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There’s a lot of different motivators that motivates to travel. The motivators change during
a lifetime and there’s seldom only one motivator. The travel industry grows all the time,
more destinations show up and there’s many destinations in the world that have become
popular due to a movie or a tv-series. Film tourism is a growing industry. The aim with this
research was to find out what motivates students in the generation Y to travel and also to
find out what motivates to see a film or tv-series movie location. The research also shows
if film tourism affects the choice of destination. The research is limited to only students of
the generation Y. The theory is based on both books, articles and other researches. The
most important theories are the push & pull factors by Dann, the categorized motivational
factors by Mclntosh and the classifications of different groups of tourists by Cohen. The
theory about film tourism was limited. The research was done by a quantitative web poll
that was answered by 118 people. The biggest group of the respondents were women be-
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The generation Y have a big social network and the results showed that the biggest reasons
why the respondents had travel the last time was because they visited friend or/and family
and because they wanted to spend time with someone who’s important. Students who usu-
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1 INLEDNING

Resebranschen har under de senaste artionden utvecklats och vuxit till en av varldens
storsta ekonomiska sektorer. Over 50 % av alla som reser, reser pa sin fritid och har olika
motivationer till det. Det bildas nya destinationer och resmal konstant och turismen &r
idag den storsta inkomstkéallan for flera lander. Samtidigt som turismen i destinationerna
vaxer, vaxer ocksa tavlingen mellan destinationer, hur attraktiva de upplevs och hur man
bast kan marknadsfora destinationen. (UNWTO, 2017)

Motiverande faktorer till att resa ar olika for olika manniskor. Det har mycket att gora
med bakgrunden och erfarenheter. D4 jag var 19 ar gammal bodde jag i USA, i delstaten
Virginia. Min favoritserie da var Gossip Girl som utspelade sig och var filmad i New
York City och det var min storsta drom att fa bestka den staden. Orsakerna var att jag
ville uppleva den kanslan av att ga pa Upper-East side (dar karaktarerna bodde) eller sitta
pa "The steps of the Met” dédr huvudkaraktirerna ofta satt och 4t morgonmal. S en av de
storsta motivationsfaktorerna for mig att resa till NYC var p.g.a. min favorit tv-serie. Det
finns flera andra intressanta destinationer i varlden som blivit populdra p.g.a. en tv-serie
eller film har spelats in dar och detta kommer mitt arbete att handla om: vilka faktorer
motiverar studerande inom generation Y att resa éverlag och sedan vad som motiverar att

aka till en film eller tv-series inspelningsplats.

Vad motiverar studeranden i generation Y att resa? Bidrar filmer och tv-serier till ett for-
hojt intresse till att aka nagonstans och kunde filmer och tv-serier vara enda orsaken till

att aka till en viss destination? Varfor vill man aka till en plats man sett pa tv eller film?

1.1 Problembakgrund och fragestallning

| dagens lage da filmer och tv-serier visas pa tv, éver 100 millioner anvandare 6ver hela
vérlden har ett Netflix konto och filmer gar att se online pa diverse olika internetsidor,
kan filmer och tv-serier inspirera manniskor till att aka till olika destinationer dar filmer
och tv-serier har spelats in. Ett valdigt bra exempel pa detta ar Dubrovnik, dar manga
olika scener ar inspelade till serien Game of Thrones som ar k&nd i hela varlden. Dubrov-
niks gamla stad har varit pA UNESCO:s varldsarvs lista sedan 1979 (UNESCO, 2017), sa



riktigt okand har staden inte varit fore Game of Thrones, men nu i och med serien har
turismen till staden 6kat stort och kallas nu pa manga hall for King’s Landing, som &r en
huvudstad i den fiktiva serien. Turismen p.g.a. Game of Thrones har dessutom hjélpt hela
Kroatien pa fotterna igen efter deras lagkonjunktur under aren 2009-2014. Dock har tur-
ismen inte enbart varit positivt utan det har dven uppstatt problem med mangden turister,

sa det har bestamts att skéra ner antalet inkommande turister. (Rigby, 2017)

Resmalen ar mycket beroende av vilken bild manniskorna har om en specifik destination.
Paris ar ett exempel dar manniskorna genast tanker pa floden Seine och Eiffel tornet fast
Paris & mycket annat an bara det. (Holloway, 2012, s.203) Detta kunde filmer och tv-
serier &ven hjélpa till med, skapa positiv och intressant bild av en destination som mén-
niskorna sett pa tv. Att undersoka dessa fragor &r intressanta i.e. att olika manniskor har
olika motivationsfaktorer till att resa. Man kan ténka sig att studeranden inom generation
Y har tittat pa bade tv-serier och filmer och sedan inspirerats till att besoka platsen. Kan
en film eller tv-serie paverka ett turistmal pa ett sddant satt att destinationerna borde fa
filmindustrin att filma i just deras destination for att marknadsféra sjalva destinationen da
konkurrensen &r valdigt hard? Kunde filmer och tv-serier bidra till ett férhojt intresse till
att aka nagonstans och i synnerhet, varfor vill man aka och se pa en films eller tv-series

inspelningsplats?

Det finns en del undersokning da det kommer till motiverande faktorer till att resa, men
valdigt lite om filmindustrin och hur det paverkar motivationen till att resa nagonstans,
darfor bildas foljande tre forskningsfragor:

1. Vad motiverar studerande i generation Y att resa?

2. Paverkar filmer och tv-serier motivationen att besoka en destination?

3. Vad motiverar att aka till en films eller tv series inspelningsplats?

1.2 Syfte och avgransningar

Syftet med detta arbete ar utreda vilka faktorer som motiverar studerande i generation Y
att resa. Delsyftet ar att ta reda pa vad som motiverar att aka till en film eller tv series
inspelningsplats. Arbetet ar avgransat enbart till studerande inom generation Y for att fa

en djupare inblick i just studerandes motivationsfaktorer. Vi ar den generationen som



vuxit upp med Netflix och online streaming-siter som inte fanns da vara foraldrar var
unga. Arbetet kommer mest att fokusera sig pa destinationer och exempel utomlands ifran

p.g.a. de mest populéra tv-serier och filmer &r gjorda utomlands.

2 TEORI

2.1 Generation Y

Generation Y &r den generation som &r fodda pa 1980 och pa 1990 talet. Generation Y
kommer efter generation X, som var generationen fore och kallades a&ven Baby Boomers.
Generation Y har haft tillgang till teknologi s som datorer och telefoner anda sedan de
fotts. Annat namn for generation Y dar Millennials/internetgenerationen. (Business
Dictionary) Det &r generation Y som foredrar att anvanda sig av Netflix eller andra strea-
ming sidor och anvénder &ven dessa tjanster mer an dldre generationer. (Tice, 2012)

Generation Y &r den generation som haft tillgang till teknologi dnda sedan fodseln. De
anses vara palitliga, toleranta och tycker fragor om miljon och miljovanliga foretag anses
vara viktiga. Generationen har beskrivits som individuella, utbildade, vet om teknik, so-
fistikerade och mogna individer. De stravar efter att ha stark identitet och hdmta fram den
genom hur man t.ex. klar sig. Denna generation ar &ven mer intresserad av att ha ett jobb
som &r intressant an av hur mycket det arbetet betalar och tar mer ansvar och ifragasétter.
Generation Y tittar inte lika mycket pa traditionell tv, utan foredrar att se pa tv online via
t.ex. Netflix eller andra nétverk. De &r inte lika ltt influerade av traditionell media, utan
de kan leta efter information och vara skeptiska mot det de ser. Man behdver inte alltid
tro pa allt man laser och ser. Darfor har flera foretag borjat marknadsféra sig sjélva via
evenemang, produkter och digital media. Generation Y har mycket vanner och ett stort
socialt natverk. Word of mouth och vanners asikter spelar ocksa en stor roll vid kopet av
en produkt. (Valentine 2013. Parment 2009 s. 35.)

2.2 Kopbeteende & beslutsfattande

Kopbeteendet paverkas av flera olika faktorer. Képprocessen influeras av personens egna

personliga och psykologiska karaktarer och sjalva kopprocessen har fem huvudsteg: 1)



man kanner att man behdver nagot, 2) man soker information om det, 3) man kollar al-
ternativen, 4) man bestdmmer sig for att kopa produkten och 5) hur ndjd man ar efter
kopet. (Reisinger 2009, s. 306)

Kopbeteendet hos generation Y speglar sig pa val, for generation har vuxit upp med en
massa olika méjligheter som hela tiden blir fler och har varit tvungna att lara sig hur och
nar man skall eller beh6ver vélja. Darfor har generation Y mera utvecklade valstrategier
an aldre generationer, samt att de kan ténka kritiskt och finna information. Generation Y
foljer en mer emotionell linje da de véljer att kdpa nagot, sa ifall de vill ha det, képer de
det. Generation Y &r snabbare pa att tdnka igenom kopet, de ar mer rationella nar det
galler beslut och valprocessen, men sedan emotionella da det kommer till att valja en
produkt. Till generation Y spelar market en roll och generationen forstar att bara for en
viss produkt &r av ett visst mérke kan den kosta mer &n samma produkt av ett annat marke.
(Parment, 2009 s. 24-25 & 46-55)

Déa man koper en resa ser kopbeteende lite annorlunda ut. Enligt modellen nedan (figur
2) borjar det med att man kanner av att man har ett behov for att resa nagonstans, sa
identifierar man hurdan resa det & man behover, efter det blir man engagerad att faktiskt
kolla pa alternativ varefter man identifierar alternativen, sedan funderar man pa vilket av
de identifierade alternativen skulle vara bést och evaluerar och laser tips varefter man gor

ett beslut och koper resan och efter resan funderar man pa hur resan var.



Behov av

att resa Identifierar

hurdant
behov Kanner sig

engagerad Identifiera

altermativ

Efter resan
G6r ett beslut

- o - -_______

upplevelser

Figur 1 Képsprocessen av en resa, modifierad av skribenten

Schmolls (1977) modell géllande val av en destination ar byggd pa sjalva motivationen,
forhoppningar, behov och férvantningar och dessa ar influerade av resenarens egna erfa-
renheter, upplevelser och hur man forestéller en destination. Falt 1 omfattar resenérens
egna resestimuli, t.ex. att man laser om en viss destination eller ser en reklam. Falt 2 &r
personliga och bestammande faktorer sa som behov, motivation och férvantningar for att
aka nagonstans. Dessa paverkas av resenarens personlighet och attityd. Falt 3 omfattas av
externa faktorer sa som begransning p.g.a. ekonomiska situationen, vilken bild man har
av destinationen, tidigare erfarenheter och risker i att resa. Falt 4 ar destinationens karak-
tar dar det ingar ifall det &r vart att aka dit for de pengar som man betalar, ifall det finns
intressanta attraktioner i destinationen och vad man har fér méjligheter att géra. (Cooper
et.al 2012, s. 55-58)

Viktigt fore kopet dr ocksa den sa kallade 4P-modellen som &r gjord av McCarthy 1960:
Produkt, plats, pris och promotion. Produkt skall vara det som kunden eller resenéren
soker efter och som de vill ha. Platsen var produkten séljs star i stor fokus nar man képer
en produkt, kan vara t.ex. en fysisk butik eller internetbutik, kunden ska kunna na produkt
latt. Priset skall alltid ge s& mycket varde for pengarna som majligt, detta betyder inte att
billigt & det som kunden vill ha, men kunden maste kanna att priset stdmmer ihop med



vardet av produkten. Precis som i det tidigare stycket med Schmolls teori om falt 4, om
det &r vart att aka dit for de pengar man betalar. Det sista P, promotion handlar om mark-
nadsforing och att gora reklam for produkten, mycket gar genom sociala medierna ocksa

nufortiden. (Professional Academy)

2.3 Behov eller vilja?

Manniskor brukar oftast tala om behov av semester eller avkoppling. Behov indikerar pa
nagot som ar nodvandigt och som man maste fa for att kunna leva. Sadana behov ar t.ex.
vara fysiska behov sa som att vi behdver mat, vatten, somn och varme for att kunna leva.
Andra behov ar psykologiska, d.v.s. sadana behov som ar viktiga for att man skall ma bra,
dit man réknar kénsla av vanskap, karlek och kanslan av att acceptera sig sjalv. Abraham
Maslows pyramid om behov forklarar hur manniskans behov ar uppbyggda. Det finns
fem steg: fysiska, trygghet, att man hor till, hur man uppfattar sig sjalv och sedan sjalv-
forverkligande. Oftast da man talar om ett behov att resa ar det egentligen en vilja att resa,
t.ex. for att kunna uppverkliga sig sjalv. Manniskor ar valdigt olika och viktigt ar att forsta
behovet och viljan att resa och hur en viss destination kommer tillfredsstalla behovet eller
viljan, ndgot som &r som paradiset for en person kan vara nagot helt annat fér en annan.
Detta baserar sig pa tidigare upplevelser. For att man skall bli motiverad till att kdpa en
resa behGver behovet till att resa, destinationen dit man vill aka och uppfattningarna om

den platsen ga ihop. (Holloway 2012, s. 69-70)

2.4 Motivation till att resa

Det finns mycket olika potentiella motivationsfaktorer till att resa. De kan vara t.ex. per-
sonligheten, livssituationen eller stilen, fore detta resor, pengasituationen eller hur man
vill att andra manniskor skall se dig. Dessa motivationer kan &ven &ndra under ens livstid
da livssituationen &ndras, t.ex. om man far ett barn eller insjuknar i en sjukdom som pa-
verkar mojligheten att resa. Man kan ocksa ha flera olika faktorer som motiverar och det
kan dven vara faktorer som kombineras, som exempelvis att man vill komma bort fran ett
regnigt hemland for att far sol och bli brun. De flesta folk har en huvudfaktor eller sa
kombinerar de tva eller nagra faktorer som uppfylls vid kop av en resa. Exempel pa mo-

tivationer kan vara t.ex. fysiska - att man vill sporta och slappna av, kulturella — man vill



lara kanna en ny kultur, emotionella — dka pa aventyr eller hitta sin livs karlek, statusupp-
sokande — vara exKlusiv eller hitta en bra deal, personliga framsteg — lara sig nagot nytt
och utveckla sig sjalv, eller personliga — t.ex. halsa pa vanner eller familj. (Swarbrook,
Horner 2007 s. 54-56)

Motivation till att resa kommer alltsa fran behovet eller viljan att aka nagonstans. Exem-
pel pa detta kan vara att man vill bort fran sitt hektiska liv eller sa kanske man vill fa frisk
luft i ndgon destination med mycket natur och majlighet till avkoppling. Detta fenomen
kan man kalla push & pull faktorer, alltsd nagot som “’skuffar till att dka” eller “drar till
sig”, som ir en teori forst presenterad av Graham Dann fran 1977. Ar 1991 kategoriserade
Ryan push faktorer till foéljande exempel: motivering att komma undan sitt vanliga liv,
mojlighet till att koppla av, méjlighet att géra ndgot galet, spendera tid med familjen och
forstarka familjeband, fa status, soka romantik eller sex, shopping eller aka nagonstans
dit man liange har velat 8ka. Pull faktorer ar de faktorer som drar en resendr till sig. Ar
2004 indikerade Richardson och Fluker att en resendr dras mot en viss destination for en
orsak som kan vara t.ex. en speciell attraktion eller evenemang, 6nskvért vader eller en
destination som anses vara vard att besoka. Dessa pull faktorer kan hjélpa en resendr att
vélja en destination som moter deras motivation att besoka just en speciell plats. (Hollo-
way 2012, 5.70-71)

Mclntosh (1995) delade in motivationen till att resa i fyra olika kategorier: Fysiska, kul-
turella, relation och status och dessa motivationer kan uppfyllas pa flera olika sétt. Fysiska
motivatorer r t.ex. traning och forbattra psykisk valmaende. Kulturella motivatorer kan
vara att ta del av kulturella evenemang, ga pa ett speciellt museum eller t.ex. lara kanna
en kultur. Relations motivatorer till att resa kan vara att halsa pa slaktingar eller hitta nya
vanner och status motivatorer ar t.ex. na status p.g.a. att man besokt en viss speciell des-
tination eller forsoka utveckla sig sjalv genom att aka nagonstans. (Holloway 2102, s. 70—
71)

Ar 1983 utvecklade Beard och Ragheb en Leisure Motivation Scale” som sdkte efter att
ge klarhet till fyra olika komponenter till varfér man reser. Dessa fyra &r a) intellektuella
komponenten, den komponent som visar hur en enskild individ & motiverad till att ta del

av olika aktiviteter sa som att lara sig, utforska osv. b) sociala komponenten, vilken visar



hur motiverad individen &r att ta del av fritidsaktiviteter p.g.a. sociala orsaker som t.ex.
behov av vanskapsrelationer, c) ta reda pa sin kompetens-komponent, dar man motiveras
av att utsatta sig sjalv och prova sina egna gréanser, oftast en fysisk aktivitet ute i naturen,
d) Undvikande komponenten, dar man &r motiverad att aka nagonstans for att man 6nskar

fly situationer i ens liv och bara ta det lugnt och vila ut. (Swarbrook 2007, s. 54-55)

Cohen (1979) gjorde upp en klassifikation pa fem olika grupper av turister som var base-
rad pa typen av upplevelse de soker efter: de som soker efter fysiskt noje, de som vill
gldmma sitt liv hemma for en stund, de som soker efter nya upplevelser, de som vill
komma i kontakt med lokalt folk och de som soker efter att ’bli en” av en specifik kultur

eller ta del av livsstilen pa en viss destination. (Swarbrook 2007, s. 86)

2.5 Eskapism

En kénd skadespelare, Tom Hiddleston, sade en gang att “méanniskor dlskar eskapism och
det borde finnas en plats for det”. (Good reads) Enligt Oxford dictionary betyder eskapism
att soka distraktion eller omvaxling fran den riktiga varlden, speciellt genom néje och att
man fantiserar bort sig. (Oxford dictionary) Sa mitt i en jobbig vardag vill man komma
bort en stund, genom t.ex. att lasa eller se pa film, att fa vara en stund borta fran sitt egna
liv. Alla har sina egna satt att komma bort och de &r inte alltid hdlsosamma satt, men t.ex.
att se pa film eller tv-serier &r en stor del av eskapism, dd man kan vara inne i en fantasi-
varld. (Faiz, 2017, IIUM today)

Vad som kommer till eskapism inom turismen, sa anvander flera manniskor resande som
en sorts vag att fly sin vardag. Enligt en resebloggare kan det vara pa halsosamt och ohél-
sosamt att resa som en form av eskapism. En hdlsosam eskapism kunde betyda att man
aker ut i varlden for att lara sig och hitta sig sjalv, medan en ohalsosam kan vara att fly
fran problem i vardagen. (Mclnerney, 2014) En annan resebloggare tar upp att det kan
vara farligt att fly vardagen genom att resa. Enligt henne ar resande eskapism och desto
mer man reser desto mindre kommer man ihdag vad som vantar en hemma. Hon paminner
anda om att man alltid till slut maste komma tillbaka hem och méota de mojliga problemen
varfor man i forsta hand akte ivag. (Melancon, 2013)



2.6 Film & turism

Det finns inte sa mycket material da det kommer till filmturism. Enligt tidningen Talouse-
lama valjer tio miljoner manniskor sin resedestination pa basis av att man har sett platsen
i en film. P& natet hittar man flera olika sidor som har satt ihop olika filmdestinationer for
dem som é&r intresserade. (Talousedma, 2018)

Enligt vissa undersckningar har man fatt fram att man genom att se pa en film eller tv-
serie far ett emotionellt band till den “vérlden” och att man genom resor till filminspel-
ningsplatser far mojligheten att ta del av varlden och uppféra sig som om man ar inne i
den. Vissa vill aven kopiera situationer eller scener fran filmer. Detta lar tillfredsstalla
resenaren emotionellt. Undersokningar har ocksa visat att vissa haller filminspelnings-
platsen som heliga. En filminspelningsplats kan dven vacka starkare kanslor hos vissa, da
det helt beror pa hur viktig sjalva filmen eller tv-serien &r for en individ. En viss plats kan
vacka sa manga olika kéanslor beroende pa vad som skett i filmvarlden och hur starkt en
individ har upplevt det. Filminspelningsplatserna kan ocksa vara bekanta och kannas som
trygga platser. En undersokning gjord av Kim Sangkyun presenterar hur en individ som
tittat pa en film eller tv-serie paverkar den aktuella turismupplevelsen. Han menar att det
finns tre dimensioner for att besoka en filminspelningsplats: hog prestige och ett privile-
gium att besdka en plats, det kanns intimt, man har mycket minnen som vécks och att
man far se platsen bakom kulisserna och faktiskt vara dar pa plats. (Sangkyan, 2011)
Filmer och tv-serier &r ett unikt sétt att marknadsfdra en destination och kan ha en speciell
inverkan pa en resendr, nagot som vanlig marknadsféring inte kanske kan astadkomma.
Olika aspekter fran filmen eller tv-serien paverkar manniskor individuellt. Vissa kan ha
blivit paverkade av den kénslan som landskapet lyfter fram medan andra kanner for mu-
siken eller t.ex. relaterar till karaktarerna. Manga filmer ar dock inte filmade i den riktiga
staden som filmen utspelar sig i, utan nagon helt annanstans, men detta kan anda upp-
muntra till att besdka staden. Enligt en undersokning lyftes foljande motivatorer for be-
sokande av en filminspelningsplats fram: landskap, berdttelsen, skadespelarna, musiken,
kanslor forknippade med filmen/tv-serien, nostalgi eller en blandning av alla. | undersok-
ningen diskuteras ocksa fragor som t.ex. att vill resenéren se den riktiga platsen dér filmen
utspelar sig eller se en filminspelningshall d&r filmen spelats in. (Bolan et.al, 2011) Nu

har &ven Finland och Lappland forsokt anvanda sig av filmer for att hdmta turister och



marknadsfora sig som en destination Vért att besoka. Flera internationella filmer ar fil-
made i Lappland for att 6ka intresset for platsen. Under de senaste tva aren har det filmats
over 50 olika tv-serier, reklamer eller filmer i Lappland och av dessa var éver 20 ut-
landska. En film kan ge Lappland som destination marknadsforing manga ar framat.
(Talouseldam4, 2018)

2.7 Populara destinationer utgaende fran filmer och tv-serier

Enligt den nyaste upplagan av World Travel Market Industry Report (2017) har 1 av 10
resendrer akt nagonstans for att se en inspelningsplats. Britter bokar éver 45 miljoner
resor internationellt per ar sa det kan betyda att ca. 4,5 miljoner britter har gjort en resa
inspirerade av en filminspelningsplats. Detta har lett till att vissa researrangérer har tagit
detta i beaktande och marknadsfor destinationer till fans av serier och filmer. (World tra-
vel market report). Ett bra exempel pa hur filmen har bidragit till en destination &r Ross-
lyns kapell i Skottland dar filmen Da Vinchi kodens slutscener &r inspelade. Kapellet
oppnades ar 1995 och hade da 10 000 besokare per ar. Filmen publicerades 2006 och nu
2017 hade kapellet fortfarande 196 000 bestkare. Kapellet anvénder biljettinkomsterna
till att underhalla kapellet. (Talouselama, 2018)

Att en film ar inspelad pa en viss plats kan dven ¢ka turismen oerhért och filmturism &r
ett vaxande fenomen i hela varlden just nu. Ett exempel pa detta ar saklart Game of Thro-
nes men ocksa t.ex. Twilight sagan, varefter staden Forks, USA, dar sagan ar utspelad har
turistindustrin stigit med 1000% &dven fast filmen inte alls &r filmad i Forks, utan i andra
delar av USA. Staden har utnyttjat detta med att ordna olika rundvandringar i staden, aven
dock det inte alls ser ut som i filmerna. Det var som att vinna i ett lotteri for lilla staden
Forks. (Leadbeater, 2011)

New York City ar en stad dar manga filmer och tv-serier utspelas. Det anses vara den
mest filmade staden i varlden. Fast man aldrig skulle ha besokt staden, sa vet man anda
ungefér hur det ser ut dar p.g.a. filmer och tv-serier. En av de mest k&nda platserna ar

t.ex. "The Bethesda Terrace” 1 Central Park, som har synats 1 vildigt manga filmer och



tv-serier sa som Gossip Girl, When in Rome, Enchanted och Home Alone. En annan val-
digt kénd plats & New York Public Library som syns i t.ex. Spiderman och The Day After
Tomorrow. (delaski, 2016)

Sagan om Ringen (Lord of the Rings) trilogin knippas nufortiden ihop med Nya Zeeland.
Turismen hojdes med 50 % sedan den forsta filmen kom ut ar 2001 och har hjalpt Nya
Zeelands ekonomi och just nu &r turismen den andra storsta industrin i landet. (Pin-
chefsky, 2012) Over 150 filminspelningsplatser &r belagna runtom i hela Nya Zeeland
och nufortiden kallas Nya Zeeland for "Home of Middle-earth”. Det ordnas flera aktivi-
teter och rundvandring forknippat med filmtrilogin. Nya Zeeland anvénder filmtrilogin
for att marknadsfora sig som resedestination. (Newzealand.com) Populéra platser som
finns pa riktigt fran filmerna ar bland annat Putangirua Pinnacles — aka ”Path of the Dead”
fran filmen Konungens aterkomst och Matamata, mer bekant som “Hobbiton” dir filmens
hobbitar bodde. (Plush, 2017)

Figur 2Hobbiton, kalla: pixabay.com

I augusti 2012 lanserades Nya Zeelands kampanj som gick under namnet ”100% Middle-
earth, 100% Pure New Zealand” for att marknadsfora det som syns i filmerna som sant
och nagot som man kan uppleva for att uppmuntra manniskor att boka en resa till Nya
Zeeland. Det visade sig att 82% av respondenterna i en undersékning gallande kampanjen
fick forhojt intresse for landet och 73% sade att de fatt en starkare bild av Nya Zeeland.

(New Zeeland Tourism)



3 METODDISKUSSION

3.1 Kvalitativ eller kvantitativ?

Undersokningen och insamlingen av data for detta arbete &r en kvantitativ webbenkat som
gjordes online och delades pa sociala medier for att na sa manga som majligt. Kvantitativ
forskning ar den typen av forskning dar man stravar efter att ha en teori och gora en hy-
potes, sedan fa in en stor mangd med respondenter for att sedan kunna generalisera och
fa fram verkligheten och dra slutsatser. Kvalitativ forskning ar motsatsen till kvantitativ.
En kvalitativ forskning gar ut pa att ga in pa djupet och villa veta det som ar intressant
eller avvikande, en kvalitativ forskning &r oftast en djupgaende diskussion. Kvantitativ
forskning ar oftast deduktiv, vilket betyder att man forsoker fa fram ifall en teori eller en
modell stimmer eller inte (se figur 3 for deduktiv och induktiv). Grunden finns i teorin
och sedan genom hypoteser och observationer fas det fram en verklighet. Det behdvs
dock inte alltid vara en hypotes, utan det kan dven vara en fragestéllning. Motsatsen till
deduktiv ar induktiv, dar man utgar fran verkligheter och det man har tolkat och sedan
genom observationer gér man en generalisering som sedan blir en teori. Se figur 3 nedan.
(Le Duc, 2007)

(—b TEOR! (MODELL) j

Generalisering Hypoteser
Observationer QObservationer

L Verkligheten 4—J

{Matning, tolkning)
Induktiv ansats Deduktiv ansats

Figur 3 Induktion och deduktion Wiedersheim-Paul & Eriksson 1991



I kvantitativ forskning soker man efter att kunna generalisera. Det betyder att ifall man
gor en undersokning pa ett visst antal personer, kan samma framkommande stimma pa
personer som inte deltagit i undersokningen. Svarigheten i detta &r hur man skall fa ett
urval som representerar alla. Att hitta respondenter som inte bara representerar en specifik
grupp, utan har olika bakgrunder och utgangspunkter &r viktigt. (Bryman et. Al. 2011 s.
177)

3.2 Enkat

En elektronisk enkét anvandes som datainsamlingsmetod. Enkéaten innehaller pastaenden
och en oppen fraga for att fa en s bred syn som mgjligt pd undersokningen. Overlag
stravar man efter att inte ha 6ppna fragor i en enkatstudie da det latt blir obesvarat av

respondenterna.

En enkatstudie kan goras pa tva olika satt. Respondenten kan sjélv svara i ett frageformu-
lar, eller sa kan en intervjuare lasa upp fragorna och skriva upp svaren. | detta arbete
anvandes det forsta alternativet. Frageformular anvéandes i detta arbete da studien ar kvan-
titativ och stravar efter att fa en bred inblick i forskningsfragorna. (Veal 2011, 126-127)
Typen av frageformuléaret &r en webbenkat som respondenterna svarade pa online. Da det
kommer till frageformular baserar sig svaren pa respondenternas arlighet och erfaren-
heter. Positiva sidor med ett frageformular pa natet (webbenkéter) &r att det &r snabbt,
anonymt och kostnadseffektivt medan negativa sidorna &r att man kanske inte far sa en-
gagerade svar eller att folk inte svarar pa alla fragor.

Ett frageformulér behover planeras noggrant och skall bara innehalla fragor som é&r rele-
vanta for sjalva studien och behdver vara linkade till forskningsfragorna. Enkéaten behover
goras sa enkel och anvandarvanlig som mgjligt, da 6kar man chansen att fa in seridsa
svar. (Veal 2011, s. 272-274)

3.3 Frageguide

Webbenkaten gjordes pa Survey Planet och innehdll 10 fragor. Fére man kunde svara
fanns det en text om att endast studerande som &r fodda mellan 1980 och 1999 far svara.

Alla fragor var dven oversatta till engelska. De fyra forsta fragorna var bakgrundsfragor



gallande kon, alder, inkomst och hur ofta man reser. Fragorna 5-7 behandlar motivationen
i att resa dar det fragas om varfor man reste forra gangen, vad som &r de tre viktigaste
faktorerna da man reser, samt pastaenden om val av resedestination. Fragorna 8-10 be-
handlar motivationen att aka till en film eller tv-series inspelningsplats dar det fragades
ifall man besokt en film eller tv-series inspelningsplats och vilken isa fall, vad som moti-
verat eller skulle ha motivera att beséka en inspelningsplats samt pastdenden om man
velat besoka en plats p.g.a. en inspelningsplats. Av de 10 olika fragorna var endast en

fraga en 6ppen fraga, medan resten var slutna och kravde svar.

3.4 Respondenterna

Enkaten spreds via Facebook till olika slutna studerandegrupper, samt pa min egen Fa-
cebook végg. Studerandegrupperna som anvandes var grupper med bada finska och in-
ternationella studeranden fran Arcada. Enkaten var aktiv i 4 dagar och besvarades av 118
personer. Svaren kom pa bade svenska och engelska varav storre delen svarade pa

svenska.

4 RESULTAT

Enkéten var aktiv i fyra dagar fr.o.m. 22 mars. Under dessa fyra dagar svarades enkaten
av 118 personer sammanlagt. Under de tva forsta dagarna svarade flest personer. Nedan
presenteras resultaten fran enkaten. De ar inforda och analyserade med hjélp av program-
met SPSS.

4.1 Bakgrundsfragor

Det var mer kvinnor 4n man som svarade pa enkaten. Respondenterna var 90 kvinnor och
28 mén (se tabell 1 nedan). Det fanns dven ett alternativ som var “annan” men ingen valde
detta alternativ. Ca. 55 % av de som svarade var mellan 23 och 27 ar, den andra storsta
gruppen var mellan 18 och 22 ar och utgjorde ca. 42 % av respondenterna. Tre av respon-

denterna var mellan 28 och 34 ar och en mellan 35 och 38 ar. Ca 56 % av kvinnorna var



mellan aldern 23 och 27 och de utgor den stérsta gruppen. Ca 61 % av de man som svarade
var i aldern 18-22.

Kén och alder

Count
Alder
18-22 23-27 28-34 35-38 Total
Kidn Kvinna 32 55 3 1] a0
Man 17 10 ] 1 23
Total 49 G5 3 1 118

Tabell 1 Kon och &lder N=118

Tredje fragan behandlade respondenternas inkomst (se figur 4). Respondenterna skulle
valja vilket alternativ som passar bast for deras studietid. Ca. 40 % av respondenterna
jobbar deltid vid sidan om skolan. Ca 37 % jobbar heltid pa sommaren och lever pa stu-
diestod resten av aret. 16 % har svarat att de lever pa studiestod och/eller lan. Ca. 8 % har
valt alternativet att jobba vid sidan om skolan 6 % och 3 % lever pa besparingar. Det
fanns dven ett alternativ “annat” och detta har 6 % valt. De har inte specificerat varfor de

valt alternativet ’annat”.

Inkomst

.Ig\rer pé studiestiid ochleller
an

jobbar hettic) pa sommaren
och lever pa studiestad
resten av aret

Djobbar cletticd vied siclan om
skaolan

.jobbar hettic vid siclan om
skolan

Ciever p& besparningar
Mannat

Figur 4 Inkomst N=118



Hur ofta reser du i genomsnitt/ar

Mo
M3
Cmer an 4

Figur 5 Hur ofta reser du genomsnitt/ar N=118

Inkomst * Hur ofta reser du i genomsnitt/ar

Count
Hur ofta reser du i genomsnitt/ar
0-1 2-3 meran 4 Total

Inkomst  lever pa studiestid 7 8 5 20

ochieller 1an

jobbar heltid pa 7 18 7 3z

sommaren och lever pa

studiestid resten av aret

jobhbar deltid vid sidan om 7 25 16 a7

skolan

jobbar heltid vid sidan om 2 2 ) 4

skolan

lever pa besparningar 0 2 1 3

annat 1 4 1 7
Total 24 G0 34 118

Tabell 2 Inkomst och hur ofta man reser per ar N=119



Fjarde fragan behandlar hur ofta respondenten reser per ar sa att man ar borta hemifran
minst tva natter. Ca 51 % har svarat 2-3 génger, ca 29 % har svarat “mer &n 4 ginger”
Fjarde fragan behandlar hur ofta respondenten reser per ar sa att man ar borta hemifran
minst tva natter. Ca 51 % har svarat 2-3 génger, ca 29 % har svarat mer &n 4 ginger”

och 20 % har svarat 0-1 gang. (Se figur 5 ovanfor for fordelning)

I tabell 2 ovanfor kan man se hur inkomsten korrelerar med hur ofta man reser. | tabellen
kan man se hur de som jobbar deltid vid sidan om skolan reser mer &n t.ex. de som jobbar
heltid vid sidan om skolan. Men dven de som lever pa besparingar har valt alternativet att
det reser 2-3 eller mer an 4 ganger per ar. Av respondenterna har den storsta procenten
(ca 51 %) valt att de reser 2—-3 ganger per ar och av dessa har 53 % valt alternativet att de

jobbar deltid vid sidan om skolan.

4.2 Motivation till att resa

Fragorna 5-7 behandlar huvudorsakerna varfor man reste forra gangen, vad som ér viktigt
da man reser och sedan pastaenden om hur man véljer resedestination.

Vid den forsta fragan som behandlade huvudorsaken varfor man reste forra gangen har
ca 27 % svarat for att de halsade pa familj eller vanner och ca 20 % att de tillbringade tid
med ndgon viktig person. Ca 12 % valde alternativet att det ville bort fran vardagen, ca
10 % att de behdvde gora ett dventyr och ca 9 % att de behdvde avkoppling. Det som
svarades av minst respondenter var att man velat bli brun, k&nde att man behdvde klimat-
forandring, att man akte pa nagon kulturell handelse och att man ville forverkliga sig

sjdlv. ”Annat” besvarades av ca 4 %. (Se figur 6 nedan for fordelning)



Huvudorsakerna till att man reste férra gangen

Bhalsade pa famijvéanner

mtilbringade tid med négon
viktig

Dja_g kénde att jag behdwvde
klimatancring

W vile bort frén vardagen

Obehavde avkoppling

.jag kande att jag hade behov
av att gira eft aventyr

.élde p& nagon kutturel
héndelse

Cville farverkliga mig sjalv
Ojag ville bl brun
Mannat

Figur 6 Huvudorsakerna till att man reste forra gangen N=118

Count

Hur ofta reser du i genomsnitt/far * Huvudorsakerna till att man reste férra gangen

Huvudorsakerna till att man reste farra gangen

jag kande att
jag hade akle pa
tillbringade tid  jag kande att behov av att nigon ville
halsade pd med ndgan jag behdvde  ville bortfrdn hehtvds odra ett kulturell férverkliga jag ville bli
familjivanner viktig Klimatandring vardagen avkoppling aventyr handelse mig sjalv brun annat Total
Hur ofta reser du i 01 4 9 0 1 0 3 3 0 1 3 24
IR 23 18 10 2 8 8 7 2 6 0 1 60
mer dn 4 10 7 1 7 3 2 0 2 1 1 34
Total 30 26 3 16 11 12 ] 8 2 5 118

Tabell 3 Hur ofta man reser pé ar och huvudorsaken till att man reser N=118

| tabell 4 ovanfor kan man aven se att de flesta som aker mer under aret, aker for att halsa

pa familj/ vanner eller for att tillbringa tid med nagon viktig. Ocksa de som reser 0-1

gang har for det mesta akt for att halsa pa familj/vanner eller for att tillbringa tid med

nagon viktig.

Den sjatte fragan behandlar vad som ar det viktigaste for en sjalv da man reser och man

har kunnat vélja 3 svar av 10 alternativ. Nedan i tabellen syns de olika svarsalternativen

samt hur manga procent av respondenterna som valt alternativet. Det alternativ som valts

av mest respondenter ar att ta det lugnt och koppla av som ca 62 % svarade. Den som

valdes andra mest ar att tillbringa tid med nagon viktig, ca 57 % av respondenterna har



valt detta alternativ. Den som valts tredje mest &r att ta del av kulturen och valdes av ca
38 % av respondenterna. Se tabell nedan for kompletterade uppgifter (tabell 4).

Respondenter
sam valt
alternativet % av
respondenter

ad arviktigaste fér mig Tillbringa tid med nagon 69 A8,5%
d3 jag reser vildigt

Fata del av aktiviteter 16 13,6%

somtex sport

Gira nagot jag aldrig 34 28,8%

gjort firut

F& komma bort hemifran 41 34,7%

Lara mig om en ny kultur 32 27T 1%

Tadetlungt och koppla 73 61,9%

av

Ta del av kulturen 45 381%

F3 status genom att 3 25%

posta bilder

Warmare klimat 29 24 6%

Férverkliga mig sjdlv 12 102%
Total 354 300,0%

Tabell 4 Vad &r viktigaste for mig da jag reser N=118 (*3)

Fraga sju har sex pastdenden dar man behover vélja ett av tre alternativ: jatteviktigt (1),
delvis viktigt (2) och inte sa viktigt (3). Medelvardet raknas fran 1-3. Desto narmare det
ar 1, desto viktigare, desto narmare det ar 3, inte sa viktigt. | tabellen nedan visas svaren
for varje enstaka pastaende (tabell 5). ”Att resan ir sé billig som méjligt” tyckte ca 64 %
att var delvis viktigt, ca 19 % ansag det som jétteviktigt och ca 17 % som inte sa viktigt.
Det péstdendet fick ett medelvirde pa 1,98. ”Att ndgon av mina vénner besokt platsen”
hade 72 % svarat som inte sa viktigt, ca 15 % svarat som jatteviktigt och ca 13 % svarat
som delvis viktigt. Det andra pastaendet har ett medelvirde pa 2,57. Att ldsa om desti-
nation” har ca 46 % besvarat som jétteviktigt, ca 42 % som delvis viktigt och ca 12 %
som inte sd viktigt. Det pastdendet fir ett medelvérde pd 1,66. ”Att ha hoga forvéntningar”
har ca 59 % besvarat som delvis viktigt, 28 % som jatteviktigt och ca 13 % som inte sa
viktigt. Pastaendet har ett medelvirde pa 1,85. ”Att ha mycket att vilja emellan” har 50
% svarat som delvis viktigt, ca 38 % som jatteviktigt och ca 15 % som inte sa viktigt.

Medelvardet ar 1,81. Det sista pastaendet ”Att ga igenom alla mdjlig alternativ” har ca



58 % besvarat som delvis viktigt, ca 27 % som jatteviktigt och resterande ca 15 % som
inte sa viktigt. Pastaendet har ett medelvarde pa 1,8. Se tabell 5 nedan.

Att resan r sa billig som majligt

Att nagon av mina vinner besdkt platsen

Vad Wad % av
respondenten % av respondenter respondentem
valt respondentama valt a
jatteviktigt 22 18,6 jatteviktigt 18 153
delvis viktigt 76 64,4 delvis viktigt 15 12,7
intz 54 viktigt 20 16,9 inte 53 viktigh 85 72,0
Total 118 100.0 Total 118 100.0
Att lisa om destinationen Att ha héga férvintningar
Wald av % av Wad
respondenten  respondenterna raspondentan % av

walt respondentema

jatteviktigt 54 458 Jatteviktigt 13 280

delvis WHIQ' 50 424 dehvis viktigt 0 59,3

inte 53 viktigt 14 1149 inte s34 viktigl 15 127

Total 118 100,0 Total 118 100,0

Att ha mycket att vilja emellan Att ga igenom alla méjliga alternativ
Vald av % av Vald av % av
respondenten  respondentema respondentzn  respondenterna
jatteviktigt 4 347 |&tte viktigt 3z 271
delvis viktigt 59 50,0 delvis viktigt 68 57.6
inte s viktigt 18 153 inte 53 viktigt 18 153
Total 118 100.0 Total 118 1000
Aftnigon av
Aftresan ar mina vanner Attha mycket At g3 igenom
53 billig som besdkt Altlasa om Alt ha higa att valja alla majliga
miijligl platsen destinationen  frvantningar ernallan alternativ
Medelvarde 1,98 2,57 1,66 1,85 1.81 1,88

Tabell 5 Hur viktiga ar foljande pastdenden N0118



4.3 Motivation till att bestka en films eller tv-series inspelnings-

plats

De sista tre fragorna behandlar film och tv-series inspelningsplatser och vad som motive-

rar att aka dit.

Fraga 8 var enkéatens enda oppna fraga. Fragan lydde Har du nigonsin besokt en film
eller tv-series filminspelningsplats? Vilken/vilka i sa fall?”. Dar fanns alternativen att
lamna tomt eller svara. 28 personer lamnade tomt och 90 personer svarade pa fragan men
av 90 personer svarade 46 personer “nej” eller alternativ som inte rdknas (t.ex. Universal
studios i Orlando som &r en nojespark). Detta betyder att 44 personer av 118 har besokt
en film eller tv-serier inspelningsplats, dvs. 37 % av respondenterna. Inspelningsplatser i
New York var populérast sa som inspelningsplatsen for Friends, Gossip Girl och Sex and
the City. Manga hade besokt filminspelningsplatsen for Harry Potter i England, dven olika
filminspelningsplatser for Game of Thrones var populéra varav Dubrovnik den storsta
besoksplatsen. Tva personer hade dven svarat att de besokt Dubrovnik dar de vet att Game
of Thrones &r filmad men att de inte besokt staden p.g.a. filmen. Andra platser som kom
upp var Universal Studios i Los Angeles dar flera tv-serier och filmer har spelats in, Las
Vegas, ”James Bond” stranden 1 Thailand, Notting Hill, Salatut Elamat. Endast en person
har uppgett att de besokt en filminspelningsplats for Lord of the Rings. Emil i Lonneberga

och Vi pa Saltkrakan hade dven besokts.

Fraga nio behandlar motiveringen till att man har besokt eller velat besoka en film eller
tv-series inspelningsplats. Det fanns 10 alternativ och av dessa kunde man vélja upp till
3. Det alternativ som valts mest dr ”for att se hur det ser ut pa riktigt” dir ca 59 % av alla
som svarat har valt detta som ett alternativ. Ca 58 % har valt "’for att se landskapet” och
det tredje populédraste alternativet ar “’for att filmen/tv-serien ar mig kér” dér ca 35 % av

alla respondenter valt. Se tabell 6 nedan for kompletta svar.



Respondenter

som valt
alternativet 8 3y
respondenterna
Wad skulle motiveral har Favara del av den ar 31,4%
motiverat dig att besdka varlden
nspenngplatss | Platsen kanns 14 11,9%
P ap nagotiunda helig
Fir att kunna beratta att 33 28,0%
man varit dar
Fir att viacka kanslaor 26 22,0%
filmenftv-serien vackt
Fir att se landskapet 68 A7 6%
Fér att kunna fly vardagen 4 7.6%
Fir filmenftyv-serien ar 41 347%
mig kar
Fir att kunna ga i 4 3,4%
skadesspelarens fotspar
Fdratt se hur det ser ut 70 59,3%
pa riktigt
Att besdka det hamtar 15 15,3%
mer innehall till min resa
Total az20 271,2%

a. Dichotormy group tabulated atvalue 1.

Tabell 6 Vad motiverar/har motiverat att besoka en film eller tv-series inspelningsplats N=118

Den sista fragan var nummer tio och handlade om att ta del av sex olika pastaenden dar
man kunde vilja alternativen ja absolut (1), delvis ja (2) och nej (3). ”Jag har velat/har
besokt Nya Zeeland p.g.a. Lord of the Rings” hade ca 31 % besvarat “ja absolut”, ca 24
% besvarat ”delvis ja” men den storsta delen hade besvarat ’nej” = ca 46 %. Medelvirdet
blev 2,13. I andra pastdendet "Jag har velat/har besokt New York City p.g.a. att jag sett
staden i1 en film” hade ca 42 % av respondenterna svarat “’ja absolut”, ca 33 % “delvis ja”
och ca 25 % “nej”. Medelvirdet ér 1,84. P4 pdstdendet "Dubrovnik i Kroatien intresserad
mig p.g.a. Game of Thrones” har ca 26 % svarat “’ja absolut”, 22 % besvarat "delvis ja”
och ca 52 % besvarat nej”. Pistiendet far ett medelvirde pa 2,22. Pastaende nummer
fyra var ” Att en destination ger mig mdjligheten att besoka min favoritfilm eller tv-series
inspelningsplats spelar en stor roll” och dér hade ca 12 % besvarat ”ja absolut”, ca 31 %

”delvis ja” och ca 58 % ”nej”. Medelvérdet ar 2,42. Det femte pédstaendet ”Jag kunde



tdnka mig vélja en resedestination enbart p.g.a. att jag sett platsen i en film” hade ca 18
% besvarat ”ja absolut”, 28 % delvis ja” och den storsta procenten pa ca 54 % hade
besvarat nej”. Medelvérdet 2,36. Det sista pastaendet ”Jag anser att det ger mig mer
intresse att besoka en destination da jag sett den pa film an om jag bara skulle ha last om

platsen t.ex. via en resesida” har ca 25 % besvarat ”’ja absolut”, ca 38 % “delvis ja” och

ca 36 % “nej”. Medelvérdet 2,07.

Jag har velat/har besdkt Nya Zealand

Jag har velat/har besikt NYC p.g.a.

p.g.a. LOTR att jag sett staden i en film

% av % av
respondenter respondenter

[+l na [+ na
ja absolut 36 ans ja absolut 449 415
delvis ja 28 237 delvis ja 39 331
nej 54 4548 nej an 254
Total 118 100,0 Total 118 1000

Dubrovnik, Kroatien, intresserar mig

Att en destination ger mig
majligheten att besdka min favorit
film eller tv-series inspelningsplats

p.g.a. GoT spelar en stor roll

% av % av
respondenter respondenter

[+ na ] na
ja absolut k)| 26,3 ja absolut 14 11,4
delvis ja 26 220 delvis ja 36 3045
nej f1 81,7 nej Ga 57,6
Total 118 100,0 Total 118 1000

Jag kunde tinka mig vilja
resedestination enbart p.g.a. att
jag sett platsen i en film

Jag anser att det ger mig mer
intresse att besdka en destination
da jag sett den pa film 3n om jag
bara skulle ha list om platsen t.ex.
via en resesida

% av % av
respond respond
I+l enterna [l enterna
ja absolut 21 17,8 ja absolut 30 254
delvis ja 33 28,0 delvis ja 45 381
nej G4 542 nej 43 36,4
Total 118 100,0 Total 118 100,0

Tabell 7 Péstdenden N=118



5 DISKUSSION

Resultaten analyseras for att se ifall teorin stoder resultaten och ifall fragestallningen bli-

Vit besvarat.

5.1 Bakgrundsfragorna

Storsta delen av respondenterna var kvinnor och den storsta aldersgruppen 23-27 ar.
Detta kan bero pa att enkéaten delades pa min egen Facebook sida, dar storsta delen av
mina vanner ar i min egen alder. Den andra storsta gruppen var 18-22 ar, vilket kan bero
pa att enkéten aven delades i grupper for studerande pa Arcada som har borjat studera
senare an jag. Den storsta gruppen var alltsa kvinnor i aldern 2327 vilket sakert beror pa
att de ar de manniskor jag har mest kontakt med, kvinnor i min egen alder.

Intressant var att dver 50 % av respondenterna hade angivit att de reser 2-3 ganger per ar
och den andra storsta gruppen reser mer an 4 ganger per ar. | var alder som ung vuxen
och som studerande brukar man ha mindre pengar att anvanda, sa det &r intressant att de
flesta anda reser flera ganger per ar. Ifall man ser pa vem som reser mest sa var det de
personer som jobbar deltid, de reser 2-3 ganger eller mer &n 4 ganger. Det &r logiskt
eftersom de personerna har en jamn inkomst aret om och har sakerligen majlighet att ta
ledigt for att resa eftersom de bara jobbar deltid. Intressant var att 20 personer hade valt
att de lever pa studiestod och/eller 1an, men anda reser storsta delen 2-3 eller mer &n 4
ganger per ar. Att resa ar en viktig del av studerandes liv.

5.2 Vad motiverar studeranden i generation Y att resa?

Generation Y anser att vanner ar viktiga och i denna alder har man mycket vanner och ett
stort socialt natverk. Manga har vanner runt om i varlden som man kan halla kontakt till
via sociala medier. Darfor ar det inte konstigt att de tva storsta orsakerna varfor man rest
forra gangen var att man halsade pa vanner/familj eller tillbringade tid med nagon viktigt.
De flesta som valt alternativet reser aven 2—-3 ganger per ar eller mer an 4 ganger, vilket
kan tyda pa att de t.ex. flyttat hemifran for att studera och reser hem for att halsa pa fa-
milj/vanner pa hemorten. Detta kan aven stodas av Swarbrook och Horners teori om de

olika motivationerna att dka, att halsa pa familj och vanner &r en personlig motivation.



Detta stoder &ven teorin om att vanner ar viktiga och att generationen har stor vanskaps-
krets. Ocksa det att familjen bor pa en annan ort kan anses som en ”pull” faktor, da det

finns nagot i destinationen som drar en dit.

Det alternativet som valts tredje mest var att ta del av kulturen, vilket manga i var alder
garna gor i t.ex. form av backpacking. Det att 10 % av respondenterna kant for att de vill

gora ett aventyr kan aven antyda pa det vaxande intresset for backpackande.

Da det fragades om vad som ar viktigt for en sjalv da man reser hade ca 62 % av respon-
denterna valt alternativet "ta det lugnt och koppla av”. Detta kunde stodda Graham Danns
”push and pull” faktorer, dér en av de storsta ”push” faktorer var att man vill ha mojlighet
att koppla av och ta det lugnt och det ar det som motiverar att aka ivag. Det att ca 58 %
hade valt att tillbringa tid med nagon viktig kunde &ven g& under en “push” faktor. D4
man har en hektisk vardag hinner man kanske inte spendera tillrackligt med tid med sina
nara och kara men da man reser kommer man bort fran vardagen = push faktor. Den orsak
som valts som tredje storsta var att fa ta del av kulturen, och denna kunde &ven stodas Av
Danns teori som en pull” faktor, att nagot i destinationen drar till sig, i detta fall kulturen.
Att lara sig om en ny kultur tycker d&ven manga att ar viktigt d man reser. Aven Swar-
brook och Horners som skriver om att man kan ha kulturella orsaker till att vela aka na-
gonstans, stoder detta resultat. Cohen (1970) har dven klassificerat i de fem olika klassi-
fikationerna att komma i kontakt med lokalt folk och att bli del av kulturen kan anses som

en typ av turist.

Bara 2,5 % hade valt att kunna posta bilder och stka status genom att resa, som &r intres-
sant da generation Y har vuxit med teknologi, sociala medier och tycker om att dela sina
asikter med vanner. Orsaken varfor alternativet inte kanske var sa populart bland respon-
denterna kan dven vara for att statussokande ibland anses vara en negativ grej och man

kunde ha omformulerat alternativet.

Om kopbeslut och val av destination sa tyckte respondenterna att det allra viktigaste ar
att lasa om destinationen. Dagens generation Y ar van med teknologi och hittar informat-
ion. Enligt teorin har dven generation Y vuxit upp med mojligheten till manga val, vilket
stoder varfér man garna laser om destinationen i férvég, tycker att det ar viktigt att ha
mycket att vélja emellan och att ga igenom manga alternativ. Generation Y delar mycket

med sina vanner och deras asikter skall spela en roll, men enligt respondenterna sa ar det



inte viktigt att vanner har besokt en destination som man véljer. Detta strider emot vad
som anses om generation Y. Hur kan vanners asikter vara viktiga ifall det inte spelar roll
om vannerna besokt en plats? Att resan ar sa billig som viktigt anses som delvis viktigt

antagligen da man ar studerande och har mindre inkomst.

Det som mest motiverade studeranden att resa var att halsa pa vanner och/eller familj, att

spendera tid med nagon viktig och for att ta det lugnt och koppla av.

5.3 Vad motiverar studerande att se en films eller tv-series film-

inspelningsplats?

Det finns just ingen teori om vad som motiverar just studeranden att aka och se pa en
films eller tv-series inspelningsplats. Ca 37 % av respondenterna hade valt att de bestkt
en films eller tv-series inspelningsplats. Det alternativ som respondenterna i denna under-
sokning hade valt gallande vad som motiverar mest var att for att se hur det pa riktigt ser
ut” och ”for att se landskapet” och detta stoder Sangkyans tre dimensioner om att se hur
det ser ut bakom kulisserna och pa plats. Om man tanker pa t.ex. Lord of the Rings och
Nya Zeeland sé ar det just landskapet i filmerna som Nya Zeeland marknadsfor varfor
man skall besoka landet och det &r ju inte helt fel taktik da storsta delen i denna under-
sokning motiveras av att se just landskapet (100 % Middle Earth). ”Att filmen &r kar” var
det som valts tredje mest och forvanar inte da man helt sakert har storre vilja att resa for
att se pa nagot som har vackt kanslor, precis som vissa undersokningar har visat.

Studeranden var inte alls intresserade av att g i skadespelarens fotspar” och detta kan
bero pa att det alternativet kanns en aning “noérdigt™ d4 man oftast tanker pa nagra valdigt

ivriga fans som klar upp sig till olika karaktéarer.

Overlag kan man inte saga att filmturism ar sd populart bland studeranden eller att det
skulle paverka valet av destinationen stort. Storsta delen har inte tyckt att det spelar stor
roll att en destination har moéjligheten att bestka en film eller tv-series filminspelnings-
plats. Men dnda har ca 42 %besvarat att det absolut spelar en roll eller i alla fall delvis,
sa det finns sjalvklart intresse, men langt 6ver halften var inte av den asikten. Over 50 %
av respondenterna kunde inte heller tanka sig att valja en resedestination enbart pa grund

av att de sett den i en film, men manga var av asikten att det hamtar mer intresse att besoka



en destination om man sett den pa film 4n om man bara skulle ha last om platsen pa
hemsidan.

New York City var den enda av de tre stora ”filmturism destinationerna” som flesta hade
valt att de garna velat besoka. Nya Zeeland horde ocksa till den gruppen dr de flesta valt
antingen att de delvis eller absolut velat besoka landet. Game of Thrones (Dubrovnik)
och Lord of the Rings (Nya Zeeland) var inte sa intressanta, och ifall man laste den 6ppna
fragan fanns det nagra som kommenterat det som storande att det var sa mycket Game of
Thrones fans i Dubrovnik. Nagra namnde aven att de besokt en filminspelningsplats men
att det inte var orsaken till att de akte till destinationen. Sa enligt min undersokning spelar
det egentligen inte en sa stor roll om man kan besoka en filminspelningsplats pa en des-
tination eller inte. Saklart finns det lite intresse, men Gverlag &r det inget som paverkar.
En filminspelningsplats kunde fungera som en pull” faktor for en resenér.

Det som var forvanande var dock att det inte var sa manga som besokt inspelningsplats
for Game of Thrones, fast den serien varit valdigt popular under senaste aren. Ca. 50 %
har valt att Dubrovnik inte intresserar pa grund av Game of Thrones vilket ar intressant
da serien varit sa popular och Dubrovnik marknadsfors mycket som staden dar Game of
Thrones ar filmat. Orsaken till att Nya Zeeland inte har besokts eller varit intressant kan
vara for att det ligger nastan exakt pa andra sidan jorden fran Finland och det ar ett valdigt
dyrt resmal som kanske inte passar in i en studerandes budget. Lord of the Rings borjar
aven bli ganska gamla filmer da den senaste filmen kommit ut 2003, da en stor del av
generation Y fortfarande varit bara barn. Hobbits-trilogin ar nyare och har publicerats

senare, men mycket av den filmen &r datorgjort.

6 KONKLUSION

6.1 SLUTSATS

Mitt syfte var att fa fram vilka faktorer som motiverar studerande inom generation Y att
resa och delsyftet vad som motiverar att besdka en film eller tv-series inspelningsplats
och det har jag fatt svar pa. Att halsa pa vanner och familj och att fa spendera tid med
nagon viktig, samt att fa ta det lugnt och koppla av var det som motiverade mest till att
resa. Det som motiverar att aka till en film eller tv-series inspelningsplats ar for att fa se

hur det ser ut pa riktigt, se hur landskapet ar samt for att filmen eller tv-serien ar tittaren



kar. Till forskningsfragorna horde dven fragan om filmer eller tv-serier paverkar motivat-
ionen att besoka en destination och till en viss man gor det, men storsta delen anser inte
att det spelar en stor roll. Storre delen av respondenterna anser inte heller att de kunde

valja en resedestination enbart p.g.a. att de sett platsen i en film.

6.2 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten mater hur palitlig en forskning ar och ifall man skulle fa samma svar om
man gjorde forskningen pa nytt eller ifall undersékningen kunde paverkas av andra fak-
torer. Sa ifall man skulle mata samma grupp av manniskor en gang till, skall man kunna
fa samma svar. Validiteten handlar om ifall du faktiskt kommit fram till det du forsokt
komma fram till. Det gar att skilja at reliabilitet och validitet men validiteten forutsatter
reliabiliteten, for ifall forskningen inte ar palitlig kan forskningen inte heller giltig. (Bry-
man, Bell, 2013, s. 62-63, 170-171, 176)

Min enkat besvarades av 118 personer vilket ar ett helt bra antal for att fa sa olika svar
som mojligt. Jag tror inte svaren skulle ha dndrat sa mycket ifall man hade haft mer som
svarar. Jag anser att mitt arbete &r palitligt och mater det jag velat fa fram. Jag har kommit

fram till det jag forsokt komma fram till.

6.3 Begransningar

Da enkéaten delades pa Facebook till olika grupper med studerande samt pa min egen
Facebook sida har de flesta som svarat antagligen varit finlandare. Ifall man hade haft fler
respondenter fran andra lander skulle arbetet sakert varit mer omfattande. En studerande
I generation Y som bor t.ex. i USA har sékert haft fler mojligheter att besoka filminspel-
ningsplatser dd USA har en massa filminspelningsplatser runtom i landet. Aven det att
enkaten ar delad pa webben kan man aldrig veta att den sékert besvarats av endast re-
spondenter som uppfyller kraven. De flesta som svarat pa enkaten ar sékerligen mina
vanner eller Arcada studeranden. Sahar efterat kunde man ha begréansat arbetet annu mer,

men det kan sedan goras som en fortsatt studie.



7 SLUTORD

Detta har varit ett intressant och ganska brett &mne att lasa sig in pa och jag anser att jag
lyckats fa svar pa mina fragestéllningar. Filmturism kommer helt sakert att bara véxa i
framtiden och spela en storre roll inom turism branschen. Det tog sin tid att skriva detta
arbete, men det har varit intressant och larorikt. Ifall jag ndgonsin maste skriva ett nytt
slutarbete sa vet jag precis hur det gar till. Jag vill tacka alla som hjalpt mig pa vagen for

att fa detta arbete fardigt. Det har varit en lang men larorik process.
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BILAGOR / APPENDICES

OBSI Fér att kunna svara pa denna enkat maste du vara studerande fodd
mellan 1980-19951

Hejl Jag heter Mia Pesonen och studerar turism fér fjarde aret pa
Yrkeshdgskolan Arcada. Mitt examensarbete handlar om vad som motiverar
studerande inom generation Y (fodd under aren 1980-1999) att resa samt vad
som motiverar att aka till en film eller tv-series inspelningsplats. Enkaten ar
anonym och resultaten behandlas konfidentiellt.
Tack for ditt deltagande! 1)

Attention! To answer this survey vou need to be a student born in the years
1950-1999!

Hil My name is Mia Pesonen and | study tourism at Arcada University of Applied
Sciences. My thesis is about what motivates students in generation ¥ to travel
and also what motivates to visit a film or tv-serie location. The survey is
anonymous and the results will be used confidently.

Thank you for your participation! ;)

:



Kan/sex:”

Kvinna/female
Man/male

Annaniother

Alder/fage:”

18-22
23-27
28-34

35-38

Inkomst (valj det alternativ som beskriver din studietid bast)/income (choose the one that
fits your studentlife best):”
lever pa studiestbd ochieller lan/ student aid and/or loan

jobbar heltid pa sommaren och lever pa studiestdd resten av aret! working fulltime in the summer and
studentaid rest of the year

jobbar deltid vid sidan om skolan/ working part time
jobbar heltid vid sidan om skolan/ working full time
lever pa besparningar! living on savings

annat, vad? Kommentera nedan/ other, what? Please comment below



Hur ofta reser du | genomsnitt per ar (sa att du ar borta minst 2 natter) How many times
do you travel per year on average (so that you are away more than two nights):”

0-1

23

mer @nfmore than 4

vad var huvudorsaken till att du reste férra gangen/ What was the main reason you
travelled last time?”

hilzade pa familjivanner visited relatives/friends

tillbringade tid med nageon viktig! spend time with someone close to me

jag kande att jag behovde klimatandring/ felt the need for a change of climate

ville bort fran vardagen/ needed to get away from everyday life

behovde avkoppling/ need for relaxation

jag kande att jag hade behov av att gora ett daventyr/ the need for adventure

akte pa nagon kulturell hindelse (koncertievent) travelled for some special cultural happening

ville forverkliga mig gjalv (t.ex. skidsemester, surfing, annan sport)/ wanted to do some sports
(skiing/surfingl/other)

jag ville bli brun/ wanted to get a tan
shopping

annat?iother?



“ad &r det vikligaste for dig da jag reser? VALJ 3 ST/ What is the most important thing to
me when | travel? CHOOSE 3°

tillaringa tid med nagen viktigl spend time with someone close to me

fa ta del av aktiviteter som t.ex sport! take part in different activities eq. sports

giira nagot jag aldrig gjert férd do something I've never done before

fa komma bort hemifran! to get away from home

ldra mig om en ny kulturi learn about a new culture

ta det lungt cch koppla av/ to rewind and take it easy

ta del av kulturen (besdka museum, autentisk mat osv)! take part of the culture (go to museums, eat
authentic food eg.)

fa status genom att posta bilder pa tex. sociala medier efter och under resan’ gain status through
posting pictures on social media during and after the holiday

varmare klimat/ warmer climate

farverkliga mig sjahv self-actualization

Hur viktiga &r foljande pastaenden da jag valjer resedestination?’ How important are the
following statements when choosing the destination of travel? ”

1=jatteviktigtivery important
2= delvis viktiglfpartly important
J=inte 2a vikiigtinot that important

Att det 3r sa billigt pris som majligt { that it's as cheap as possible

Att nagon av mina vinner har besékt platsen tidigare/ my friends have visited the place earlier

Att lisa om destinationen och ha koll vad destinationen erbjuder i forvig! read about the
destination and know what it offers in adwance

Att ha haga farvantningar for destinationen i forvigl to have high hopes for the destination befare
travelling

Att ha mychet att vilja emellan/ to have much to choose from

Att ga igenom alla majliga alternativ fare jag bestimmer mig! to go through many different
altermatives before deciding



Har du nagonsin besdkt en film eller tv-series inspelningsplats? Vilkendvilka isafall?f Have

you ever visited a movie ar tv-series location or set? Which onefones?

YWad skulle motiveral har motiverat dig att besoka en film eller tv-sere inspelningsplats?

WALJ UPP TILL 3/ What has motivated/ would motivate you to travel to a movie or tv-

series location? CHOOSE UP TO 3°

fa vara del av den varlden/ be part of the world
platsen kinns nagotiunda helig! the place feels sacred

for att kunna berdtta att man varit dir! be able to say that "I've been thera”

for att vacka kinslor filmenftv-serien vackt! to awaken feelings the movieftv-series have has made me

feel
for att se landskapet! to see the scensry
for att kunna fly vardagen/ to escape everyday life
for filmen'te-serien 3r mig ki the moviel tv-series is dear to me
far att kunna gi i skidespelares fotspar to walk in the footsteps of the actors/actresses

for att se hur det ser ut pa riktigt/ to see how it locks like for real

att besdka det hdmtar mer innehall till min resal visiting the filmlocations brings more content to my trip

Pastdenden: vilj det alternativ som passar bast! statements: choose the alternative that

fits the best:*

1=ja absolut/yes absolutely2= delvis jaipartly yes3=nejno

Jag har velat besdka! har besokt Mya Zeeland p.g.a Lord of the Rings? | have wanted to visit!
have visited Mew Zealand because of Lord of the Rings

Jag har velat besdkal har besokt Mew York City p.g.a att jag sett staden i en filmMv-serie?/ | have
wanted to visit! have visited Mew York City because ['ve seen itin a filmftv-seria?

Dubrovnik, Kroatien intresserar mig som destienation p.g.a Game of Thrones? Dubrovnik in
Croatia is interesting because of Game of Thrones?

Att en destination ger mig majligheten att besdka min favorit film eller tv-series inspelningsplats
spelar en stor roll #/ If | have the possibility to visit my favorite shows or movies location in the
destination it affects my choice of destination

Jag kunde tinka mig vilja resedestination enbart p.g.a. att jag sett platsen i en film?/ | could
choose a travel destination only based on that I've seen it in 3 movie

Jag anser att det ger mig mer intresse att besoka en destination da jag sett den pa film 3n om jag
bara skulle ha last om platsen tex. via en resesida?i | think it makes me more interested to travel
to a place if I've seen it in a film than if | had only read about it on e.g a travelling sit?



