 miljarder euro i extra intékter tack vare de olympiska spe-
len. (The Global Market Place for Sport Tourism, 2012)

Sporten ha fatt ett mycket storre utrymme i samhallet och det kan ofta ses som
nagot exklusivt att besoka ett sportevenemang. Sport har pa manga hall i varlden
blivit mer och mer “business” vilket gor att man marknadsfor sportevenemang till
en mycket storre grad idag an for ett par decennier sedan. Traditionella resmal
ersatts allt oftare med sportsrelaterade resmal och sportturismen, som lange an-
setts vara “en sovande jétte”, har vaknat pé allvar och uppskattas ha en stor paver-
kan pa den globala turismen i framtiden. (The Global Market Place for Sport
Tourism, 2012)
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Sportevenemangen ger som sagt en stor ekonomisk injektion och de indirekta ef-
fekterna anses vara storre an de direkta. Det & mycket viktigt att man visar upp
destinationen pa basta satt och tidigare undersdkningar som gjorts inom detta
amne har visat att bade resenarer pa destinationen och tv-tittare runt om i varlden
andrar sin uppfattning om landet/omradet i positiv beméarkelse i samband med ett
stort sportevenemang. (Hudson 2003, 17.)
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3. RESEMOTIVATION

| detta lardomsprov kommer man framforallt undersoka varfor man valjer att be-
sOka ett sportevenemang och vilken motivation som ligger bakom. Bestker man
samma evenemang kan anda den personliga motivationen skilja kraftigt sa i detta
kapitel forklaras nd&rmare vad som menas med motivation och olika teorier inom
amnet framfors. Hur man kan klassificera turister och gora typologier enligt moti-

vationen presenteras likasa.

3.1 Motivation for turisten

Fragan om hur och varfor manniskor konsumerar rese- och turismprodukter har
blivit en viktig faktor inom turismen de senaste decennierna; turismforetagen har
stor ekonomisk nytta av att forska och forsoka forutsaga hur turisten fungerar.
Manga studier har gjorts och resultatet kan variera nagot, dock drar de flesta stu-
dierna slutsatsen att motivationen utgor en stor del av turisternas kommande bete-
ende. Motivationen bestammer inte bara om man deltar i en turistaktivitet, utan
ocksa nar, var, med vem och vilken typ av aktivitet det handlar om. Behovet ses
ofta som kraften som framfor motiverat beteende och man antar att for att man
skall kunna forstd mansklig motivation ar det nddvandigt att upptacka vilka behov
manniskan har, hur de har véackts och hur man kan uppfylla dem. (Pizam, Mans-
feld 1999, 7.)

Hos de flesta resenarer spelar den ekonomiska biten nagon sorts del i resebeslutet.
Man kan stimuleras och bli motiverad att resa p.g.a. priset pa en viss destination
generellt har sjunkit, man kan bli lockad med speciella sasongspriser, resebyraer
har olika kampanjer, det har uppkommit nya betalningsvillkor/alternativ eller att
man startar nya transportmojligheter till destinationen vilket gjort att priset sjun-
kit. Likasa kan 6kad konkurrens inom resebranschen tvinga resebyraerna att sanka
priserna och &ven den Okade konkurrensen inom flygbranschen, framférallt med
lagprisflygbolag, har gjort att det blivit betydligt billigare att flyga till en stor del
av de vanligaste turistdestinationerna i varlden. (Holloway, Taylor 2006, 9.).
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Man kan dven spara pengar pa att boka och betala resan langt pa férhand samt pa
alla nya alternativ som internet har medfért, man kan sjélv skilt boka flyg+hotell
enligt sina egna behov, personligen jamfora priser pa olika resebyraer online samt
att det finns olika sbkmotorer som automatiskt jamfoér och soker fram de billigaste

resealternativen.

Holloway och Taylor (2006) papekar att priskansligheten paverkas av vilken or-
saken till resan ar. Hos affarsresenarer har priset séllan nagon storre vikt eftersom
arbetsgivaren oftast betalar resan och att boende, utrymmen, samt fungerande
kommunikations och transportmdjligheter ar viktigare for dem &an sjalva priset.
(Holloway, Taylor 2006, 10.).

3.2 McIntosh, Goeldner och Richies fyra kategorier

Fragan man staller sig nar det galler motivationen &r egentligen helt enkelt varfor?
Individen reser oftast for flera &n en orsak, for majoriteten av turisterna bildas
motivationen av en kedja av orsaker. Pa grund av dagens massturism har oandliga
forsok gjorts for att ta reda pa varfor manniskor blir turister. Enligt Mclintosh,
Goeldner och Richies kan man dela upp motivationen i fyra grundldggande kate-
gorier; fysiska orsaker, kulturella orsaker, personliga orsaker och status/prestige-
orsaker. (Cooper, et al. 1998, 47.)

De fysiska orsakerna, som ar relaterade till fysisk vila eller avkoppling, sportakti-
viteter, specifika medicinala behandlingar samt ocksa sadant som kan anses starka
sjalen, kan allihopa kopplas samman med individens fysiska halsa och valmaende.
De kulturella orsakerna relateras till individens vilja att resa p.g.a. att lara sig om
andra lander och deras befolkning, kultur, konst, musik, litteratur och historia eller
att man vill besdka evenemang som influerats av andra kulturer och lokalbefolk-
ningen. (Cooper, et al. 1998, 48.)

Till de personliga orsakerna hor att man reser med avsikten att traffa slakt eller
vanner, att vilja traffa nya manniskor och hitta nya vanner eller att fly de dagliga
rutinerna, vannerna eller kollegorna. Att vallfarda, av religiésa och andliga orsa-

ker, hor dven till denna kategori. Till den fjarde kategorin, status- och prestige-
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orsakerna, hor motivationen att resa for att tjana pa det personligen, att utvecklas
som person, fordjupa sig i en hobby, personliga ekonomiska intressen/affarer samt

att soka sjalvfortroende eller utbildning. (Cooper, C et al. 1998, 48.)

Holloway och Taylor (2006) delar upp motivationen i tre olika kategorier, vanlig
semester, businessresa och annat. Till kategorin annat listar de orsaker som kultur,
religion och hélsa bl.a. Odndliga forsok har gjorts av forskare dér de forsoker ka-
tegorisera motivationen och dessa tre kategorier ar ganska uppenbara och anvands

ofta nar man inte vill eller har tid att ga in i de djupa motivationsteorierna.

3.3 Maslows motivationsteori

Motivationen formas ofta av behovet och nyckeln till att forstd mansklig motivat-
ion ligger i att ta reda pa vad manniskor behover och hur man kan fa det uppfylit.
1943 blev Maslow den forste att forsoka gora detta med sin behovshierarki som
idag kanske ar den mest kanda av alla motivationsteorier. Maslows teori har influ-
erat flera vetenskaper och anvands ocksa inom turismen. En av de storsta orsaker-
na till att Maslows hierarki blivit s& populér &r troligtvis dess enkelhet. Enligt
Maslow finns flera behov samtidigt, men individen prioriterar alltid nagot av dem.
(Pizam, Mansfeld 1999, 8.)

Maslow menar att ifall inget av behoven i hierarkin blir tillfredsstallda, da domi-
nerar de lagsta behoven, de fysiologiska, vilket bl.a. innebdr mat, sémn, sex och
varme. Om dessa blir tillfredsstallda, kommer de inte langre att motivera och per-
sonen gar upp till nasta niva, sakerhetsbehov och trygghet. Sakerhetsbehoven in-
nefattar bade individen personligen och manniskor i dess narhet. Ar man otrygg
eller kanner sig hotad kan man inte tanka pa annat och darfér kan man inte ta sig
vidare till nédsta trappsteg. Tredje steget handlar om karlek, kontakt och nérhet,
man vill kdnna en gemenskap med ménniskorna omkring sig. Fjarde steget hand-
lar om uppskattning. Man vill kdnna sig uppskattad och kanna sig respekterad av
andra, att man fyller ett behov och att man tillfér nagot i samhéllet. Det femte och
sista steget, sjalvforverkligande, pastar Maslow att &r malet med livet men att det
dock inte & manga procent som kommer upp till detta trappsteg under sin livstid,
mycket p.g.a. att man inte utforskat sina mojligheter tillrackligt och darfor inte
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tagit del av mgjligheter man har inom sig men som man dock inte vet om. (Pizam,
Mansfeld 1999, 8.)

Figur 1. Maslows behovshierarki. (Pizam, Mansfeld, 1999)
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3.4 Push och pull faktorerna

Dann (1977), som aven han har influerats av Maslows behovshierarki, menar att
det i princip bara finns tva faktorer nar man bestammer sig for att resa, namligen
push och pull-faktorn. Push- och pull-faktorerna ar populdra hos manga forskare
och forekommer ofta i diskussionerna om resemotivation. Push-faktorerna
forsoker beskriva hur vi bli paverkade av olika motivationsfaktorer att géra ett
beslut om att vi faktiskt vill resa och pull-faktorerna styr hur vi bestdmmer oss och

attraheras av en viss destination. (Woodside, Martin 2008, 18.)

3.4.1 Push-faktorn

Manga av foresprakarna av betydelsen for push- och pull-faktorerna, framforallt
Crampton, forklarar push-faktorerna som socialpsykologiska orsaker som be-
stdmmer att resan blir av och att pull-faktorerna sedan lockar individen till en sar-
skild destination. De vanligaste allmént forekommande push-faktorerna ar flykt,
att lamna vardagen, vila och avkoppling, prestige, hdlsa och fitness, utforsk-
ning/utvardering av dig sjalv och att soka socialt samspel. Orsakerna ar alltsa oft-
ast inte materiella och traditionellt sett anses push-faktorerna vara av stor bety-

delse nar man kanner att ett behov av att resa vacks. (Woodside, Martin 2008, 19.)

Begreppet nyfikenhet férekommer ofta i diskussionerna om motivation och detta
begrepp ar ett av fA man ar oense om eftersom bl.a. Crampton anser att det skulle
ga under pull-faktorn, medan andra forskare anser det som en sjélvklarhet att

ocksa det ar en push-faktor. (Prayag, Ryan 2011, 122.)

Enligt Dann ar de tva vanligaste férekommande push-faktorerna “anomie och
ego-forhdjning”. Med anomie” menar han viljan och begéran att slippa kanslan
av isolation 1 det vardagliga livet och att helt enkelt bara "komma bort fran allt”.
Ego-forhojning &r istéllet djupare och mer personligt, man vill bli accepterad,
uppmarksammad och fa ett starkare och fornyat ego. (Woodside, Martin 2008,
19.)
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I unders6kningar om de viktigaste push-faktorerna &r svaren ofta relativt likadana,
men skiljer sig oftast nagot beroende pa livssituation, alder, familj, resesallskap,
kultur och nationalitet 0.s.v. Att “komma bort fran allt” dr exempelvis mycket
lattare om du &r ensamstaende och inte har nagon familj att ta hansyn till. Prestige,
utforskning och sjalvforverkligande &r vanligare hos den yngre populationen me-
dan vila och avkoppling ofta lockar de &dldre. (Prayag, Ryan 2011, 123.)

Vilken personlighet man har kommer ocksa troligen att paverka vilken push-
faktor det ar som gor en paverkad. Ar man blyg och inatvind ar chansen att man
reser for att soka socialt samspel mycket mindre an for t.ex. backpackers. Samti-
digt kan anda detta vara orsaken for den blyge ifall han vill forséka komma over
sin blyghet och hellre gor det utomlands dér troskeln att prata med okanda méanni-
skor kan vara lagre. FOr en aktiv och halsomedveten individ kan halso/fitness
aspekten vara en lika sjalvklar orsak till att resa som den kan vara oténkbar for

nagon annan.

Jamrozy och Uysal (1994) gjorde en undersékning om tyska turister och fann som
push-faktorer, utan redan nd&mna vanliga orsaker, bl.a. familjegemenskap, sport,
aventyr, och lyx. Beroende pa ifall man reser ensam, i grupp eller tar del av en
organiserad resa har ocksa samma individ oftast nagot varierande anledningar till
resan sa pa sa satt skiljer sig push-faktorn beroende pa situation och omgivning.
(Woodside, Martin 2008, 20.)

Crampton gjorde ocksa en serie djupintervjuer och kom fram till att push-
faktorerna ibland kunde vara svara eller pinsamma att delge. Han papekade att
manga inte vill ge de specifika orsakerna till att de reser ifall orsakerna ar person-
liga eller intima vilket betyder att studier inom amnet ibland kan vara svara att

analysera och nagot felvisande. (Woodside, Martin 2008, 20.)
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3.4.2 Pull-faktorn

Pull-faktorerna beskrivs som de faktorer som influerar ndr, var och hur manniskor
reser och &r relaterade till de attraktioner, drag och attribut sjalva destinationen
har. Via pull-faktorn lockas man alltsa till en destination man personligen tycker
ar attraktiv. Attribut man sjalv anser att ar viktiga skiljer sig starkt fran person till

person sa pull-faktorerna beror pa hurudan destination man soker.

Studier bekréaftar att faktorer som sociala mojligheter/attraktioner, natur- och kul-
tur-relaterade attraktioner, byggnader/arkitektur och fest/uteliv ar viktiga faktorer
vid val av destination. Val av destination utgar alltsa ofta ifran vilken slags upp-
fattning och bild av en destination och de attribut den har. Som tidigare ndmnts ar
pull-faktorerna ofta materiella och kan besta av t.ex. strander, attraktioner och
nojen, dock anser forskare att t.ex. bara en strand inte kan raknas som en pull-
faktor eftersom man anser att det séllan ar exakt den stranden som ar avgorande i
resebeslutet, det ar i stallet andra attribut som har den huvudsakliga paverkan pa
beslutet. (Prayag, Ryan 2011, 122.)

Pullfaktorn paverkas av vilken bild resenaren har av destinationen och hur den har
marknadsfort sig sa det ar viktigt att forsta sig pa hur push och pullfaktorerna fun-
gerar samt hur dessa forhaller sig till varandra nar man marknadsfor sig som en
destination. En destinations image och pull-faktor kopplas ofta ihop med varandra
och beroende pa vilken image destinationen har, vad man har hért och vad man
vet om den kan imagen endera forstérka eller forsvaga dragkraften hos de pull-

faktorer den har.

Nar man véljer destination beroende pa pull-faktorer paverkas ocksa beslutet av
varifran man fatt informationen. Ifall man véljer pa flera destinationer som besit-
ter de pull-faktorer man soker tar man kanske hjalp av internet, forum, bdcker
eller bekantas rad/erfarenheter. Med andra ord paverkas man ocksa av andras be-
domning av destinationen, som dock inte behdver stimma 6verens med dina egna
varderingar, inte heller kan man veta att kallor pa internet och forum ar trovardiga.
(Cooper, et al. 1998, 35.)
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I undersdkningen av Jamrozy och Uysal (1994) som namndes i féregaende under-
rubrik kom man till slutsatsen att viktiga pull-faktorer for dem var sportaktiviteter,
sakerhet, soltimmar, billig shopping, underhallning, lokal kultur, och matkultur.
Pull-faktorerna varierade ocksa har, pd samma sétt som hos push-faktorerna, ifall

man reste ensam, i grupp, med familj eller pa organiserade resor.

Crompton, kand féregangare for push- och pull-faktorerna, gjorde 1979 en rad
med djupintervjuer och en intressant pull-faktor han sag tecken pa i intervjuerna
var diverse nymodigheter inom reseindustrin. Nya boendemdjligheter, all-
inclusive, paketresor, evenemang och aktiviteter lockade turister till framférallt
nya och moderna destinationer. Detta ses nog &nnu idag som en pull-faktor, men
det lar ha varit mera relevant nér denna undersokning gjordes an i dagens lage.
(Woodside, Martin 2008, 19.)

3.4.3 Kombinationen mellan push och pull faktorerna

Det anses att push- och pull-faktorerna tillampas i separata steg i ett rese- och des-
tinationsbeslut men man skall heller inte behandla de som helt sjalvstandiga fran
varandra. Manniskor reser eftersom de ar padrivna av sina egna interna krafter och
dras samtidigt till en destinations attraktioner och attribut. Dann foresprakar att
pull-faktorer kan véacka och forstarka en motivation som réknas som en push-
faktor. Ser man exempelvis en attraktion eller en strand pa tv kan detta gora att
tankar och en langtan vacks och bidrar till slut att ett psykologiskt behov av att
resa fods. (Prayag, Ryan 2011, 124.)

En intressant undersokning inom &mnet har Klenosky (2002) gjort. Han intervju-
ade ’spring-break” studenter i U.S.A. och fann flera avseenden nér push- och
pull-faktorerna kombineras. De mest forekommande pull-faktorerna i denna
undersokning &r strander, unik destination, partyatmosféar och spektakuléra aktivi-
teter. Fyra hogt ansedda push-faktorer kan sparas i dessa aktiviteter, spanning,
fullandning, sjalvforverkligande/sjalvkansla och noje. Klenosky noterar att en
enda pull-faktor kan tjana turister fa flera olika satt, som exempel namner han
strander. Stranden kan ses som ett stélle for social interaktion, att traffa ménniskor

och att fa bekraftelse. Stranden fungerar ocksa som ett stalle for att fa en sol-
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branna med stravan efter att se attraktiv och hdlsosam ut, vilket i sin tur fér med

sig ett varde genom ett béttre sjalvfortroende. (Woodside, Martin 2008, s 20)
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3.5 Cohens och Dardens typologier

Manga forskare inom turismen har forsokt att forklara motivation och kundbete-
ende hos turister genom att utveckla olika typologier, de flesta ar baserade pa em-
pirisk data och/eller personliga intervjuer. En av de forsta studierna av Cohen

(1972) ar annu idag popular och innehaller 4 klassifikationer av turister.

1) Den organiserade massturisten som ofta anvénder sig av charter/paketresor och
vill ofta ha all inclusive med tillhérande diverse bekvadmligheter. Den organise-
rade massturisten vill garna ha tillgang till en guide under hela vistelsen och blan-
dar sig ogarna med lokalbefolkningen. 2) Den individuella massturisten som &r
nagot mer fri och sjalvstandig an foregaende kategori men som &nda vill ha trygg-
het och undviker géarna 6verraskningar. Man vagar ta vissa egna initiativ men vill
dock stanna i turistbubblan. 3) Upptéacktsresaren, som soker sig till nya omraden
men som garna soker sig till bekvamare boende och dylikt. Man organiserar och
planerar resan sjalv, dock drar man sig inte for att besoka turistbubblan ifall ett
sadant behov skulle uppsta under resans gang. 4) Driftaren, som undviker allt som
kan forknippas med turism. Man tar del av den lokala kulturen och kénner ett
svagt hat mot allt som &r anpassat for turismen och turisternas behov. (Boniface,
Cooper 1999, 15.)

| en studie av Perreault och Darden (1977) intervjuade man 2000 hushall och
undersokningen visade att 28 % var sa kallade budgetresenarer, dar ett lagt pris
var det viktigaste. Priset paverkar atminstone till viss del nastan alla som anvénder
sig av en turismprodukt sa typologier kan ocksa goras endast inom prisklasser.
(Wall & Mathieson 2006, 29.)
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3.6 Plogs teori

Teorin av Stanley Plog fran 1974 &r en av de mest anvanda och citerade modeller-
na nar man pratar om typologier inom turismen, mycket p.g.a. den inte ar lika
ingaende och mera pa ett allmant plan. | stora drag behandlar den samma faktum
som Cohen och Dardens typologier. Plog delade in turister i tva typer, psykocent-
riska och allocentriska. Turister som &r mera allocentriska foredrar exotiska desti-
nationer och ostrukturerade resor hellre &n planerade charters och man vill vara
mera involverade i den lokala kulturen. Man vill upptacka nya saker och atervan-
der ogarna till samma stélle. Som allocentriker ar man &ventyrlysten, socialt utat-

riktad och intresserar sig i fraimmande ménniskor. (Pizam, Mansfeld 1999, 9.)

Psykocentriska turister foredrar daremot bekanta destinationer, paketresor och
platser med mycket turister. Man véljer ofta samma destination flera ganger och
reser ocksa ofta dit ndgot bekant eller familjemedlem tidigare rest sa att man har
sékra rekommendationer om destinationen och undviker 6Gverraskningar. Man
kanner heller inget tvang att se eller uppleva nya platser pa destinationen utan
haller sig garna till stillsamma och lugna aktiviteter nara hotellet. (Pizam, Mans-
feld 1999, 10-11.)

Enligt Plog skall man vara noga med att inte fastsla destinationer som allocent-
riska och psykocentriska, begreppen skall bara anvéandas pa individer. Detta ef-
tersom destinationernas livscyklar ér levande, en destination som idag ar psyko-
centrisk har nagon gang varit allocentrisk samt manga av destinationerna som
idag anses vara allocentriska kommer att bli en destination for psykocentriska

turister i framtiden.

Enligt Vuoristo (2003) ligger en stor del av turisterna nagonstans mitt emellan
dessa tva, ocksa kallat att vara midcentriker. Det ar ovanligt att man kan saga att
nagon ar fullstandigt psykocentrisk eller allocentrisk, midcentrikerna har alltsa
egenskaper som bade kan anses vara psykocentriska och allocentriska. (\Vuoristo
2003, 42.)
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3.7 Supportern

Vad ar orsaken och vad motiverar manniskan att besoka ett sportevenemang och
varfor blir man supporter av ett eller flera lag? En supporter &r en person som en-
tusiastiskt och héangivet foljer sitt favoritlag. En supporter har ett stort intresse for
sporten och sitt favoritlag som ofta paverkar deras livsstil samt deras humor bero-
ende pa lagets framgang. Ifall man definieras som en askadare behGver man inte
ha nagon hangivenhet, nagot intresse eller nagra sérskilda kanslor for lagen man
bevittnar, sa har finns en klar linje mellan begreppen. Dock kan ett fan raknas som
en askadare och en askadare kan ocksa raknas som en kund som konsumerar ett
sportevenemang vilket kan gora begreppen nagot diffusa. (Wann, Melnick, Rus-
sell and Pease 2001, 2.)

Beroende pa hur stor supporter man ar av ett lag har man olika nivaer av la-
gidentifikation. Ar du en hangiven supporter av ett lag har du en hdg lagindentifi-
kation som ocksa kan forklaras som den psykologiska forbindelsen du har med
laget. En supporter vill garna identifieras med laget och vill ocksa att vanner och
andra i dess narhet identifierar ett visst lag med personen i fraga. Man kanner en
gemenskap med laget och med andra supportrar samt lagets forluster och vinster
blir ocksa supporterns personliga forluster och vinster. Denna gemenskap och det
band man skapar med andra supportrar bildar en trygghetskansla som dven ar en

orsak till att man blir en hangiven supporter.

Varfor man fran forsta borjan blir en supporter av ett lag kan basera sig pa manga
olika orsaker. En av de vanligaste orsakerna &r ett man drver favoritlag efter sina
foraldrar. Ifall man redan fran unga ar blir influerad av t.ex. matcher pa tv, spel-
trojor, souvenirer eller flaggor kan man, ibland omedvetet, bygga upp en identitet
med laget. Vanligast ar anda att foraldrarna helt enkelt intalar sina barn vilka lag
som galler forran de dr gamla nog att sjalv valja. Det ar ocksa vanligt att barn i
unga ar kan ha paverkats av att man tyckt att laget i fraga har snygga tréjor eller
dylikt och som sedan byggs upp till ett genuint intresse for laget. Att man blir
supporter av geografiskt narliggande och lokala lag ar &ven en av de vanligaste

orsakerna. Ifall man inte har nagot lag pa en hogre niva i sin narhet har man &nda
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ofta sympatier for det lokala laget men kan vara ett stérre fan av ett annat lag pa
den hogsta nationella nivan. (Wann, et al. 2001, 2.)

| fall dar man &r supporter av lag 1 andra lander &r det vanligt att intresset fotts
p.g.a. att laget innehaller supporterns favoritspelare eller har speciella karaktérer
med i laget. Med sadana egenskaper kan menas talang, teknik, fysik, tempera-
ment, annorlunda personlighet eller om laget innehaller spelare fran ditt eget hem-
land. Manga véljer ocksa favoritlag som traditionellt & framgangsrika och far
mycket utrymme i media, framgang ses dock inte som en lika viktig faktor ifall
laget &r lokalt bendget. (Wann, et al. 2001, 7.)
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4. KONSUMENTBETEENDE

Hur &r konsument-/képbeteendet hos turister? Jag skall i detta kapitel forklara vad
som generellt anses paverka konsumentbeteendet for turister nar man skall gora
sitt val av destination samt vilka faktorer som kan komma att paverka beteendet

nar man val ar pa plats.

4.1 Konsumentbeteende inom turismen

Ett av de tidigare forsoken att forsta turistens konsumentbeteende gjordes av Wa-
hab, Crampon och Rothfield (1976). De kom fram till att kép av en resa ar unik pa
sa satt att man inte far nagon tillbaka av sin investering, det ar dyrt jamfort med
medelinkomsten, den ar inte spontan och att det ar en utgift som innehaller spa-
rande och planering. Att det &r en sa pass stor investering gor att man &r kéansli-
gare och lattare blir missnéjd, om nagon eller nagot stor illusionen man har av
resan kan det paverka turisten mycket hart. Ifall man efter en stor investering kén-
ner sig missndjd kédnner man dven ett behov av att klaga och séka medlidande
vilken snabbt kan starta ett negativt "word of mouth” om en destination. (Pizam,

Mansfeld 1999, 13.)

Kanslor, stimulanser och idéer som upplevs under konsumtionsprocessen ar en del
av konsumentbeteendet. Overraskningar, missnojen, produkten och andra manni-
skor i omgivningen paverkar ocksa upplevelsen och beteendet under fortséttning-
en av resan. (Pizam, Mansfeld 1999, 14.)

Det ar fordelaktigt att hitta likheter inom konsumentbeteendet hos turister for att
sedan kunna dela in dem i olika segment. Att segmentera betyder att man delar in
marknaden i mindre delar, t.ex. efter demografiska eller geografiska variabler.
Ifall man kan urskilja olika segment kan man utveckla sérskilda paketresor, pro-
dukter och olika marknadsforingsséatt at de olika segmenten, en och samma pro-
dukt kan dven anpassas till de olika segmenten enligt deras 6nskemal och behov.
Att segmentera marknaden enligt kdpbeteende effektiverar foretagets arbete och

ar dven ekonomiskt 16nsamt. (Bergstrom, Leppéanen 2009, 152)



27

Det individuella resebeteendet kan forklaras genom langden av beslutandeproces-
sen och av de psykologiska faktorernas influerande pa individen. Efter att man
beslutat att man skall resa och man skall bestamma destination och langd pa resan
skiljer det mycket fran manniskor till manniskor hur snabbt dessa beslut blir
gjorda, desto snabbare desto mindre genomténkta. Kundbeteendet hos turister
paverkas mycket av ifall deras forvantningar uppfylls vilket betyder att servicen,
produkten och upplevelsen pa destinationen har en central del i detta. Vilka mén-
niskor man moter pa platsen, hotellgrannar och nationaliteter pa orten &r ocksa
saker som spelar in. Dartill finns inom turismen manga faktorer som man sjalv
eller turismleverantoren inte kan forutsaga, t.ex. vader, sjukdomsfall, strejker och
politiska oroligheter. (Pizam, Mansfeld 1999, 14.)

4.2 Val av destination

Valet av destination baseras pa vad orsaken till resan ar och ofta kan den vara for-
utbestamd, exempelvis hos businessresenarer eller om man skall halsa pa slakt
eller vanner. Beroende pa motivationen, sallskap, resesétt, reslangd och typ av
boende man vill ha finns oftast flera destinationer som erbjuder i princip samma
sak. Ifall man inte har vetskapen om vilka alternativ som existerar finns mojlig-
heten att man gar miste om destinationen som skulle méta deras behov bast. Vet-
skapen om destinationer, anlaggningar och tjanster beror pa tillgangen av inform-
ation och trovardigheten av dess kélla. (Mathieson & Wall 1996, 25.)

Information om produkter och destinationer formedlas &t potentiella turister ge-
nom formella och informella kallor. Till formella k&llor hor tidningar, re-
sebroschyrer tv/radioreklam och diskussioner med manniskor i resebranschen.
Med informella kéllor menar man kommentarer pa natforum, av vanner, familj
och andra resenarer. Kommentarer fran slakt och véanner ar det mest informella,
men lagst rankat i trovardighet. Information fran guidebocker och fran statliga
turistbyraer ar hogst rankade bade i kvalitet och trovardighet. (Mathieson & Wall
1996, 27.)
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4.2.1 Kopprocessen

Kopprocessen inleds med att man kanner en stimulans, man identifierar ett behov
av att resa. Orsakerna till att ett behov vécks varierar, ofta ar det nagon av tidigare
namnda push-faktorer eller nagon av Mcintosh, Goeldner och Richies fyra kate-
gorier som ligger bakom, namligen fysiska orsaker, kulturella orsaker, personliga
orsaker eller status-/prestige-orsaker. Till nést foljer informationssamlingen, hur
informationsinsamling sker varierar mellan olika individer och aven hur mycket
tid man lagger ner pa den. Beroende pa hur van resenar man ar samt vilka motiven
till resan ar har man olika latt att veta hur man gar till vaga for att hitta den mest

relevanta informationen. (Mathieson & Wall 1996, 28.)

Idag ar det latt att gora en snabb, gratis och lattillganglig informationssdkning via
internet. Eftersom denna kanal av informationssokning annu ar relativt ny paver-
kar tekniskt kunnande och datavana hur bra man ar pa informationssokning pa
internet, dartill har inte heller alla tillgang till en dator och ett fungerande internet.

Nar informationsinsamlingen gjorts foljer varderingsfasen, man skall gora val av
resa och man jamfor och vérderar de olika alternativ som informationssékningen
gett. Beroende pa vilka behov man har, asikter, vérderingar, resesallskap och eko-
nomiska forutsattningar vérderar man de olika alternativen olika. Till foljande
skall man gora ett kdpbeslut, vilket ocksa innebar resesétt, boende och aktiviteter
man vill gora under resan som majligtvis behéver bokas pa forhand. Kopet skall
aven verkstallas, biljetterna bokas och dvriga finansiella och praktiska ting skall
tas hand om. Kdpprocessen avslutas med utvérdering av resan och vilka erfaren-
heter den limnade efter sig. Ar man néjd gor man kanske &terbesok och rekom-
menderar garna destinationen till vanner och bekanta, & man missngjd uttrycker
man garna det och soker istéllet efter andra valmajligheter tills nasta resa. (Hane-
fors, Mossberg 1995, 80 ; Bergstrom, Leppanen 2009, 142.)
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Figur 3. Kdpprocessen.

4.2.2 Sociala faktorer

Resebeslut ar inte alltid individuella utan paverkas ofta av andra manniskor i ens
narhet och i samhallet. Mayo och Jarvis (1981) modell grupperar dessa sociala
influenser i fyra olika omraden: 1) roll och familjeinfluenser, referensgrupp, social
klass och subkultur/kultur. Skall man ta ett resebeslut inom en grupp eller familj
kan man utskilja atminstone 5 olika roller; initiativtagaren, som forst foreslar eller
kommer pa iden om kopet, paverkaren, beslutsfattaren som fattar det avgdérande
beslutet, kdparen som genomfor sjalva kdpet och anvandarna som konsumerar
sjalva produkten. Skall man ta ett resebeslut kan rollerna vara férdelade hos famil-
jemedlemmarna eller s har samma person flera olika roller. (Mossberg, Sund-
strom 2011, 126.)

Referensgruppen &r de individer som finns runt omkring kunden och som kunden
gérna vander sig till nar hon/han vill ha tips, hjalp eller information om var och
hur man koper resan eller produkten. Inom en referensgrupp delas vérderingar,
attityder och beteende, att man far bekréftelse om att man gjort ratt beslut av refe-
rensgruppen ar ofta viktigt. Begreppet social klass anvander man sallan i Norden
men ett resebeslut paverkas hursomhelst av t.ex. inkomst och bostadsort. Genom
att resa till dyra och exklusiva resmal fast man egentligen inte har de ekonomiska

forutsattningarna kan man daven forsoka ge en falsk bild av sin klasstillhorighet.
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Vilken kultur man kommer ifran kommer &ven att paverka vilka beslut man gor.
Man kan ha olika beteende, varderingar, attityder, asikter och religion beroende pa
vilken kultur man tillhér. Kulturen kan sedan delas upp i ett antal subkulturer uti-
fran variabler som geografiskt omrade och etnisk bakgrund. (Mossberg, Sund-
strom 2011, 127.)

4.3 Destination efter personliga viarderingar

Studier gjorda i fragestallningen varfor vi véljer en sarskild destination har visat
att orsaken ofta ar personliga vérderingar. Muller (1991) utvecklade profiler for
olika segment i en internationell turistmarknad. Siktet var att demonstrera forde-
larna med att profilera olika bestkarsegment pa ett sétt dar betydelsen av diverse
kriterier hos destinationen kan attribueras till specifika vérderingar. Enligt honom
ar varderingsdata lattare att samla in &n profiler och data baserat pa livsstil, detta
mycket p.g.a. att en varderingsundersokning ar betydligt kortare och enklare an en
baserad pa livsstil. (Pizam, Mansfeld 1999, 35-36.)

Muller studerande bl.a. amerikanska turister som akte pa nojesresor. Analyser av
hans undersokningsresultat visade att man kunde segmentera turisterna efter bety-
delsen de visade for olika attribut och att de segmenten hade sérskiljande person-
liga varderingar. Muller faststéllde att nadr konsumenten ar fri att véalja, bestammer
personliga varderingar vart man vill aka pa semester. Istallet for att acklimatisera
sig for traditionella malgrupper och typologier pastar han alltsa att denna analys ar
till stor hjalp for strategi, produkt och destinationsutvecklare. (Pizam, Mansfeld
1999, 35-36.)

4.4 Stated preference analysis

Hur vet resebyrder och destinationer vilka element med tanke pa destinationen
som lockar turister och hur kan de sla fast det optimala priset att marknadsfora
dem med? Expertutlatanden &r det vanligaste tillvagagangssattet nar man gor sad-
ana beslut. Allt eftersom turister blir mer och mer sofistikerade och leverantorer

forsoker erbjuda mer nischade marknader &r dock ett expertutlatande ofta inte
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tillrackligt. Nar en ny eller annorlunda produkt blir prévad, eller flyttad till en
annan region, kan tidigare erfarenhet vara orelevant, eftersom den sortens anlégg-
ning i just den speciella regionen eller landet saknar meriter. Likasd om man re-
noverar eller fornyar konceptet vid en anlaggning som utvecklare évervéger, har
de ingen chans att forutsdga ifall man kommer att attrahera en tillrackligt stor

kundkrets for att gora investeringen lonsam.

Skulle t.ex. ett tillsattande av ett casino vara en tillgang pa en karibisk 6 dar mal-
gruppen éar turister som vill uppleva orérd natur och dess mojligheter? Skulle ett
besok pa ett sportevenemang kunna vara en tillgang i en paketresa som baserar sig
pé& exempelvis en stads kultur och historia? Aterigen ar det inte troligt att det finns
tillrackligt med kunskap att kunna faststélla detta. Angaende exemplen ovan exi-
sterar en undersdkningsmetod som ar vanligt férekommande inom marknadsun-
dersokningar nar man vill uppskatta den forvantade efterfragan for en ny eller
forbattrad produkt pa en destination, som kallas stated preference analysis”. | en
stated preference analysis” ber man respondenter pa en enkat att evaluera pro-
dukter och tjanster i fantasin. Man jamfor dessa med redan kanda preferenser som
baserar sig pa konsumenters tidigare kanda val angdende likadana alternativa pro-
dukter. (Pizam, Mansfeld 1999, 36-37.)

| bada fallen tyder man sedan statistiskt vilka drag av de olika alternativen som
influerar de olika valen. Slutsatsen baseras pa att man vet vilka alternativ varje
konsument hade och vilka attributen for varje alternativ var, priset inkluderat. |
undersokningen anvander man alltsa sig av preferenser for att imitera de olika
sorters alternativ som konsumenten moter i riktiga varlden. Skillnaden é&r att alter-
nativen kan innehalla nya attribut, nya kombinationer eller nya varderingar av
attribut som man inte hittar i riktiga vérlden. Inom ”stated preference analysis”
designar man alltsa manga olika kombinationer av fantasialternativ som alla inne-
haller tva eller fler alternativ som alla har olika varderingar eller kombinationer av

attribut som den som undersoker tror att kan paverka resebeslutet.

Denna procedur har blivit mycket populér inom forskningen om konsumentbete-
ende och en vélgjord analys stimmer ofta bra med verkligheten efter att man tagit

den i bruk. Helt vattentat ar den forstas inte eftersom man inte kan kontrollera att
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alla respondenter ar trovardiga samt att fantasiaspekten kan vara svar att tillampa
for en del. (Pizam, Mansfeld 1999, 36.)
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5. UNDERSOKNINGSMETOD

5.1 Val av metod

Nar man skall gora en undersokning behéver man forst bestdmma sig for vilken
metod man skall anvénda sig av. En undersdkning kan vara av antingen kvalitativ
eller kvantitativ karaktar. Skillnaden mellan kvalitativa och kvantitativa metoder
ar latt att urskilja, en kvantitativ undersokning bestar oftast av siffror medan en
kvalitativ undersokning oftast bestar av ord. I en kvantitativ undersokning tolkar
man data men statistiska hjalpmedel medan en kvalitativ undersokning oftast ba-

serar sig pa tolkning av fenomen och ord. (Finn, Elliott-White & Walton 2000, 8.)

Kvantitativa metoder inkluderar oftast nagon form av enkét och kan vara pappers-
eller webbaserad medan en kvalitativ undersokning ofta gors i intervjuform. En
kvalitativ undersokning &r generellt mera ingdende och respondenterna ar mycket

mindre till antalet jamfort med en kvantitativ undersokning.

Ingen metod ar béattre &n den andra, vissa undersokningar kan krava kvalitativt
data medan andra kan krava kvantitativt data eller en kombination av de bada.
Metoder dar man anvander kvantitativt data kan anvandas for att generera hypote-
ser samt for att utveckla teori och genom en kvalitativ undersékning kan man se-
dan testa dessa hypoteser. (Finn, Elliott-White & Walton, 2000, 8)

Enligt Beach och Chadwick ar den vanligaste undersdékningsmetoden inom sport-
relaterade undersokningar kvantitativ. Eftersom motivationen och intresse oftast
skiljer sig kraftigt mellan manniskor som konsumerar sportupplevelser har man
traditionellt ansett att kvalitativa undersdkningar inte alltid ger en rattvis bild.
(Beech & Chadwick 2007, 148-149.)

| detta lardomsprov har jag valt att gora en kvantitativ undersokning. Jag anser
inte att ingaende djupa svar ar relevant i denna undersokning utan jag vill fa en
helhetsbild av vilka motiv turister som besoker sportevenemang har. Jag kommer

exempelvis att ha ett stort antal pastaenden och forslag pa motiv, bl.a. push och
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pull-faktorer som jag har forklarat i teoridelen, vilket gor att den kvantitativa me-
toden &r optimal. Jag efterstravar ett stort antal respondenter vilkas svar sedan

analyseras i siffer- och tabellform.

5.2 Utformning av matinstrument

Jag har valt att gora en webbaserad elektronisk enkat for att samla in information
om motivationen hos turister som besoker sportevenemang. Eftersom jag amnar
stka respondenter pa webbsajter och sociala medier ar en elektronisk enkét det
naturliga valet, likasa att hitta tillrackligt med respondenter for en skriftlig enkét
tror jag skulle vara svart sa darfor gor jag en elektronisk enkét dar jag inte behGver

ha nagon fysisk kontakt med respondenterna och kan &ven na ut till andra lander.

Att na en stor del respondenter med en elektronisk enkét ar bade latt och billigt,
man kan dven ta god tid pa sig till skillnad fran exempelvis skriftliga enkéater pa
offentliga platser dar man oftast fyller i den hastigt. En elektronisk enk&t kan man
aven pausa och avsluta nar man vill. Enkaten ar gjord i e-lomake vilket ar ett pro-
gram for elektroniskt insamlande av data. En e-lomake skickas ut som en hyper-
link som fylls i och skickas direkt at mig utan att man behdver ange information
om sig sjalv eller nadgon e-postadress.

Anonymiteten anses generellt bidra till att respondenterna svarar mera sannings-
enligt &n vad fallet skulle vara vid t.ex. en personlig intervju. (Lekvall & Wabhlbin
2001, 264.) Fragor som ror en manniskas motivation kan ibland kannas kansliga
och pinsamma att svara pa vilket betyder att anonymiteten ar mycket viktig i min
undersokning. Beroende pa malgrupp kan dven en elektronisk enkat na en hogre
svarsprocent an en skriftlig enkat, t.ex. stéller sig ofta unga mera positivt till en
webbaserad enkat. En nackdel ar att respondenterna maste ha tillgang till dator,

internet och ha en e-postadress ifall enkéter skickas direkt till respondenten.

Enkaten inleds med en kortare introduktion av mig sjalv och enkéten, dven vad
som i undersokningen menas med en sportevenemangsresa definieras har. Enké-
ten fortsatter sedan med tre bakgrundsfragor angaende kon, nationalitet och alder.

De tva foljande fragorna hur manga ganger man har gjort en sportevenemangsresa
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samt i vilket sallskap resan har agt rum. | fraga 6 fragas hur viktiga vissa sarskilda
faktorer har varit med sjalva evenemanget och i fraga 7 behandlas till vilken grad

resendrerna anses vara supportrar samt deras lagidentifikationsniva.

Fraga 8 innehaller ett antal pastaenden som skall visa ifall den typiska sportrese-
naren kan anses vara allocentrisk eller psykocentrisk. | fraga 9 vill man veta via
vilken kanal resenérerna har fatt information om evenemanget/destinationen. Till
foljande behandlas push- och pull faktorerna, som forklaras i teoridelen, i fraga 10
och 11 dar man vill att respondenterna rankar ett antal pastaenden. Enkéatens av-
slutande fraga, nr.12, ir en s.k. “state preference analysis” dér 4 fantasialternativ

redovisas och respondenterna skall vélja vilket alternativ de helst skulle delta i.

5.3 Urval och bortfall

| denna undersokning har man valt att elektroniskt kontakta respondenter som har
deltagit i sportevenemangsresor. Urvalet fas genom att kontakta grupper pa soci-
ala medier, huvudsakligen Facebook och Twitter, samt ga med i forum dar detta
amne diskuteras och dar be om att de som deltagit i en sportresa svarar pa enkéa-
ten. Allméanna sportforum kommer ocksa att kontaktas i sékandet efter responden-
ter vilket ocksa kan kallas ett bedomningsurval. Ett bedomningsurval ar ett icke
slumpmassigt urval som innebar att man narmar sig objekt som man pa férhand
tror sig vara intressanta for undersokningen, i detta fall da sportintresserade.
(Lekvall & Wahlbin 2008, 248). Jag kommer dartill att kontakta vénner, bekanta

och familjemedlemmar som jag vet har deltagit i en sportevenemangsresa.

Nar man gor en kvantitativ undersokning far man rakna med att det kan fore-
komma ett visst bortfall. Bortfall kan definieras enligt foljande : ”’de objekt i ra-
men som tillhér mal populationen och man har planerat att underséka, men som
man ej fick nagot svar ifran”. Bortfall anses alltid vara ett problem vid statistiska
undersokningar p.g.a. att det kan gora att de objekt man @mnat undersoka inte
ldngre kan anses vara representativa for populationen. Nar man analyserar sina
svar dr det viktigt att man vet hur stort bortfall man haft eftersom undersékningen

ar mer oséker ju mer bortfall man haft. (Dahmstrom 2005, 20.)
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Vanliga orsaker till bortfall ar att man inte far tag i de respondenter man velat, att
de man far tag i av olika orsaker inte kan eller vill delta i undersokningen samt att
enkaten inte kan anvéndas eftersom den ar felaktigt/oklart ifylld eller att det &r
uppenbart att respondenten har missforstatt nagon del i enkaten. (Lekvall & Wahl-
bin 2008, 250.)

Till denna undersokning fick man sammanlagt 101 svar. Enké&ten fanns tillganglig
online under mars manad ar 2013. Tva av enkaterna var man tvungen att forkasta
eftersom de inte gick att avlasa pa ett korrekt sétt och tva andra eftersom man be-
domde att de inte var seriost ifyllda. Sammanlagt samlades alltsa 97 enkater in
som anvants i analysen, i en kvantitativ undersokning efterstravar man ett sa hogt

antal som mojligt men 97 st. far anda anses som ett tillrackligt antal.
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5.4 Analysering av resultaten

5.4.1 Bakgrundsfaktorer

1. Kénsférdelning
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Figur 4. Konsfordelning

97 respondenter svarade sammanlagt pa denna enkat, 4 st. hade dock missat att
kryssa i fragan om kon. Skillnaden mellan man och kvinnor var relativt vantad
eftersom sport- och sportevenemangsresor 6verlag ar populédrare hos man samt att
man ar flitigare diskutanter pa sportforum &n vad kvinnor r, darav lattare att hitta.
Hos den del enkater som skribenten sjélv skickade till bekanta var ocksa respon-
denterna till stor del man vilket ocksa bidrar till skillnaden. Koénsfordelningen

syns i figur 4.
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2. Nationalitet
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Figur 5. Nationalitet

Nationaliteten hos respondenterna var huvudsakligen svenska och finska. Den
stora delen av respondenter fran Sverige grundar sig pa att skribenten battre kan-
ner till de svenska forumen eftersom han ar svensksprakig samt ocksa sjélv deltar
i diskussionerna dar. De som kontaktats via sociala medier har ocksa huvudsakli-
gen varit fran Sverige. Den del skribenten sjélv har kontaktat har dock till stor del
varit fran Finland, framforallt finlandssvenskar inom slaktet samt bekantskaps-
kretsen. Endast 6 st. av respondenterna kommer fran andra lander, darav 3 st. fran

Norge. Nationalitetsindelningen visas i figur 5.
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Aldersgrupper
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Figur 6. Aldersgrupper.

Hos respondenterna har majoriteten varit under 30 ar. Hela 71 st. var i aldern 30
eller yngre. 16 st. var i aldern 31-40 och 10 st. av respondenterna var éver 40 ar.
Detta kan forklaras delvis p.g.a. ungdomar é&r flitigare internetanvandare och man
ar mera aktiv pa olika forum samt sociala medier vilket gjorde dom lattare att hitta
for denna undersokning. Den yngre generationen ar d&ven mer bekanta och positi-
vare instélld till elektroniska frageformular. Aldersindelningen syns i figur 6.
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Hur ménga ganger har du gjort en sportevenemangsresa?
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Figur 7. Antalet tidigare sportevenemangsresor

79 % av resdondenterna har deltagit i fler &n 1 sportevenemangsresa vilket bety-
der att man ar en aterkommande resenéarstyp. Det populéraste svarsalternativet var
2-4 med sammanlagt 39 % av svaren. 31 % séger sig ha deltagit i 5-10 resor och 9
% har deltagit i 6ver 10. En del av de som sager sig ha deltagit i en resa har tro-
ligtvis varit sddana som gjort en sakallad “once in a lifetime”- resa, exempelvis till

ett stort mésterskap eller dylikt.

Eftersom en relativt stor del av respondenterna varit ganska unga har de kanske
inte annu hunnit eller haft rad att gora flera resor och darfor skulle mojligen for-
delningen se nagot annorlunda ut ifall alderstrukturen pa respondenterna skulle

vara jdmnare. Fordelningen syns i figur 7.
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5.4.2 Resesillskap

| vilket sallskap reste du nar du gjorde din senaste sportresa?
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Figur 8. Reseséllskap

Pa fragan i vilket sallskap man gjort sin senaste sportevenemangsresa dominerade
alternativet ”vinner” med sammanlagt 30 svar, d.v.s. 31 %. Att man &kte tillsam-
mans med partner eller familjen fick 17 respektive 18 % av svaren. Anméarknings-
vart ar att endast 10 % valjer att aka pa en sportevenemansresa sjalv. Att endast 8
% har valt alternativet “charter” kan ocksa anses pavisa att det har finns utveckl-
ingspotential hos researrangdrer. Mycket anmdrkningsvart ar att majoriteten av
kvinnorna, 8 av 13, har akt med sin partner och bara 2 kvinnor har akt med sina
vanner som annars var det populdraste alternativet. | figur 8 redovisas vilka alter-

nativ som varit mest populéra.
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5.4.3. Evenemanget

6. Vad lockade med just detta evenemang?

T 1 I I I I I
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Figur 9. Vad lockade med just detta evenemang?

Vad som lockat med just det evenemanget man besokt varierade sjalvklart och
man har fatt valja pa skalan 1-5 hur mycket de olika alternativen paverkat en i
resebeslutet, detta &r en intervallskala dar 5 = mycket viktigt och 1 = inte alls vik-
tigt. Alla fragor, svarsalternativ och de fullstandiga forklarningarna av svarsalter-

nativet kan ses i bilaga 1.

De hogsta medeltalen, 3,34 och 3,26, har “atmosfiren” och “ett klubblag” fitt.
Medeltalen &r till viss del missvisande eftersom en del av alternativen kan sla ut
varandra, besdker man t.ex. en klubblagsmatch spelar ju inte alternativet “ett stort
maésterskap” nagon roll. Ifall man ser till antalet 5or, d.v.s ; mycket stor betydelse,
anser 35 % att ett klubblag varit avgérande. Hos 17 % har “ett landslag” varit av
mycket stor betydelse, tétt foljt av ’en enskild idrottare” och en enskild liga”,

bada pa 16 %. 14 % har ansett att “atmosféren” varit mycket betydande och hela
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82 % ansdg att det atminstone var delvis betydande. Lagst medeltal, 2,28, hade
“ett stort mésterskap” och 10 % ansag att detta var av mycket stor betydelse.

Stora masterskap ar sallsynta, OS och fotbolls-VM spelas exempelvis endast vart
fjarde ar och eftersom datumen ar bestamda har man ingen chans att valja det da-
tum som passar bést for en sjalv vilket &r fallet inom t.ex. ligafotboll. Man skall
minnas att detta alltsa inte betyder att stora masterskap &r minst populdra utan att
de &r mera sallsynta och otillgangliga sa eftersom instruktionerna lyder att man
skall ha sitt senaste evenemang i atanke nar man svarar paverkas detta alternativ i
negativ bemérkelse av detta faktum. Medeltalen syns i figur 9 och fordelningen av
antalet "Mycket stor betydelse” nedan i tabell 1.

Tabell 1. Antalet “mycket stor betydelse”

Mycket stor

betydelse %
Ett klubblag 33 35
Ett landslag 16 17
Enskild spelare/idottare 15 16
En skild liga 15 16
Atmosfaren 13 13
Manga spelare fran hemlandet 13 13
Internationellt evenemang 12 12
Ett stort masterskap 10 10
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5.4.4. Lagidentifikation

Tabell 2. Lagidentifikation

Mean

Viktigt att laget/idrottaren
] 3,74
vinner/lyckas.

Foljer laget/idrottaren sa

mycket som mdjligt via web | 3,43

och tv.
Klar mig géarna i plagg som
. 9-9 plagg 3,18
visar att jag ar en supporter.
Humoret paverkas bero-

3,08

ende av resultatet.

Viktigt att narstaende kan-
ner till att jag ar en stor| 2,70
supporter.
Paverkar privatlivet. 2,48
Ogillar automatiskt mot-

) 2,13
standarna.

Nar man ville fa klarhet i hur manga av resenarerna som kan anses vara ett akta
fan av laget/landslaget/idrottaren de rest for att beskada raknades sju pastaenden
upp dar respondenterna fick ranka dem enligt sin egen uppfattning. Att det lag
man &r ett fan av vinner var viktigt eller mycket viktigt for 57 % av respondenter-
na. Hos respondenterna ansags detta alternativ vara det viktigaste och fick medel-
talet 3.74. Dessa kan med andra ord sagas har en hog lagidentifikationsniva som
beskrivs i teoridelen. Detta betyder att man &r ett hdngivet fan, man identifierar

sig sjalv med laget och anser att dar ar en stor del av ens liv.

Att man foljer laget sa mycket som mojligt via web och tv, att man bar plagg eller
koper diverse fan-produkter som noga visar att man ar ett stort fan och att humdoret
paverkas av reslutatet anses ocksa stdmma in pa en stor del av respondenterna

eftersom medeltalet ligger mellan 3.5-3.0. Att personer i sin narhet vet att man &r
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en stor supporter har medeltalet 2.7 och anses viktigt eller mycket viktigt av 19 st.

sammanlagt.

Att deras supporterskap paverkar deras privatliv har sammanlagt 20 st. ansett att
stammer till stor grad eller stammer fullstandigt, medeltalet ligger pa 2.48. Att
man automatiskt ogillar konkurrenter eller laget ens eget favoritlag spelar mot har
det lagsta medeltalet med 2.13. 12 st. anser att detta pastdende stammer till stor
del medan inte en enda av respondenterna svarat att detta pastaende stammer full-

standigt. Hur svaren fordelat sig syns i tabell 5.

For att fa en noggrannare bild av lagidentifikationen har medeltalen hos samtliga
pastaenden dven raknats ut hos alla respondenter, dock har alternativet “ogillar
motstdndarna” 1dmnats bort i berdkningen eftersom det inte kan anses bestimma

ifall man har en hog team-identification eller ej.

Sammanlagt 24 (26 %) av respondenterna har fatt ett medeltal mellan 5.0-4.0
vilket tolkas som att lagidentifikationen ar mycket hog. 31 st. (34 %) ligger mel-
lan 3.9-3.0 som annu tolkas som att lagidentifikationen &r hog. Darmed har alltsa
60 % av respondenterna en mycket hog eller hdg team-identifikation. 23 st. (25
%) ligger pa medeltalet 2.9-2.0 vilket far anses som att man har en identifikation
som ar medel/lag. Andelen respondenter som har fatt ett medeltal under 1.9 &r 13
st (15 %), dessa har en mycket lag eller ingen team-identifikation 6verhuvudtaget.
6 respondenter hade valt att inte svara pa denna fraga. Fordelningen syns nedan i
tabell 3.

Tabell 3. Lagidentifikationsniva

Medeltal % Lagidentifikation

5.0-4.0 26 Mycket hég
3.9-3.0 34 Hég
2.9-2.0 25 Medel/ldag

1.9-1.0 15 Ldg/ingen
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5.4.5. Informationskanal

Via vilken kanal har du fatt information om evenemanget/destinationen?
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Figur 10. Informationskanal

Pa fragan varifran man fatt information om evenemanget/destinationen dominerar
svarsalternativet “egen research”. Anledningen till att denna kategori &r vél repre-
senterad ar troligtvis eftersom egen research pa internet idag ar den vanligaste,
lattaste, snabbaste och mest tillgdngliga metoden. Resor, transport och matchbil-
jetter kan idag kopas via internet och eftersom majoriteten av respondenterna i
denna undersokning &r relativt unga tillampar man garna denna metod. Alternati-

vet “egen research” fick 30 svar, eller 31 %.

Aker man for att se sitt favoritlag influeras man knappast av vanner eller andra i
ens narhet och eftersom manga av sportevenemangsturisterna ar aterkommande,
vilket man sag i figur 6, har de troligtvis redan haft all info som behdvs. Eftersom
majoriteten av respondenterna varit supportar och man har sjalv sokt efter inform-

ation om evenemanget har man knappast paverkats namnvart av sin referens-
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grupp. Man har sjélv tagit kopbeslutet och inte heller jamfor sina alternativ ef-
tersom kopet oftast varit bestamd pa forhand. Det nast populéraste alternativet var
“vinner” som fick 17 svar (18 %) foljts av “andra sportintresserade” pa 13 svar
(14%). Att vanner var det vanligaste séllskapet att gora en sportevenemangsresa
kunde man se i figur 7 och manga kanner en trygghet i att resa dit vanner rekom-
menderar, har har ocksa referensgruppen spelat roll. Alternativen reklam/tv och
tidningar/broshyrer har en relativt 1ag andel med 10 respektive 9 svar. Fordelning-

en och alla svarsalternativ syns i figur 10.
5.4.6 Push-faktorn

For att fa svar pa de popularaste push-faktorerna, vad som har gjort att responden-
terna kant att de fatt ett behov av att resa men dock inte annu bestamt destination,

listades 11 pastaenden som rankades mellan 1-5.
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Figur 11. Push-faktorn
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Pastaendena soker dventyr” och “vill skapa minnen” fick de hdgsta medeltalen
med 3,45 samt 3,41. Detta var ingen storre Overaskning eftersom dessa tradiotion-
ellt anses vara vanliga orsaker till att ménnskan ké&nner att ett behov av att resa
vacks. Det sista pastaendet som fick ett medeltal 6ver 3 var vill koppla av och
tinka pa annat”. Mellan 2,5-3,0 hittar man alternativen ™vill fly varda-

% 9

gen/vardagliga sysslor”, ”soker socialt samspel och "utforska sig sjalv”.

De tva pastaenden som fick ldgst medeltal var “’vill bli uppmérksammad av andra”
och ’stiller upp for ndgon annan/grupptryck”. Den senare var det enda pastiende,
med 1,83, som inte hade ett medeltal 6ver 2.0. Frdgor som behandlar push-
faktorer kréaver att man ar arlig och faktiskt tanker efter och kan ocksa i manga fall
ses som nagot pinsamt som man ogarna pratar om. Det kan ocksa finnas fall nar
man inte riktigt vill erkanna for sig sjalv att man t.ex. staller upp fér nagon annan
eller reser p.g.a. grupptryck. Att vill skapa minnen” ar det populéraste pastdendet
ar ett bra betyg for graden av upplevelse som sportturismen, manga vill skapa
gemensamma minnen med sitt reseséllskap och en del av dessa ar troligtvis &ven
resendrer som vill géra en “once in a lifetime” resa som man lange dréomt om och

som man kommer att minnas forevigt. Push-faktorerna syns i figur 11.
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5.4.7. Pull-faktorn

Tabell 4. Pull-faktorn

Alla | Supportrar | Askadare

Evenemang 3,04 3,17 2,89
Lagen/deltagarna 3,96 4,59 3,19
Atmosféren pd arenan 3,39 3,48 3,29
Evenemanget i sig (deltagare oviktiga) 3,15 3,37 2,91
Mycket publik pG evenemanget 2,97 2,99 2,94
Feststdmning runt arenan 2,94 2,86 3,04
Férmanligt i férhdllande till upplevelsen 2,93 2,81 3,07
Evenemanget spelas pa en fin arena 2,76 2,86 2,64
Evenemanget har en rik historia 2,71 2,92 2,49
Status att ha besékt evenemanget 2,48 2,43 2,54
Kombinationen destination/evenemang 3,21 2,95 3,48
Destination 2,56 2,35 2,78
Uteliv pa destinationen 2,86 2,62 3,14
Klimatet pd destinationen 2,76 2,49 3,08
Prisnivan pad destinationen 2,75 2,53 2,98
Matkultur pG destinationen 2,54 2,21 2,88
Sdkerhet pa destinationen 2,28 2,32 2,23
Natur/omgivning pa destinationen 2,17 2,08 2,29
Hégre medeltal pd evenemanget 66 st 68 %

Hégre medeltal pd destinationen 31st 32%

Efter pull-faktorerna ville man ocksa ta reda pa vilka de huvudsakliga push-
faktorerna varit. Sammanlagt 16 olika faktorer listades och respondenterna ran-
kade som vanligt dessa enligt 1-5 principen. 9 av faktorerna kan relateras till eve-
nemanget, 6 till destinationen medan en faktor &r sjdlva kombinationen mellan de
tva. | tabell 3 finns medeltalet pa alla faktorer samt ocksa medeltalet sammanlagt
pa de faktorer som behandlar evenemang respektive destination. Den faktor som
varit overlagset viktigaste ar lagen/deltagarna i evenemanget med ett medeltal pa
3,96. Atmosfaren och sportevenemanget i sig, med 3,39 och 3,15, de dvriga som
natt 6ver 3.0. De tre faktorer som ansetts vara minst viktiga ar att evenemanget
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spelas pa en fin arena (2,76), har en rik historia (2,71) samt att det &r status att
besoka evenemanget (2,48). Medeltalet pa alla de faktorer som kan bindas till
evenemanget ar 3,04.

Utelivet pa destinationen var den faktor som fick hdgst medeltal (2,86) av de fak-
torer som behandlar destinationen, tatt foljt av klimatet (2,76) och prisnivan
(2.75). Sakerheten (2,28) och naturen (2,17) var de 2 faktorer som ansags minst
viktiga bade som destinationsfaktor och som push-faktor som helhet. Medeltal pa
de faktorer som direkt kan bindas till destinationen blev 2,56. Som komplement
till de bade kategorierna fanns ocksa en faktor som 16d “kombinationen destinat-
ion/evenemang”. Denna faktor fick ett medeltal pa 3,21 vilket betyder att det var
den tredje viktigaste faktorn alla faktorer medraknade. Detta visar att destination-
ens attribut ofta inverkar pa resebeslutet pa ett eller annat sétt och eftersom denna
faktor inte uttalar ett specifikt attribut utan destinationen som helhet har man kun-

nat ranka denna faktor hogt oberoende pa vad man personligen tycker &r viktigt.

Medeltalen pa supportrar respektive dskadare redovisas likasa i tabellen. Atmosfa-
ren ar det viktigaste for askadarna tillsammans med feststimning och la-
gen/deltagarna. Det Overlagset viktigaste for supportrarna ar lagen/deltagarna i
evenemanget vilket ocksa ar rimligt. Anmarkningsvart men ocksa vantat ar att
askadarna verkar vara priskansligare an supportrarna. Avvikelsena mellan de bada
far anda ses som ganska vantade med tanke pa de fakta vi redan har angaende
lagidentifikation. Att askadarna har ett medeltal sa hogt som 3,48 pi “’kombinat-
ionen evenemang/destination” visar &n en gang att evenemanget ar ett starkt attri-
but pa destinationen, supportrarna har ocksa ett relativt hogt medeltal pd samma
faktor, 2,95, vilket betyder att manga supportar ocksa foredrar en attraktiv desti-

nation. Hela 71 % har angett att kombinationen atminstone ar delvis betydande.
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Att s& manga supportrar dven tycker att destinationen varit betydande har aven att
gora med att supportrar ofta bildar ett sarskilt band ocksa till den ort deras favorit-
lag kommer ifran, supporterskapet kan t.o.m. fatt sin borjan p.g.a. orten i fraga.
Likasa besokar man hellre en hemmamatch dar man finner en storre gemenskap
med sina jamlikar. Gissningsvis kan detta faktum ibland vara omedvetet och vissa
vill kanske inte riktigt erk&nna for sig sjélv att en attraktiv destination hjalpt till i

resebeslutet.

Tabell 5. Kombinationen destination/evenemang

%

Ingen betydelse 7,2
Liten betydelse 20,6
Delvis betydande 32,0
Stor betydelse 26,8

Mycket stor betydelse | 13,4

Efter att ha jamfort samtliga respondenters medeltal pd evenemangsfaktorerna och
destinationsfaktorerna visade det sig att 66 st. (68 %) tyckte att evenemanget var
viktigare medan 31 st. (32 %) ansag att destinationen spelade en storre roll i rese-
beslutet. Medeltalen for alla push-faktorer, evenemangsfaktorernas sammanlagda
medeltal och destinationsfaktorernas sammanlagda medeltal syns ovan i tabell 4,

fordelning pé alternativet "kombinationen destination/evenemang” i tabell 5.
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5.4.8. Plogs teori

For att ta reda pa ifall sportevenemangsturisten ar allocentrisk eller psykocentrisk
listades ett antal pastaenden som respondenterna rankade 1-5. Alla pastaenden kan
ses i sin helhet i bilaga 1. Det &r svart att dra nagra slutsatser av resultaten och
man hittade inte heller nagra direkta samband utan de visar snarare att man hu-
vudsakligen ar midcentriska, d.v.s. att man har drag fran bada begreppen. Exem-
pelvis reser man garna till nya platser men manga vill dock ha rekommendationer
fran vanner och bekanta om destinationen. En lika stor del foredrar stérre hotell-
centrum som mindre lokala hotell samt foredelningen mellan de som foredrar or-
ganiserade paketresor mot de som féredrar att sjalv plocka ihop resan ar ocksa lika
stor.

Nagon av variablerna star dock inte ut utan de flesta ligger runt 3 i medeltal vilket
ocksa bevisar att majoriteten raknas som midcentriska. Respondenterna ar forsik-
tigt positiva till att ta kontakt med lokalbefolkningen medan de ar nagot mer vil-
liga att besoka sportevenemang som influerats av den lokala kulturen samt att
bekanta sig med olika nationalsporter. Att man har tillgang till guide under hela
resan anses dock inte alls viktigt. Skulle man grovt forsoka dela upp dem enligt
Mathieson och Walls indelning skulle det se ut enligt féljande;

Tabell 6. Fordelning av respondenterna enligt Plogs teori

Allocentrisk | Nara allocentrisk | Midcentrisk | Nara psykocentrisk | Psykocentrisk
2% 9% 71% 16 % 2%
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5.4.9 Stated preference analysis

Tabell 7. Stated preference analysis

Antal | %

Alternativ_1 : Champions
League final p& mindre
attraktiv ort, kallt klimat och
boende pa vandrarhem.
Alternativ 2 : Match i Pre-
mier League mellan mit-
tenlag utan storre profiler,] 20 | 21
orten London, All-inclusive
pa 5 stjarnigt hotell.
Alternativ 3 : Valfri match i
Europeisk toppliga, VIP
platser, "meet and greet"
med spelare, guidad rund-
tur pd arenan och annan
VIP-service.

Alternativ 4 : Tre valfria
matcher i Europeisk topp-
liga, vanliga platser med] 32 | 33
vanlig service, dock till
samma pris som alt. 3.

97 [100

Denna undersokning avslutades med en s.k. stated preference analysis. Skribenten
bad respondenterna att valja mellan 4 st. fantasialternativ. Svarsalternativen i figur
12 &r nagot forkortade, de kan ses i sin helhet i bilaga 1. Alternativet ar utformade
sa att de skall ha olika attribut som man kan ange vara attraktiva och alla alterna-
tiv innehaller fotboll eftersom det blir lattare att tillampa ifall man har samma

sport i de olika alternativen.
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Det popularaste alternativet, nr. 4, innebar att man far askada 3 st. valfria matcher
I valfri Europeisk toppliga. Till detta tillhor inga tillaggsprodukter och man sitter
pa helt vanliga platser utan nagon speciell service eller liknande. Detta alternativ
valdes av 32 respondenter (33 %).

Alternativ 3 hor ihop med alt. 4, till detta hor bara en valfri match i valfri liga till
samma pris som foregaende alternativ men till detta alt. tillkommer extra varde.
Till detta alternativ hor forutom matchen VIP-status, béasta mojliga sittplatser,
rundtur pa arenan och dven “meet and greet” med spelare fran lagen med mojlig-
het for fotografering, autograftagning o.s.v. Detta alternativ valdes av 26 st. (27
%). Tredje popularaste alternativet & en match i Premier League (England) mel-
lan klubbar som generellt inte anses attraktiva och som inte har nagra storre profi-
ler, dock bor man pa 5-stjarnigt all-inclusive hotell i centrala London. Detta alter-
nativ valdes av sammanlagt 20 st. (21 %).

Det minst populéra alternativet med ett svars marginal var alt. 1. Detta alternativ
innefattar en Champions League final, en ort som generellt anses oattraktiv och
boende péa vandrarhem. Detta alternativ ansags alltsa vara minst attraktivt enligt
respondenterna med sammanlagt 19 svar (20%).

Att tillampa fantasiaspekten kan vara svart for en del och den &r mycket individu-
ellt hur det gors. Alla alternativ handlar om fotboll och beroende pa fotbollsintres-
set varierar det hur man prioriterar de olika alternativen. Att alternativ 4 fatt mest
svar visar att fotbollen i sig oftast ar det mest attraktiva men det finns hursomhelst
ocksa ett stort intresse for de olika attribut alternativ 3 medfor vilket skulle kunna
utnyttjas battre av reseforetag. Alternativ 1, Champions League, ar svart att var-
dera pa forhand eftersom lagen annu ar okéanda vilket delvis forklarar det laga
intresset, likasa att destinationen inte ar fastslagen och matchen spelas pa neutral
plan, d.v.s. ingen av lagen har hemmaplan. Analysen kan ses i tabell 10.
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6. Diskussion

Efter att ha analyserat resultaten kan man dra en rad slutsatser om varfér man val-
jer att gora en sportevenemangsresa och hur stor roll destinationen verkar spela i
det hela.

Det vanligaste resesallskapet &r att resa med vanner. Reser man i séllskap paver-
kas aven resebeslutet av andra och man kan behdva géra kompromisser, den nést
vanligaste informationskallan om destinationen/evenemanget ar ocksa vanner sa
man hade kanske inte ens tankt tanken pa en sportevenemangsresa utan vannernas
inflytande. Eftersom beslutet ofta gors tillsammans med vanner eller familj
paverkas beslutet av vilken deras influenser och hur de olika rollerna &r fordelade
i gruppen. Det verkar dock inte som att man foljer med vannerna for att stalla upp
for dem eller p.g.a. grupptryck eftersom detta var den pull-faktor som fick lagst
varde. Att man oftast reser i grupp, med vanner, familj eller kollegor, gor att detta
faktum &r viktigt for resebyraer att ta i beaktan nar de planerar paketresor och

researrangemang inom sportturismen.

Vad det & som lockar med sjélva evenemanget ar for de flesta ett skilt klubblag,
for 35 % har detta varit “mycket betydande”. Atmosfaren ar ocksa i hog grad en
bidragande faktor, hela 82 % har angett att atmosfaren dr dtminstone “delvis bety-
dande”. Atmosfaren &r alltsd viktig vare sig man besoker en klubblagsmatch,
landslagsmatch, ett masterskap eller evenemang dér enskilda idrottare moter
varandra. Likasa ar atmosfaren mycket viktig oberoende av om man ar supporter

eller &skadare.

Resultaten i undersdkningen visar att 60 % av respondenterna kan anses vara sup-
portar av ett lag eller enskild idrottare som deltagit i evenemanget. Ar man en
supporter har man en hog lagidentifikation, med lagidentifikation menas den psy-
kologiska forbindelsen man har med laget. En supporter vill garna identifieras
med laget och vill ocksa att vanner och andra i dess narhet identifierar ett visst lag
med personen i fraga. Som Wann, Melnick, Russell and Pease skriver ar det skillnad

p& om man besoker ett evenemang som supporter eller askadare, som askadare beho-
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ver man inte ha nadgon héangivenhet, nagot intresse eller nagra sarskilda kanslor for
lagen eller idrottare i evenemanget. Drar man en grov linje kan man alltsa urskilja
att ca 40 % varit vanliga besokare. Besokarna uppskattar dock evenemanget i sig,

feststdmning runt omkring och framférallt atmosfaren.

For att gora sportevenemang till storre turistattraktioner maste man utnyttja upp-
levelsen. Bevisligen ar atmosfaren och kanslan runt arenan nagot som dven attra-
herar de vanliga askadarna, inte bara supportrar. Ifall man ordnar gruppresor kan
man aka till arenan i fortid, interakta med de lokala supportrarna och kann deras
passion, man far heller inte snala med sittplatserna som helt kan forstéra stam-
ningen. Som researrang6r bor man inte heller ordna resor till mindre prestigefulla
matcher bara for att biljettpriserna ar lagre utan bor sikta pa matcher dar upplevel-

sen och stamningen bast kan tas in oavsett om priserna ar nagot hogre.

Den vanligaste informationskéllan om destinationen och evenemanget ar egen
research vilket betyder att de flesta troligtvis sokt efter information pa internet.
Vénner och andra sportintresserade &r ocksa vanliga informationskéllor, sallan gor
man sportevenemangsresor sjalv sa informationen har ofta kommit av resesall-
skapet. Antalen som fatt information pa sportforum ar forhallandevis lag, endast 8
%, vilket kan tankas bero pa att ifall man redan har intresset och hangivenheten att
vara aktiv pa sportforum ar man ocksa medveten om evenemanget pa forhand och
paverkas inte av nagon annan. De formella kéllorna, som enligt Mathieson och
Wall bl.a. ar, radio/tv, broshyrer, tidningar och diskussioner med personer i re-
sebranshen, har minskat rejélt efter internets intdgande. Informella kéllor, kom-
mentarer av vanner och andra i sin narhet samt kommentarar pa internet har idag
en storre vikt vilket kan ses nagot orovackande eftersom dessa kallor inte anses
vara hoga i trovardighet. Att vanners rekommendationer och informella kéllor
anvands till att gora resebeslut betyder &ven att imagen som andra personer har av
destinationen &r viktig, men som dock inte behdver stdmma Overens med dina

egna asikter.

Push-faktorerna, det som anses gora att man k&nner en stimulans och ett behov av
att gora en resa, visade att de vanligaste faktorerna var att man soker dventyr samt

att man vill skapa minnen. Traditionella push-faktorer, att man vill fly vardagen
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och dess plikter/monster paverkade ocksa, likasa att man soker socialt samspel.
Eftersom endast 10 % av respondenterna angett att de reste ensam torde det be-
tyda att man ofta soker socialt samspel med andra grupper vilket oftast har en
lagre troskel alternativt att man soker socialt samspel med andra personer i grup-
pen man reser med. Mera personligt intima faktorer, t.ex. “vill utvecklas som
ménniska”, ”vill bli uppméarksammad av andra” och “vill utforska sig sjidlv” har
alla fatt ett lagt varde, som Crampton ocksa papekade kan manga push-faktorer
kdnnas pinsamma att svara pa samt att manga inte tar sig tiden att tanka lite dju-

pare vilket kan orsaka detta laga varde.

Av pushfaktorerna kan man dra flera liknelser till McIntosh, Goeldner och Richies
fyra kategorier som forklaras i teorin. Ifall man reser p.g.a. att traffa nya mannsi-
kor, s6ka socialt samspel och for att fly vardagen samt dess rutiner hér man till
den kategori de menar reser p.g.a. “personliga orsaker”. Till deras kategori sta-
tus/prestige orsaker” kan man anses hora ifall man reser p.g.a. att utvecklas som
manniska, bli uppmarksammad av andra eller ifall man soker socialt samspel med
forhoppningar om att tjana pa det personligen, till denna kategori hor dock endast
ett fatal. Faktorn “att stiirka sjilen”, med ett medelhogt medeltal p& 2,48, hor till
viss del till deras kategori "fysiska orsaker”, men négon slutsats kan inte dras av

bara en faktor. (Cooper, C et al. 1998, 48.)

Dann menade att de tva viktigaste push-faktorerna skulle vara isolation fran var-
dagen och att resa p.g.a. ego-férhdjande orsaker. Med hjélp av resultaten kan man
fastsla att det forstnamnda har betydelse, de ego-forhéjande orsakerna verkar dock
inte spela nagon stor roll. Eftersom de personligt framhojande aspekterna inte
anses viktiga kan man &ven dra slutsatsen att man sallan reser for att ge bilden av
att man tillhor en hogre social klass, vilket enligt Mayo och Jarvis annars ar en
vanlig social faktor. Man kan spekulera i ifall ego-forhojande orsaker skulle fa ett

hogre vérde ifall man gjorde undersokningen utanfér norden.

Hos pull-faktorerna, de faktorer som lockar en till destinationen/evenemanget
efter att beslutet att en resa skall &ga rum har skett, har lagen alternativt deltagarna
i evenemanget varit det overlagset populéraste alternativen med ett medeltal pa

3,96. Detta stdammer bra ihop med det faktum att majoritet av respondenterna kan
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sdgas vara supportrar. Det nast viktigaste ansags vara atmosfaren pa arenan, vilket
ocksa gar hand i hand med det faktum att 82 % av respondenterna rankade atmo-
sfaren som atminstone delvis betydande nar det fragades enbart om evenemangets
olika delar. Att status att ha besokt evenemanget” fick 14gst medeltal av de push-
faktorer som behandlar evenemanget bekréaftar ocksa en av slutsatsena man kunde
dra av pull-faktorerna, ndmligen att bli uppmérksammad av andra inte verkar
spela nagon namnvard roll for sportevenemangsturisterna. Av resultaten kunde
man urskilja att 32 % ansag att destinationen var det mest vésentliga med resan
vilket aterigen visar att evenemanget dven funkar som en attraktion pa destinat-
ionen och inte bara nagot for de mest hangivna supportrarna. Som hangiven sup-
porter har man hursomhelst ofta en viss karlek aven for sjalva orten dar favoritla-

get spelar vilket gor att man ansett att destinationen ocksa spelat in i resebeslutet.

Priset i forhallande till upplevelsen evenemanget ger samt prisnivan pa destinat-
ionen ligger bada pa ett medeltal under 3.0 vilket betyder att sportevenemangstu-
risten inte ar sarskilt priskansliga. De flesta vill inte riskera att ga miste om upple-
velsen genom att kdpa biljetter till de billigaste matcherna eller billigaste sittplat-
serna och valjer heller inte att bestka ett mindre exklusiva evenemang enbart

p.g.a. att prisnivan pa destinationen ar lagre.

Till Maslows behovshiarki kan man inte dra nagra nagra direkta slutsatser. Det
forsta stadiet, de fysiologiska behoven, dr de basbehov en ménniska har och be-
handlas inte i undersékningen. Det andra steget, sakerhet, ar den push-faktor som
har fatt nast lagst medeltal, 2,28, vilket betyder att det inte heller ansetts vara sar-
skilt viktigt. Att sakerheten varit sa pass oviktig ar forvanande men kan till viss
del troligtvis forklaras i att majoriteten av respondenterna ar unga som annu inte
tanker i dessa banor samt att endast 17 % reser med familjen som annars brukar
hoja sakerhetstanket. Det tredje steget, gemenskap, karlek och kontakt fas till viss
del av att man oftast gor en sportevenemangsresa i grupp, soker socialt samspel
och samlar gemensamma minnen. Det fjarde steget nar de som vill utvecklas som
manniska och de som vill bli uppméarksammade av andra, vilket dock inte ansags

vara viktigt for de flesta. Till det femte steget ar den enligt Maslow sjalv mycket
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svart att nd och av de resultat man fatt i denna undersokning kan man inte dra

nagra paraleller till detta steg. (Pizam, Mansfeld 1999, 8.)

Som Vuoristo pastar ar de flesta turister midcentriska, d.v.s. ligger mittemellan
allocentrisk och psykocentrisk vilket bevisas av denna undersokning. Ifall man
tillampar Cohen och Dardens typologier skulle de flesta raknas till gruppen ”den
individuella massturisten”, som till viss del vagar vara fri och sjalvstandig men
som anda vill ha trygghet och undviker garna éveraskningar. De vagar ta vissa

egna initiativ men vill dock stanna i turistbubblan. (Boniface, Cooper 1999, 15.)

”Stated preference analysis” som gjordes i slutet av undersdkningen var lite av ett
test och ett attribut till den 6vriga undersokningen. Analysen skulle ha kunnat go-
ras i ett storre format och i flera moment dar fantasiaspekten skulle ha utnyttjats i
an storre grad. Det alternativ som valdes av storst del respondenter, tre valfria
matcher i valfri europeisk liga med vanliga platser och service, visar dn en gang
att sporten ar det huvudsakliga nar man goér en sportevenemangsresa. Det ar
hursomhelst intressant att alternativet med specialarrangemang kring eventet ar
nast populdrast, dessa arrangemang ar inte sa latta att ordna men reseforetag torde
kunna utnyttja sin ekonomiska stéllning och sina kontakter for att arrangera detta.
Manga ar beredda att betala extra for detta mervarde, vilket dven ar en trend inom
turismen Overlag, och det skulle skapa unikhet samt ett ’buzz” om dessa arrange-

mang som med tiden skulle kunna visa sig mycket I6nsamma for reseféretagen.

6.1 Validitet och reliabilitet

Nar man gor en undersokning skall man alltid férsoka na en sa hog validitet och
reliabilitet som mojligt. Reliabiliteten mater tillforlitligheten och noggrannheten i
undersokningen. Med andra ord skall undersokningen fa samma resultat vid upp-
repade matningar och det skall inte spela nagon roll vem som gér undersokningen.
Hur frdgorna och svarsalternativen ar formulerade samt matinstrumentets design
ar faktorer som till hog grad paverkar reliabiliteten. Ifall respondenten inte ar vi-
dare motiverad att delta i undersdkningen eller av annan orsak inte ar i den rétta
sinnesstamningen, &r chansen stor att han/hon l&mnar den oifylld/slarvigt ifylld

ifall fragorna ar oklara eller svara att forsta.
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Med begreppet validitet menar man hur val man faktiskt mater det som man am-
nar mata. Validitet brukar ocksa benamnas giltighet och man kan aven dela upp
validiteten i inre och yttre validitet. Inre validitet beskriver ifall de slutsatser man
dragit i den aktuella situationen ar trovérdiga eller ej. Den yttre validiteten skall
ange till vilken grad man kan generalisera de resultat man fatt i undersdkningen
till andra situationer. (Finn, Elliott-White, Walton, 2000, 18.)

Flera av fragorna i enkaten ar baserade pa fragor fran tidigare undersokningar
inom dmnet. Manga av svarsalternativen har ocksa tagits fran tidigare undersok-
ningar och ar traditionella motivationsfaktorer inom turismen. Darfor anser jag att
enkaten innehaller fragor som fyller undersokningens syfte och mal och som jag
anser ger enkaten en hog validitet.

En kortare pilotundersokning gjordes i ett tidigt skede vilket gav mig vérdefulla
asikter till den slutgiltiga enkaten. For att 6ka validiteten ytterligare borde jag
dock aven ha testat den slutgiltiga enkaten pa en testgrupp vilket dock lamnades

ogjort p.g.a. tidsbrist.

Jag beddmer att reliabiliteten i undersdkningen har varit god, men kunde ha varit
battre. Fordelningen mellan mén och kvinnor borde ha varit jamnare, likasa al-
dersfordelningen. Eftersom enkéten varit av elektronisk form har jag inte haft na-
gon fysisk kontakt med respondenterna vilket betyder att de inte har kunnat fraga
om hjélp vid osékerhet eller annat dylikt. Man kan heller inte garantera att de som
fyllt i enkéten gett uppriktiga uppgifter om sig sjélva och pa fragorna, inte heller
vet man om respondenterna paverkats av andra nar de fyllt i enkéaten.

| efterhand tycker jag att flera av enkatens fragor kunde formulerats pa ett klarare
satt och att flera frdgor borde innehdlla ett storre antal svarsalternativ. Jag borde
ocksa pa ett par fragor haft falt dar man kunde skriva egna kommentarer ifall
svarsalternativen inte motsvarade ens egentliga asikt. Ju fler respondenter desto
storre reliabilitet, den elektroniska enkaten besvarades av 97 st. vilket jag anda
tycker ger en god reliabilitet. Ett par enkater som jag ansag vara oseriost ifyllda &r

aven borttagna vilket ocksa hjalper till for att fa en god reliabilitet.
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6.2 Framtida forskning

I en framtida forskning kunde man anvanda sig av ett storre urval vilket alltid ger
undersokningen mera trovardighet. Denna undersékning hade 97 respondenter
som anda far anses som tillfredstallande men ifall man har ett &nnu storre antal &r
det lattare att analysera olika grupperingar bland respondenterna samt att hitta
diverse samband. Likasa borde man fa en jamnare aldersfordelning, vilket till viss
del skulle vara lattare ifall man breddar sitt sokomrade och inte bara anvéander sig

av elektroniska enkater.

| en framtida undersokning kunde man understka andra sportkulturer, t.ex.
sydeuropeiska lander, som har en starkare tradition nar det galler
sportevenemangsturism. Ifall man skulle besoka evenemang pa plats skulle
respondenterna vara mitt i upplevelsen och troligtivis kunna ge mer genuina svar.
Man kunde dela upp motivationen i olika sporter och om det handlar om klubblag

eller individuella idrottare samt om det ar ligaspel eller mésterskap.

Enkaten som anvandes i undersokningen skulle garna fatt innehalla falt dar man
kunnat skriva egna kommentarer ifall svarsalternativen inte motsvarade respon-
denternas asikter. 1 en framtida undersokning kunde man komplettera denna
undersokning med en kvalitativ undersokning. Eftersom motivationen skiljer sig
mycket fran individ till individ visar studier att kvalitativa undersokningar inom
detta &amne kan vara svara att fa trovardiga, men med denna undersékning som

stod kunde man fa intressant material och hitta nya infallsvinklar.

Man kunde &ven gora denna undersokning pa sportresenarer som besoker in-
hemska evenemang och som déarfor inte behdver offra lika mycket tid och pengar
pa resan for att sedan jamfora dessa med de internationella sportresenarerna i

denna undersokning.
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Bilaga 1. Enkaten

Enkdt

Hej! Jag heter Nicholas Nygard och studerar turism vid Vasa yrkeshdgskola och gor en undersokning om motivat-
ionen och orsaken till att man aker utomlands for att som askadare besoka sportevenemang. Jag vill ocksa veta hur
mycket destinationen i frga spelar in i resebeslutet. Eftersom du kan ha gjort flera sportresor ber jag dig ha den

senaste i atanke nar du svarar. Tack pa forhand!

Man Kvinna

1.ken O

-
2. Nationalitet j

Ifall ni valde annan nationalitet, vilken?|

3. Alder (ar)

4. Hur manga ganger har du gjort en sportevenemangsresa?
1 2-4 5-10 Over10

G SR S

5. 1 vilket sallskap reste du nédr du gjorde din senaste sportresa?

Ensam Partner Vanner Kollegor Familjen Charter Annat séllskap

[ o C O . O

6. Till vilken grad var dessa faktorer betydande for att du valde att aka till just detta evenemang? ( 1 = Ingen betydelse

alls, 2 = Liten betydelse, 3 = Delvis betydande, 4 = Stor betydelse, 5 = Mycket stor betydelse)

Ett klubblag [ G Y S G

Enskild idrottare T i i f_' f_'



Ett landslag T
En skild liga T
Ett stort masterskap C
Internationellt evenemang i

Manga spelare/idrottare fran mitt hemland i

Atmosfaren i

i

i

i

i
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7. Ifall du anser dig vara en supporter av ett lag/spelare, vilj den siffra som bast stammer in pa dig. (1 = Stimmer ej, 2 =

Stammer till liten grad, 3 = Stammer delvis, 4 = Stammer till stor grad , 5 = Stammer fullstandigt)

Det &r viktigt for mig att laget/spelaren vinner/lyckas

Mitt humér paverkas negativt eller postitivt beroende av resultatet

Mitt supporterskap paverkar mitt privatliv

Jag ogillar automatiskt motstandarna

i

Det ar viktigt fér mig att personer i min nérhet vet att jag ar en stor supporter r

Jag bér/képer girna plagg som visar att jag it en supporter

Jag féljer s3 manga matcher/tivlingar som majligt via web och tv

i

i

8. Nedan foljer nagra pastaenden, ranka dem enligt din egen uppfattning. (1 = Stammer ej, 2 = Stammer till liten grad, 3 =

Stammer delvis, 4 = Stammer till stor grad , 5 = Stammer fullstandigt)

Jag reser helst till for mig sjilv bekanta resmal

Jag reser helst till nya platser

Jag reser helst till platser bekanta rekommenderar



Jag deltar helst i en organiserad paketresa

Jag foredrar stora hotellcentrum

Jag foredrar lokala mindre hotell som jag bokar sjalv

Jag tar garna kontakt med lokalbefolkningen

Jag bekantar mig garna med olika nationalsporter

i

Jag besoker garna sportevenemang som influerats av den lokala kulturen i

Jag vill gidrna ha tillgang till guide hela vistelsen

9. Via vilken kanal har du fatt information om evenemanget/destinationen

Sportforum Vanner Reklam/Tv Tidningar/broshyrer Egen research Andra sportinresserade Annan

- c - - -

i
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10. Ranka till vilken grad foljande faktorer paverkade dig nar du bestamde att en resa skall dga rum, destinationen inte

annu bestamd. (1 = Stammer ej, 2 = Stammer till liten grad, 3 = Stammer delvis, 4 = Stammer till stor grad , 5 = Stammer

fullstandigt
1 2 3 4

Jag vill fly vardagen i i i i
Jag vill fly vardagliga plikter/sysslor . i i -
Jag vill koppla av och tinka p3 annat I G SR
Jag soker dventyr i i i i
Jag vill utforska mig sjalv [ G S
Jag vill utvecklas som ménniska - . i i
Jag vill bli uppmarksammad av andra - i T f-'

Jag soker socialt samspel T T O O
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Jag vill starka sjilen i i i i (“

Jag vill skapa minnen [ G Y S

Jag vill stdlla upp fér nagon annan, grupptryck C C - - T

11. Ranka till vilken grad foljande faktorer paverkade dig nar du gjorde valet av destination. ( 1 = Ingen betydelse alls, 2 =

Liten betydelse, 3 = Delvis betydande, 4 = Stor betydelse, 5 = Mycket stor betydelse)

Sportevenemanget i sig (deltagare mindre viktiga)) c C C C

Lagen/deltagarna i evenemanget - o - - .
Evenemanget spelas p4 en fin arena G S SR S
Det dr mycket publik pa evenemanget - - - i i
Atmosfiren pa arenen [ G S U S S
Feststimning runt arenan [ G S U S S
Evenemanget har en rik historia i i i (“ f_'
Formanligt i forhallande till upplevelsen O C - - -
Status att ha besokt evenemanget . . . T .

Kombinationen attraktiv destination och evenemang . Cc Cc C

Utelivet pa destinationen i i i (“ (“
Naturen pa destinationen T i i (“ (“
Sdkerhet pa destinationen T i i i (“
Matkultur pa destinationen T i i i (“

Klimatet pa destinationen i i i (“ (“
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Prisnivan pa destinationen O T T r r

12. Nedan redovisas 4 st fantasiresor och jag vill att du valjer vilket av alternativen du skulle vara mest intresserad av att

delta i. For att alternativen skall bli lttare att jamfora har jag tillampat fotboll i fragan

Alternativ 1 : Champions League final pa mindre attraktiv ort, kallt klimat och boende pa vandrarhem.

Alternativ 2 : Match i Premier League mellan mittenlag utan storre profiler, orten London, All-inclusive pa 5 stjar-

nigt hotell.

Alternativ 3 : Valfri match i europeisk toppliga, VIP platser, "meet and greet" med spelare, guidad rundtur pa are-

nan och annan service av toppklass.

Alternativ 4 : Tre valfria matcher i europeisk toppliga, vanliga platser med vanlig service, dock 3 matcher istallet for

en till samma pris som foregaende alternativ

Tack for din medverkan



