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1 INLEDNING

Upplevelseturism ar nagot som i dagens varld intresserar allt fler manniskor i alla aldrar
och som i en allt hogre grad lyckas vacka kénslan av delaktighet, adrenalin och span-
ning hos den nyfikna turisten. Det ar i synnerhet den individuella upplevelsen som &r
det centrala da det galler upplevelseinriktade turismaktiviteter, vilket kan skilja sig
starkt beroende pd vem som upplever turismtjansten. Manniskorna vill ha nya och in-
tressanta upplevelser och det ar ofta de positiva minnesvarda upplevelserna man senare
tanker pa med varme och gladje. For resebyraerna ar medvetenheten om kundtillfreds-
stallelsen av en oerhort stor vikt med tanke pa utvecklingen av den aktuella och framtida
verksamheten, vilket ocksa forutsatter att resebyrderna har de ratta verktygen for att

mata kundtillfredsstallelsen.

Eldmysmatkat fungerar som uppdragsgivare for detta examensarbete. El&mysmatkat &r
en sjélvstandig finsk researrang6r som stravar efter att erbjuda underbara upplevelser i
form av utomhusaktiviteter i naturen. Det ar frdgan om en liten resebyra i Helsingfors
som dr i full fart i synnerhet under vintersasongen da vintersporterna ar aktuella i bergs-
trakterna runtom i varlden. Det &r dock inte alltid latt for en mindre verksamhet att halla
koll pa vad deras kunder egentligen tycker om deras tjanster och upplevda resor i bergs-
omradena. Det kom tidigt fram under vara diskussioner mellan Elamysmatkats personal
att det finns ett stort behov av att mata kundtillfredsstéllelsen och att komma pa ett ef-

fektivt satt att gora det i de olika destinationerna.

Min personliga koppling till &mnet &r att jag redan under en langre tid har haft ett véx-
ande intresse for upplevelseinriktade turismaktiviteter vart man sétter sig sjalv i spel och
ser vad man gar for. | detta examensarbete har jag dessutom mojlighet att kombinera tva

for mig intressanta &mnen, ndmligen tjansteutveckling och kundtillfredsstéllelse.

1.1 Bakgrundsinformation

Eldmysmatkat &r en sjélvstandig finsk ledande researrangdr som fungerar i Helsingfors
centrum. Elamysmatkat stravar efter att erbjuda oforglomliga upplevelser at finlandarna
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I form av upplevelseresor i bergstrakterna runtom i vérlden. Elamysmatkat ordnar
mangsidiga aktivresor for konsumenterna och skraddarsydda gruppresor for foretagen.
Bade for konsumenterna och foretagskunderna ar resans innehall och program allt mer
viktiga vilket har lett till att Elamysmatkat stravar efter att allt mer effektivt koncentrera
sig pa utvecklingen av resornas innehall. | synnerhet aktivresornas efterfragan har stigit
drastiskt och utbudet kommer att ocksa ¢ka i framtiden. (Elamysmatkat 2013)

1.2 Problemstallning

Kundtillfredsstallelsen &r av en valdigt stor vikt for vilken verksamhet som helst. Utan
nagon slags medvetenhet om kundtillfredsstallelsen &r det svart for resebyraer att orien-
tera sig framat i dagens lage da det rader hard konkurrens om kundernas fortroende un-
der vintersasongen. Forutom vintersportresor ordnar Elamysmatkat ocksa diverse aktivi-

tetsresor, som handlar om klattring, cykling, surfing och vandring.

Tiden ar den storsta utmaningen da det handlar om matning av kundtillfredsstallelsen.
Kundresponsen borde samlas in raskt i slutet av kundernas resa och analyseras sa fort
som mojligt. Normalt ar det reseguiderna som skéter insamlingen av kundresponsen pa
det diverse attraktionerna, men p.g.a. av deras stora arbetsbelastning under vinterséa-
songen ar det dock svart for dem att fa reda vad kunderna egentligen tycker och tanker
om dessa upplevelseresor. Hur skulle man pa ett effektivt och enkelt satt kunna lata sina

kunder gora sin rost hord angaende Elamysmatkats upplevelseresor?

1.3 Syfte och avgrénsning

Syftet med detta arbete &r att redogora for EIlamysmatkas kundtillfredsstéllelse. En vik-
tig del av arbetet ar kartlaggningen av kundernas asikter och upplevelser kring
Eldmysmatkats resor och tjanstekvalitet i de olika destinationerna. Detta arbete avgran-
sas till att behandla uppdragsgivarens, dvs. Elamysmatkats, kundtillfredsstallelse och

tjanstekvalitet.



1.4 Metodbeskrivning och teorigrund

I den empiriska delen av detta arbete kommer den kvantitativa metoden att anvandas
som forskningsmetod. Den kvantitativa metoden Iampar sig vél i den har sortens under-
sOkning eftersom den ger en generell bild 6ver kundernas reaktioner och tankar om
uppdragsgivarens tjanster. Resultaten av undersokningen kan dessutom djupare analyse-
ras och jamfdéras med varandra, vilket ar viktigt i synnerhet i detta arbete vart man kan
se skillnader mellan kundernas uppfattningar i de olika destinationerna. Sjalva under-
sokningen kommer att vara ett frageformular som kommer att skickas per e-post till
uppdragsgivarens kunder under varen 2012. Undersékningen kommer att 4ga rum under

uppdragsgivarens sasongtid, dvs. mellan januari och slutet av mars.

De ledande teoriomradena i detta arbete kommer att behandla tva &mnesomraden. Dessa
ar tjanstekvalitet och kundtillfredsstéllelse. Tjanstekvalitet kommer att behandla bl.a.
kvalitet, turismtjanster, kundupplevd kvalitet samt méatning av tjanstekvalitet. Kvalitet
kan uppfattas pa flera olika sétt och det handlar i grund och botten om personens sub-
jektiva upplevelse. | kapitlet om Kunden kommer begreppet ”Kund” att behandlas, vad
kundtillfredsstallelse betyder samt kundens behov. Kundtillfredsstallelse &r av en enorm
vikt for ett tjansteforetag eftersom deras fortsatta framgang &r beroende av kundernas

asikter om foretagets tjanster.
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2 KVALITET

Kvalitet ar framgangsfaktorn i all lyckad verksamhet och for kunden vid inkop av varor
och tjanster. Ur ett foretagsperspektiv kan man med kvalitet avse tillfredsstallandet av
kundens behov med effektiva och I6nsamma metoder. (Lecklin 2002:18) Man kunde
alltsa sdga att kvalitén av en produkt eller en tjanst beror pa dess formaga att tillfreds-
stalla kundens forvantningar och behov. Kvalitet ar ett sinnestillstand vart vérdet reali-
seras hos bade kunden och leverantdren i varje aspekt av kundforhallandet. (Bergman
2007:26) Inom kvalitetstankandet racker det dock inte bara med att tillfredsstélla kun-
dens behov utan ocksa dvertraffa dessa. (Bergman & Klefsjo 1994:16-17) Kvalitetstan-
kandet hade sitt forsta genombrott under 1970-talet i Japan da industrierna borjade allt
mera skifta fokus till kunden och utga fran kundens behov och forvantningar. (Bergman
& Klefsjd 2007:21)

Kvalitet harstammar fran latin, qualitas, som betyder beskaffenhet eller egenskap. Enligt
vissa definitioner ar kvalitet skdnhet som tolkas av betraktaren. Denna definition lyfter
fram kundens roll som bedémare och hur subjektivt kvalitetsfragan egentligen &r. Fastén
tjansteproducenterna stravar efter att skapa kvalitet ar det dock alltid viktigt att halla i
minnet kunden som tjanstens slutliga betraktare. Enligt Walter Shewhart (1931) kan
man tala om tva sidor i kvalitetsbegreppet, namligen en objektiv och subjektiv sida. Den
objektiva métbara sidan ses ur producentperspektivet och géller utvecklingen och till-
verkningen av produkter. Den subjektiva sidan ses ur kundperspektivet och det &r hér

var kunden upplever och vérderar produkten. (se Edvardsson 1996:121)

Som redan konstaterats uppfattas och tolkas kvaliteten ur kundens synvinkel, trots detta
finns det ytterligare sex andra sétt att tolka kvalitet pa. Enligt Garwin (1984) kan kvali-
tetsbegreppet narmas pa sex olika satt. Kvalitet kan enligt honom vara upplevelsebase-
rat, produktbaserat, anvandarbaserat, produktionsbaserat, vardebaserat och transcenden-
talt. Om kvalitet ses ur upplevelseperspektivet ar kvalitet tjanstens eller produktens na-
turliga egenskap, det ar tjanstens overlagsenhet eller niva som kunden upplever. Ur pro-
duktperspektivet ses kvalitet som méatbart och man kan direkt inverka pa kvalitet genom
att andra pa produktens egenskaper, dvs. kvalitetsskillnaderna i en tjanst avspeglas i

dess egenskaper. Om kvalitet betraktas ur produktionsperspektivet betyder kvalitet upp-
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fyllelse av kraven. Kvalitet handlar i detta fall om att uppfylla vissa forutbestdmda nor-
mer for hur tjanster skall produceras. Denna syn hénger starkt ihop med tanken om att
gora saker rétt enda fran borjan”, 1 tjdnsteforetag handlar det om att tjénsten skall vara
ratt utford i ratt tid”. Enligt det transcendala kvalitetsbegreppet kan inte kvalitet defi-
nieras med hjalp av fornuft, utan man forstar och lar kanna den genom erfarenheter. Den
vardebaserade synen kan beskrivas enligt Zeithaml (1988) som kundupplevd kvalitet;
produktens formaga att tillfredsstalla &ndamalsenligt kundens behov i forhallande till
kostnaderna och priset. Enligt Zeithaml, Berry och Parasuraman (1993) har priset darfor
en stor inverkan pa férvantningarna och pa den slutliga kvalitetsupplevelsen. (se Lin-
dquist et al. 1997:12-15; Gronroos & Jarvinen 2001:81-82)

Kvalitet innefattar ocksa ofta kundens behov och forvantningar, som i detta fall &r tva
olika saker. Man kan ha férvantningar pa vissa egenskaper som man egentligen inte har
ett behov av och samtidigt har man behov som man inte & medveten om. Kunder for-
vantar sig inte att omedvetna behov blir uppfyllda och da de hander blir kunden over-
raskad och upplever tjanstens kvalitet. Denna synsatt ingar ocksa i andra tolkningar av
kvalitetsbegreppet som inte bara innefattar tjanstens utan ocksa helhetserfarenheten som
kunder far, t.ex. bemotande och kundservice. (Bergman & Klefsjo 2007:25-27)

Fastan kundens kvalitetsuppfattning bor vara den styrande drivkraften i foretaget maste
ocksa kvalitetstankandet vara narvarande internt i foretaget. Kvalitet far inte bli en akti-
vitet som sker vid sidan om de dvriga aktiviteterna utan istéllet integreras internt i af-
farsidén och pa det viset involvera medarbetarna inom foretaget. Kvalitet skapas i forsta
hand av de anstdllda som med hjélp av den moderna tekniken skapar tjanstekvaliteten
som sedan upplevs av kunden. Det ar i sadana stunder vart medarbetarna méter kunden
som kvalitén far sin skepnad och bedéms. Kvalitén bor kontinuerligt forbattras och fins-
lipas som i dagens lage ar mojligt med allt modernare informationsteknologiska 16s-
ningar. Kraven som kunden stéller samt konkurrenternas erbjudanden medfor att tjans-
tekvalitén maste standigt forbattras. Det ar dock alltid i sista hand kunden som avgor
den slutliga kvalitén. (Edvardsson 1996:122-123)

Kvalitet har alltid varit en stor utmaning for foretagen. | en tjanst kan kvalitet ses som
en egenskap. Egenskaperna som ger tjansten sin kvalitet kan definieras som kvalitetspa-
12



rametrar som fungerar skilt for varje produkt. Eftersom kvalitet &r en subjektiv upple-
velse d&r sambandet mellan kvalitet och kundtillfredsstéllelse stort. Tyngdpunkterna och
synvinklarna kring kvalitetsémnet samt séttet man arbetar med kvalitet kan variera, men
som redan konstaterats ar huvudsaken inom kvalitetsarbetet att fatta ratt beslut och
strava efter att gora saker ratt enda fran borjan. Nar produkten jamférs med ett visst kri-
terium uppstar kvaliteten och den bedéms i forhallande till kriterierna. Ifall bedémning-
en avviker fran kriterierna kan kvaliteten anses vara lag, medan kvaliteten i en motsatt
situation kan anses vara bra. Vad som gor kvalitetsarbetet utmanande for ett foretag ar
hanteringen av subjektivitet, eftersom kvaliteten som egenskap realiseras hos kunden
genom hennes upplevelser, dvs. kundtillfredsstéllelsen. (Gronroos & Jéarvinen 2001:250;
Sorqvist 2000:12)

2.1 Teknisk och funktionell kvalitet

Den upplevda tjanstekvaliteten kan vara svar att identifiera. Det ar konsumenterna som i
forsta hand bestdmmer vilka inre egenskaper de anvéander for att evaluera tjansten, t.ex.
priset pa tjansten eller sjalva foretaget som levererar den. Problemet att avgora den upp-
levda kvaliteten ligger i att den inte &r en konkret egenskap hos tjansten utan istéllet en

abstrakt egenskap som kunden upplever subjektivt. (Gronroos & Jarvinen 2001:83)

Totalkvalitet
Processens funktionella
kvalitet: hur

Figur 1 Kundupplevda kvalitetens tva dimensioner (Gronroos 2009:103)

Slutresultatets
tekniska kvalitet: Vad

Det finns flera saker som inverkar pa kundens upplevelse av en tjanst. Den upplevda
tjanstekvaliteten paverkas av det som sker under vaxelverkan mellan kunden och tjans-
teproducenten. Den kundupplevda kvaliteten kan forklaras med hjalp av tva kvalitets-

dimensioner, den tekniska kvaliteten och funktionella kvaliteten (se Figur 1). (Grénroos
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2009:100-101) Den tekniska kvaliteten innehaller alla de faktorer som galler platsen
vart tjansten sker, utrustningen som kravs for att utfora tjansten och olika tekniska I0s-
ningar. Den tekniska kvaliteten kan beskrivas som tjansteprocessens slutresultat, t.ex.
maten som serveras i en restaurang eller en flygtur mellan tva destinationer. Med denna
dimension stravar man efter att svara pa fragan vad som har levererats at kunden.
(Komppula & Boxberg 2002:42; Bergman & Klefsjo. 2007:361) For att kunden kan av-
gora kvaliteten pa en tjanst ar denna dimension oerhort viktig, eftersom kunderna maste
veta vad han far efter att vaxelverkan mellan honom och foretaget har upphort. Kvali-
tetsupplevelsen kan dessutom paverkas av hur den tekniska kvaliteten levereras at kun-
den, t.ex. reseforsaljarnas vasende samt hur deras satt att skota saker kan paverka kun-
dens uppfattning om tjansten. (Gronroos 2009:101) Den funktionella kvaliteten &r den
andra dimensionen och den handlar om hur kunden upplever tjanstens produktions- och
konsumtionsprocess. Dessa kan vara foretagets service miljo, véxelverkan med de Ov-
riga kunderna, hur kunden uppméarksammas och personalens kunnighet. (Komppula &
Boxberg 2002:43) Den funktionella dimensionen svarar pa fragan hur tjansten har leve-
rerats at kunden. (Bergman & Klefsjo 2007:361)

Foretagets image, uppfattningen om foretaget pa marknaden, kan paverka kvalitetsupp-
levelsen pa flera olika satt. Det kan ocksa handa att foretagets image ar annorlunda an
vad foretaget har menat. (Komppula et al. 2002:45) Uppfattningen om foretaget kan
spela en stor roll da de géller hur val tjansterna utfors. Ifall kunden har haft bra tidigare
upplevelser med foretaget ar det hogst sannolikt att kunden kan forlata sma fel i tjans-
terna. Imagen tar dock skada ifall det sker ofta fel och i en sddan situation vart imagen
redan ar dalig ar det hogst sannolikt att kunden inte kan forlata misstag ifall sddana upp-
star. (Gronroos 2009:102) Image kan dock anses som en subjektiv fraga eftersom den
skapas skilt hos varje individ och kan darmed vécka olika kénslor i olika individer, ef-
tersom den formas i férhallande till individens egen information och kanslor. (Komp-
pula & Boxberg 2002:45)
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2.2 Den upplevda totalkvaliteten

Det ar dock inte de erhallna upplevelserna fran kvalitetsdimensionerna som berattar om
kvaliteten &r bra, neutral eller dalig. Kvalitetsupplevelsen blir trots allt en subjektiv
fradga som beror i hég grad pa forvantningarna och utfallet. (Gronroos 2009:105) Som
man kan se i figur 2 ar kvaliteten bra da den upplevda kvaliteten motsvarar kundens
forvantade kvalitet, som beror av bl.a. foretagets marknadskommunikation, PR, kundens
behov och varden, image och forsaljning. Ifall férvéntningarna ar orealistiska forblir

den upplevda totalkvaliteten lag, fastan kvaliteten egentligen skulle vara riktigt bra.

(Grdnroos 2009:105)
I\*_/
Férvantad kvalitet Upplevd totalkvalitet / Upplevd kvalitet
-Marknadskommunikation @
-Foérséljning
-Image \ Teknisk kvalitet: hur Funktionell kvalitett: vad
-Kommunikation ménniskor \_/ \_d/

emellan
-PR
-Kundensbehov och vérden

Figur 2 Kundupplevd tjanstekvalitet (Gronroos 2009:105)

Marknadskommunikationen péaverkar starkt kundens forvantningar och med den avses
foretagets reklam, direktmarknadsforing, webbsidorna, elektroniska marknadsféringen
och olika kampanjer som Overvakas av ledningen. Foretaget har dock inte lika mycket
kontroll 6ver imagen, kommunikationen mellan manniskorna och PR eftersom de beror
pa foretagets tidigare framgang pa marknaden. Kundens behov och varden spelar dessu-
tom en nyckelroll i skapandet av forvantningar. Det &r i det langa loppet gapet mellan
den forvantade kvaliteten och den upplevda kvaliteten som avgor den upplevda total-
kvaliteten. Fastan tjansten skulle ur ett objektivt perspektiv vara riktigt fungerande kan
gapet visa sig vara for stort trots allt, ifall tjansten har marknadsforts pa ett satt som har
lett till for hoga forvantningar i kunden. (Lecklin 2002:106) Image har fortséttningsvis

en avgorande roll i hur kunden upplever kvaliteten. (Gronroos 2009:105-106)
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2.3 Turismtjanster

Det finns oandligt manga tjansteproducerande foretag i varlden som alla konkurrerar on
kundernas uppmarksamhet. Det kan handla om t.ex. restauranger som erbjuder matupp-
levelser eller banker som erbjuder sina kunder finansieringsldsningar. (Gronroos & Ja-
rvinen 2001:126) Enligt Gronoos (1990) &r tjanster “An activity or series of activities of
more or less intangible nature that normally, but not necessarily, take place in interac-
tion between the customer and service employees and/or physical resources or goods
and/or systems of the service provider, which are provided as solutions to customer
problems”. (se Edvardsson 1996:59)

Tjanster kan i allmanhet definieras som opatagliga, ar svara att standardisera, produce-
ras och konsumeras samtidigt och ar lattforgangliga. Dessa séardrag galler oftast ocksa
for turismtjansterna. (Gronroos & Jéarvinen 2001:126-127) Med opataglighet menar
man svarigheten att definiera eller bedéma tjansten i forhand fore kopet. En reseforsal-
jare kan t.ex. inte lata sina kunder prova i forhand turismtjansten. Det &r svart att stan-
dardisera en tjanst eftersom kunden fungerar i processen som medproducent och paver-
kas slutresultatet med sina krav och sitt beteende. (Edvardsson 1996:62; Grdénroos
2009:80) Det ar dessutom svart att patentera och lagra tjanster p.g.a. deras abstrakta na-
tur. Detta hanger starkt ihop med olika sasonger med varierande efterfragan och utbud
vilket beror pa kundernas tillganglighet och vaderférhallandena. Ett turismféretag med
hog- och lagsasonger stoter hogst sannolikt pa problem under lagséasongen da inkoms-
terna inte kan kompenseras p.g.a. osalda resor och omdjligheten att lagra dessa. (Cooper
et al. 2008:521; Komppula & Boxberg 2002:11) Typiskt for tjanster ar att de ar produ-
ceras och konsumeras samtidigt. Detta innebér att bade leverantdren och kunden ar nar-

varande da tjansten ager rum. (Cooper et al. 2008:521)

Turismtjansten kan anses som en upplevelse eller helhetsprodukt som bestar av fysiska
och immateriella ting och som grundar sig pa en viss aktivitet pa destinationen. (Komp-
pula & Boxberg 2002:12) Gronroos (1990) har brutit ner tjansten i tre kategorier: kérn-
tjanst, bitjanst och stodtjanst. (Se Edvardsson 1996:79) Ett reseforetag brukar ofta ha en
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Klar affarside som beskriver verksamhetens kérntjanster, dvs. huvudsyftet med tjansten i
fraga. Karntjansten kan beskrivas som basen for verksamheten och kéarnan i huvudtjans-
terna, t.ex. karntjansten for ett flygbolag &r flygresorna. (Komppula & Boxberg.
2002:13; Edvardsson 1996:79) Bitjansterna fungerar vid sidan om huvudtjansterna och
bestar av den service som ar nodvandig for mojliggérandet av karntjansten pa det basta
mojliga sattet, t.ex. flygtaxi i ett flygbolag. Syftet med stodtjansterna &r att 6ka kérn-
och bitjansternas attraktivitet och dragningskraft och 6ka kundernas trivsel. Dessa ar
inte nodvandiga, men redan att ge kunden tillgang till stamkundserbjudanden eller an-
nan dylik underhdllning under t.ex. ett flyg kan cka trivseln avsevart. (Edvardsson
1996:80)

Turismtjansten ar resultatet av kundens upplevelse, vilket betyder att turismforetaget
egentligen inte kan producera turismtjanster utan istéallet skapar nédvéndiga forutsatt-
ningar for att méjliggora en sadan. Turismtjansten kan darfor beskrivas som en helhets-
paket som forutsatter tre nddvandiga komponenter: tjanstekonceptet, tjansteprocessen
och tjanstesystemet. Med tjanstekonceptet avses idén med tjansten som utgar ur kun-
dens behov, hurudant vérde forvantar sig kunden att fa. Behoven grundar sig i kundens
priméra och sekundara resemotiv. Med de priméara resemotiven avses det huvudsakliga
syftet med resan. Priméra resemotiv kan vara arbetsrelaterade, fysiska och fysiologiska,
sjalvutveckling, sociala, underhallning och religiosa. De sekundéra resemotiven syftar
till hur och vart man reser, hurudana beslut gérs inom de ramar som resan har satt.
Dessa kan vara turistens egna omstandigheter, turistens attityd och uppfattningar, turis-
tens kunskap, turistens reserfarenhet. Med tjansteprocessen avses de funktioner som bor
fungera felfritt for att tjansten kan genomforas. Tjansteprocessen innehaller beskriv-
ningen av tjansten och i flera fall &r de via resebroschyrer och reklam som kunden far en
uppfattning om vad tjansten handlar om. Tjanstesystemet bestar av de resurser som
kravs for att tjansteprocessen kan producera tjansten. Med dessa resurser avses alla de
faktorer som kravs for vardeskapande, dvs. omgivningen vart kunden kan delta i, ut-
rustning, personal samt organisation av alla dessa resurser. Alla dessa komponenter
mojliggor en fungerande turismtjanst vilkens syfte &r att tillfredsstalla kundens forvént-
ningar. (Komppula & Boxberg. 2002:21-24, Verheld & Lackman 2003:25-27)
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2.4 Aventyrs- och upplevelseturism

Med aventyrsturism avses en form av turism som innefattar all turismverksamhet som
ager rum utomhus och vart turistens upplevelse skapas genom deltagandet i en ny, an-
norlunda, spannande och t.0.m. skrammande upplevelse som avskiljer sig fran de var-
dagliga handelserna. Aventyrsturism jamfors ofta med upplevelseturism dar turistens
fysiska och mentala deltagande bidrar till en ny upplevelse, men en upplevelse ar trots
allt en subjektiv sak som kan variera starkt fran person till person och forutsatter inte
alltid ett dventyr for att uppstd. Aventyrsturismen ar darfor en individuell upplevelse
som ofta kopplas dessutom ihop med naturturism, som till skillnad fran dventyrsturism-
en koncentrerar sig pa att se medan aventyrsturism handlar om att géra. Till kommersi-
ella inforskaffbara dventyrsturismprodukter kan klassas bl.a. resor som resendaren sjélv-
standigt ordnat och som bjuder pa en aventyrlig upplevelse, men med samma begrepp
kan man &ven avse kommersiella resor som &ger rum i fardiga sportcentrum som t.ex.
skidorter. (Buckley 2010:4; Verheld & Lackmann 2003:178) Utomhusaktiviteterna ar
karnan i aventyrsturismen. Till dessa kan raknas t.ex. bergsklattring, segelflygning,
skidning, mountain biking, vandring, hastridning, bergsbestigning och surfning. Dessa
utomhusaktiviteter har tre sardrag. De &r starkt beroende av naturen som fungerar som
huvudattraktionen i de kommersiella resorna, kraver oftast specialutrustning for att

kunna genomforas och ar framfdrallt spannande for turisten. (Buckley 2010:6)

Destinationens roll dr stor inom &ventyrsturismen. Med destinationen avses ofta den
egentliga turismprodukten och den kan variera pa basen av vem som upplever tjansten.
Med destinationen kan avses landet var tjansten ager rum (t.ex. Finland), ett omrade i ett
sérskilt land (t.ex. Lappland), en viss ort eller turistcentra (t.ex. Saariselkd). Destinat-
ionens roll ur turismens synvinkel &r i detta fall att tillfredsstélla kundens behov. En fy-
sisk byggnad eller inréattning som t.ex. ett skidcentrum kan ocksa vara en destination om
vistelsen huvudsakligen dger rum pa en sadan plats. Destinationen och resan till desti-
nationen blir for turisten alltsa ett helhetspaket vilkens attraktivitet beror pa information
som turisten har till sitt forfogande fore resan. | efterhand bedéms resan utgaende fran

de tjanster som fanns pa destinationen. (Komppula & Boxberg 2002:12)
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Deltagandet ar nyckelordet under en dventyrsresa och &r en viktig orsak till hur upple-
velserna uppstar. For att en upplevelse kan uppsta maste turisten ha en stark motivation
och vilja att satta sig sjalv i spel bade fysiskt och psykiskt, vara nyfiken, ha en stark
spanningslust och aktivt delta i spannande aktiviteter och vara med om spannande och
t.o.m. farliga situationer. Aventyr kan ocksa beskrivas som en helhet av upplevd risk,
aktivitet, upplevelse, miljo, motivation och prestation. En situation blir ett aventyr da
inte personen sjalv ens ar séker av utfallet. En positiv &ventyrskénsla kan darfor anses
som ovetskap av utfallet och radsla av vad som kan hénda. (Verheld & Lackmann
2003:178-180)

Absorption

Underhallning Utbildning

Aktivt Passivt
deltagande deltagande

Estetik Eskapism

Fysisk deltagande

Figur 3 Fyra upplevelsedimensioner enligt Pine & Gilmore (se Verhela & Lackman 2003:36)

Som redan tidigare konstaterats ar upplevelsen en viktig del av aventyrsturismen. | Fi-
gur 3 beskriver Pine & Gilmore (1999) upplevelsen i fyra olika kategorier. De aktiva
och passiva deltagandena ar de tva gemensamma upplevelsedimensionerna for alla fyra
kategorierna. Upplevelsen &r indelad i fyra huvudklasser enligt kundens deltagande i
skapandet av upplevelsen. I figuren kan man se att pa ena sidan finns det passiva delta-
gandet, vilket betyder att kunden inte pa nagot vis paverkar evenemanget utan fungerar
istallet som en askadare. Kunden kan t.ex. soka nya insikter och intryck. Pa andra sidan
av figuren fungerar kunden i huvudrollen och deltar aktivt i evenemanget, kunden for-
djupar sig i det som sker. P& den andra axeln beskrivs absorptionen och det fysiska del-

tagandet, dvs. ar turisten en askadare vid sidan eller tar hon eller han del av evene-
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manget. Absorptionen kan beskrivas som en passiv foreteelse, t.ex. tv-tittande eller kon-
sertbesok. En upplevelse kan dock ha bade aktiva och passiva element samtidigt, t.ex.
under en kajak- och skidkurs &r kunden givetvis aktiv, men p.g.a. utbildningssyften ar
man ocksa en askadare stor del av tiden. Upplevelser som innefattar bade aktivt och fy-
siskt deltagande ar av sin natur eskapistiska, dvs. verklighetsflyktiga. Upplevelse- och
aventyrsresor erbjuder sadana upplevelser, dvs. traditionella &ventyrsresor t.ex.
bergsklattring och olika vattensportaktiviteter. Nar kundens deltagande &r passivt blir
den vérklighetsflyktiga upplevelsen en estetisk upplevelse, t.ex. kunden beundrar fina
utsikter eller besoker konstutstallningar. Upplevelsen skapas i turistens sinne och hur
stark den blir beror pa forhallandet mellan dessa fyra huvudklasser. Pine & Gilmore
forklarar att de mest givande upplevelserna innehaller element fran alla fyra huvudklas-
serna. (se Verheld & Lackman 2003:36)

Resemotiven ar den egentliga orsaken varfor turisten ger sig av pa en dventyrsresa. En-
ligt Sung et. al (1997) paverkas turisten inte bara av ett motiv, utan flera. Sung et al.
(1997) har indelat resemotiven i foljande kategorier: Nya upplevelser (t.ex. sjalvutveckl-
ing), aktiviteter (n6je och spanning, deltagande i utomhusaktiviteter och fritids- och re-
kreationsaktiviteter), miljon (tolkning av den omringande miljéon och kulturen, tillbaka
till naturen, interagering mellan manniskorna och miljon). Ut6ver dessa raknas ocksa en
Okad medvetenhet av den fysiska halsan samt psykisk och fysisk stimulation som rese-
motiv. (se Swarbrooke et. al 2003:69; Komppula & Boxberg 2002:28-29)

2.5 Matning av tjanstekvalitet

Det har forskats mycket kring utvarderandet av tjanstekvaliteten av en turismtjanst.
Berry, Parasuraman och Zeithaml (1980) utvecklade SERVQUAL-modellen for att
mata den kundupplevda tjanstekvaliteten. Modellen bestar av fem delfaktorer som pa-
verkar den kundupplevda kvaliteten. Den innehaller pastaenden som galler tjanstekvali-
tetens delfaktorer, som kunden kan ta stallning till, dvs. pataglighet, palitlighet, svarsbe-
nagenhet, forsékran och empati. Modellen jamfor kundens forvantningar och upplevel-
ser med varandra for att sedan visa hurudan kvaliteten ar ur kundens perspektiv. (se
Komppula & Boxberg. 2002:51-52)
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Med Pataglighet avses den fysiska tjanstemiljon, t.ex. lokalerna, maskinerna och alla de
fysiska element som ar synliga for kunden. Tjanstemiljon innehaller ocksa vagvisning,
broschyrer och faktorer som underlattar kundens vistelse. Patagligheten svarar pa fragan
lampar sig tjanstemiljon for det syfte den anvands till, ar den ren och innehaller den all
nodvandig utrustning. Palitligheten syftar till att tjansteforetaget stravar efter att erbjuda
kunden felfri och utmarkt service enda fran forsta borjan, t.ex. fungerande tidtabeller
och nivan pa tjansterna ar som lovat. Svarsbeneganheten syftar till foretagets formaga
att hjalpa kunderna och ge kontinuerlig service. Personalens férmaga att reagera snabbt
da fel uppstar och hur snabbt de atgardas ar tecken pa bra svarsbenagenhet. Forsakran
betyder personalens sétt att bete sig som far kunderna att lita pa foretaget och kanna sig
sékra. Dessa kan vara personalens kompetens, artighet, trovardighet och sakerhet. Den
sista delfaktorn ar empati och med den avses foretagets formaga att satta sig i kundens
stallning och forsta kundens problem. Empatin kan delas in i personalens tillganglighet,
kommunikation och forstaelse for kunden. (Ibid 2002:51-58)

3 KUNDEN

Kunderna kan ses som karnan i foretagets verksamhet. Enligt Utméarkelsen Svensk Kva-
litet (1995) ar kundernas behov och forvantningar de faktorer som bor styra verksam-
heten i organisationen samt dess medarbetare (se Edvardsson 1996:158). Om foretaget
stravar efter hog kvalitet bor kundernas behov och forvéantningar beaktas, foretaget exi-
sterar fOr dessa orsaker. FOr att en verksamhet kan fungera bor man klargora varfér man
finns till pa marknaden och vem det & man finns till for och vem som man vill skapa
varde for, dvs. kunderna. (Gustavsson et. al 1997:17) Kunden som begrepp kan betyda
flera olika saker. Med kund avses ofta en individ som har ett behov eller ett Gnskemal
som tjansteleverantdren stravar efter att tillfredsstélla med ett utbud. Enligt Townsend
och Gebhart (1996) fungerar kunden som mottagare av tjansterna och varorna som fore-
taget forser kunden med. (se Edvardsson 1996:159) Kunden kan alltsa beskrivas som en
privat- eller foretagskund, som med pengar inforskaffar olika sorters tjanster och varor.
(Gustavsson et al. 13:1997)
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Ofta tanker man pa kunder som utomstaende personer som mottar och anvander sig av
foretagets tjanster och varor, men kunderna kan ocksa fungera som t.ex. enheter inom
organisationen som mottar de varor och tjanster som de 6vriga enheterna producerar.
(Edvardsson 1996:159) Dessa kan indelas i tva kategorier, de interna och externa kun-
derna. Den externa kunden fungerar utanfor foretaget som direkt eller indirekt kund.
Det dr den externa kunden som finansierar den slutliga verksamheten. Férutom de ex-
terna kunderna finns det ocksa interna kunder, dvs. medarbetare i ett foretag som funge-
rar som kunder inom organisationen for att leverera den slutliga produkten till den ex-
terna kunden. (Lecklin 2002:90) For att tillfredsstalla de externa kunderna bor dessutom
de interna kundernas behov beaktas inom verksamheten sa att slutresultaten som levere-
ras till den externa kunden &r duglig. Darfor ar det oerhort viktigt att inom verksamhet-
en strava efter den hogsta mojliga kvaliteten for att avspegla detta till de externa kun-
derna. Vad som knyter ihop dessa tva kundkategorier ar att alla inom och utanfor verk-
samheten fungerar till en viss utstrackning som mottagare av verksamhetens aktiviteter
och resultat. (Gustavsson et al. 1997:16)

For att en tjanst kan forverkligas ar inte ratt utrustning och personal tillréckligt. Kunder-
na spelar en véldigt stor roll i sjélva tjansteprocessen. Tjansterna utvecklas och konsum-
eras oftast pd samma gang vilket betyder att de anstéllda tillsammans med kunderna
skapar det efterstavade resultatet. Kunderna kan med sitt bidrag paverka slutresultatet i
produktionsprocessen och pa det viset paverka ocksa den egna kundtillfredsstallelsen.
Kunden kan paverka den egna kundtillfredsstéllelsen t.ex. genom att ge klagomal.
(Zeithaml & Bitner. 1996:366,371) De ovanstaende fenomenen kan beskrivas som
kundprocesser da kunden passivt eller aktivt ar delaktig i produktionen av tjanst. Det ar
sannolikt att mervardet och kvalitén blir hogre i tjansteprocessen da kunden har méjlig-
het att sjalv medverka i processen. (Edvardsson 1996:74—75) Kundprocessen kan besk-
rivas som ett antal moten som paverkar upplevelsen av tjansten. (Gustavsson et al.
1997:35)
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3.1 Kundtillfredsstéallelse

Kundtillfredsstallelsen ar ofta tyngdpunkten i kvalitetsutvecklingen. Vad kundernas
tankar och kanslor gentemot en vara eller en tjanst ar avgor verksamhetens fortsatta
framgang. (Lecklin 2002:117) Kundtillfredsstéllelsen kan beskrivas som resultatet av
skillnaden mellan kundens forvantningar och upplevelser. Beroende pa utgangslaget kan
slutresultatet leda till béattre eller samre kundtillfredsstallelse, t.ex. forvantningarna for
ett femstjarnigt hotell &r storre an forvantningarna gentemot ett tvastjarnigt hotell. Om
upplevelsen ar annorlunda an forvantningarna &r slutresultaten en tillfredsstalld eller
icke-tillfredsstalld kund. Malet med kundtillfredsstallelsen ar att i forsta hand 6verskrida
kundens forvantningar. (Rope & Pollanen 1998:29-30, Bergman & Klefsj6 1994:282)

Kundtillfredsstallelse kan betyda erhallandet av mervarde for en tjanst vilket forstarker
en tidigare positiv upplevelse, men det kan ocksa betyda forvandlandet av en negativ
upplevelse till en neutral upplevelse. Det forsta fallet kan beskrivas som en positiv
kundtillfredsstéllelse medan den andra kan ses mera som en lattnad for kunden.
(Sorgvist 2000:33)

Man kan Kkartlagga tva typer av kundtillfredsstallelser. Tillfredsstéllelsen kan upplevas
av kunden som transaktionsspecifik eller ackumulerad. Den transaktionsspecifika kund-
tillfredsstéllelsen handlar om att kunden beddmer tjansten utgaende fran en upplevelse
istallet for att se pa tjansten i sin helhet. Med ackumulerad kundtillfredsstallelse avses
en kund som har redan tidigare erfarenheter av samma upplevelse. En sadan kund har en
helhetshild Over den i upprepade gangen upplevda tjansten och ar hogst sannolikt

mindre kanslig for forandringar i tjansten i fraga. (Sorqvist 2000:34)

Enligt Reicheld ar kvarhallandet av de aktuella kundrelationerna I6nsammast (se Berg-
man 2007:345) Det ar dessutom dyrare for ett foretag att fa nya kunder dn att behalla de
redan nojda kunderna. Darfor spelar de lojala kunderna en stor roll med tanke pa foreta-
gets framgang. (Bergman 2007:345) Lojala kunder ar tillfredsstallda kunder. Med lojali-
tet avses en stark vilja hos kunden att utnyttja foretagets tjanster i fortsattningen. For att
fa lojala kunder bor man strava efter att na en mycket hog kundtillfredsstéllelse hos

kunderna. Kundlojalitet &r slutsumman av ett antal olika faktorer. Kundens kunskaper

23



och kunnande samt tillampandet av dessa i kopsituationen, kulturella och ideologiska
faktorer inverkar pa kundlojaliteten. | praktiken kan detta betyda att trots att kunden va-
rit ndjd med tjénsten kan det hénda att han inte anvénder sig av den i fortsattningen, vil-
ket dock kan ocksa ske av rent ekonomiska skél. (Komppula & Boxberg 2002:63) Man
kan skilja mellan olika former av lojalitet hos kunderna. Med kunskapsrelaterad lojalitet
avses vissa egenskaper och fordelar som kunden &r medveten om. Kanslorelaterade loja-
liteten &r den starkaste formen av lojalitet och med den avses kanslor och attityder.
Denna form av lojalitet grundar sig pa kundens tidigare kanslor och erfarenheter som
ackumulerats med tiden och som gor det valdigt sannolikt att kunden forblir lojal ocksa
I fortsattningen. (Sorqvist 2000:102—-103) Foretaget borde aktivt uppfélja sina kunder
och i synnerhet fasta uppmarksamheten pa de forlorade kunderna, som av nagon anled-

ning slutat att anvéanda sig av foretagets tjanster. (Komppula & Boxberg 2002:63)

3.2 Forvantningar och behov

Forvantningarna spelar en stor roll i hur tjansten upplevs och sjélva forvantningsfaltet
kan delas in i tre dimensioner. Dessa kan indelas i ideala forvantningar, anteciperade
forvantningar och minimiforvantningar. Den hogsta nivan, de ideala forvantningarna,
utgar fran personens egna varden och 6nskemal gentemot féretagets tjanster, t.ex. laga
priser, bra kundservice, produkter av hog kvalitet och perfekt utbud. Denna dimension
ar den mest utmanande for verksamheten eftersom kundernas vérden &r olika och allas
forvantningar kan inte tillfredsstéallas. Med den andra dimensionen, de anteciperade for-
vantningarna, avser man de forvantningar som méanniskorna har gentemot ett foretag,
dess produkter eller egenskaper. Denna dimension kan ocksa beskrivas som foretagets
image, dvs. personens uppfattning om foretaget. Foretaget kan sjalv paverka dess image
genom marknadsforingen och affarsiden, viktigt ar ocksa att skapa en image som ar 16n-
samt pa langsikt. Den tredje dimensionen, minimiférvantningarna, ar de lagsta forvant-
ningarna som foretaget forvantas kunna méta. Minimiférvantningarna kan variera bero-
ende pa foretagsverksamheten, situationen (t.ex. affars- eller fritidsresande) eller perso-
nen (bakgrund och egenskaper). Minimiférvantningarna kan beskrivas som den lagsta
ribban foretaget maste kunna na. Ifall detta inte sker blir slutresultatet missnéjda kunder.
(Rope & Pollanen 1997:30-38)
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Det ar dock beddmningen av utfallet som avgor den upplevda kundtillfredsstéllelsen.
Det ar skillnaden mellan forvantningarna och utfallet som paverkar den upplevda kund-
tillfredsstéllelsen. Dessa ar bl.a. uppfyllandet av kundens behov, réttvisa, osdakerhet och
efterklokhet, bortforklaring och tillskrivning, kanslomassigt tillstand och selektiv per-
ception. (Sorqvist 2000:38-39)

For att kunna tillfredsstalla kunderna bor behoven, som ligger bakom all mansklig akti-
vitet, i forsta hand uppfyllas. (Sorgvist 2000:40) Behov kan beskrivas som en brist i
nuet och som man vill fa en forandring till. I det verkliga livet kan ett sadant fenomen
vara krav och 6nskemal pa olika tjanster som utfyller denna brist. Kunden har underfor-
stadda behov som &r grundlaggande som maste tillfredsstallas, t.ex. en sang i ett hotell-
rum, samt sekundéra behov. (Gustavsson 1996:161) Kunden ar dock inte n6jd om bara
de underforstadda behoven tillfredsstélls. Ifall de underforstadda behoven inte uppfylls
ar resultatet en valdigt missnéjd kund. (Sérqvist 2000:40) Med de uttalade behoven an-
ses de behov som kunden é&r sjalv medveten om och som bor tillfredsstallas, men de ar
inte alltid frdga om nodvandiga behov, t.ex. TV-apparat i ett hotellrum. Det &r dock
dessa behov som foretagen ofta tanker pa da det talas om kundbehov. Kundtillfredsstal-
lelsen handlar i det langa loppet om att Gverskrida kundens forvantningar genom over-
raskningar som inte kunden alls kan forvanta sig, som t.ex. spannande upplevelser. Efter
att man har tillfredsstallt basbehoven skapas nddvéndig kvalitet och efter att de uttalade
behoven har tillfredsstallts kan man tala om forvéntad kvalitet. For att skapa spannande
upplevelser bor tjansteproducenten noggrant fundera ut vilka behov kunden har, men
som inte kunden &r medveten om. Genom att tillfredsstélla de omedvetna behoven blir
tjansten och tjansteproducenten attraktivare. | ett hotellrum skulle en sadan upplevelse
kunna vara en hélsning av hotelldirektoren eller en fruktskal. Attraktiv kvalitet som
skapas da de omedvetna behoven tillfredsstélls kan i manga fall leda till trogna kunder.
(Bergman 2007:334-335)

3.3 Nojdhetsgraden

Nar man tanker pa kundtillfredsstallelse ar néjdhetsgraden bland kunderna av en oerhort
stor vikt. Genom att jdmfora kundens forvantningar med upplevelserna som fods efter
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tjansten kan man se hurudan nojdhetsgrad det ar fragan om. Nojdhetsgraden paverkas
av hur starka de initiala férvantningarna har varit och huruvida upplevelsen motte eller

overskred forvantningarna. (Rope & Pélldnen 1997:40)

Beroende pa de initiala forvantningarna kan kunden vara djupt missnojd pa tjansten,
vilket kan i det vérsta fallet leda till att kundrelationen avbryts eller spridning av en ne-
gativ Word of Mouth. Detta kan foretaget dock atgarda med att snabbt reagera pa re-
sponsen. Mildare missnéjdhet bland kunderna brukar inte leda till klagomal, men istallet
véljer de vid féljande gang en annan tjanst och kan t.o.m. foredra ett annat foretag. For
att undvika att kunderna tiger istéllet for att yttra sig om missndjdheten torde foretaget
gora det latt for kunden att ge respons genom ett kontinuerligt och bekvamt datainsam-
lingssystem. Ifall ett sddant system inte finns till kan detta i vérsta fall leda till att kund-
relationen avbryts. (Ibid 1997:41-42)

Kunder vilkas forvantningar mots och som forovrigt &r néjda med tjansten brukar inte
yttra sig om sina upplevelser. Det finns dock flera olika typer av tillfredsstéllda kunder.
Kunder som har haft stora forvantningar pa en hog klassig tjanst och fatt vad de betalat
for ar nojda och darmed forstarks forhallandet mellan kunden och foretaget. Medelmat-
tiga forvantningar pa en tjanst som mots forsamrar nodvandigtvis inte kundrelationen,
men det gor inte den heller battre. Ifall kundens laga forvantningar pa en tjanst mots kan
man inte tala om en tillfredstélld kund eftersom det har varit en sjélvklarhet att den mots
och andra battre alternativ har kanske inte funnits till. En sadan kund kan latt attraheras
av konkurrentens battre erbjudanden. Det kan ocksa handa att kunden &r delvis positivt
overraskad av tjansten. En sadan kund brukar oftast inte visa sin néjdhet med att ge re-
spons utan istéllet anvander sig i fortsattningen av foretagets tjanster och kan med gott
samvete rekommendera foretaget ocksa till sina bekanta. Foretaget borde stréva efter att
varna forhallandet med denna lojala kundgrupp med 6verraskningar som mojliggor en
fortsattning at kundforhallandet. Kunden kan vara starkt positivt éverraskad ifall kunden

har laga initiala forvantningar och de 6verskrids. (Ibid 1997:41-43)
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3.4 Kundfeedbacksystem

Feedback spelar en stor roll med tanke pa tjanstekvalitetsutvecklingen. Syftet med att
samla in kundrespons &r att fa kunskap om kundernas asikter samt varna om deras in-
tressen. Foretaget vill i forsta hand med hjalp av kundrespons veta hur tjansterna har
paverkat kundernas liv i forhallande till deras tankar och uppfattningar om tjansten.
Detta hjalper samtidigt medarbetarna i foretaget att kdnna igen sina kunder och dessu-
tom Okar forstaelsen for det egna arbetet. (Salmela 1997:13) Kundresponsen belyser
manga aspekter av foretagets verksamhet. Med hjalp av kundresponsen kan man fa reda
pa kundernas uppfattningar om produktegenskaperna samt tankar om olika funktioner
géllande tjanstesituationen, t.ex. kundservice, forsaljningen och personalens kompetens.
(Lecklin 2002:119)

Kundtillfredsstallelsen kan uppfoljas pa flera olika sétt. Ett satt att se hur kunderna for-
haller sig till foretagens tjanster ar antalet klagomal som fas. Med hjalp av klagomalen
kan foretaget fa djupare forstaelse i vad som har orsakat missndjdhet i tjansterna. (Yli-
koski 1999:155) Klagomalen ar vardefull information for féretagen med tanke pa vida-
reutvecklingen av verksamheten, men de kan inte anses som matt pa kundtillfredsstal-
lelse. Detta beror pa att kunderna ofta later bli att klaga om daliga erfarenheter, daremot

sprids ordet véldigt snabbt vidare till vanner och bekanta. (Bergman 2007:351)

For att fa en battre uppfattning om kundens asikter &r ett system som uppfoljer kundtill-
fredsstallelsen nodvandig. Ett allmant satt att fa reda pa kundtillfredsstéllelsen ar genom
djupare kundtillfredsstéllelseundersokningar eller enklare direkt kundfeedback. (Yliko-
ski 1999:155) Direkt kundfeedback brukar oftast ges da tjansten ager rum och med kun-
dens egna ord. Denna typs feedback kan samlas in nar som helst da personalen ar i vax-
elverkan med kunderna. Det viktiga ar att den direkta kundfeedbacken fors vidare till
organisationsledningen vart man sedan kan klargoéra kundernas néjdhet och missndjd-
het. For att man pa ett effektivt satt kan samla in direkt kundfeedback och undvika att de
insamlade responsen endast stannar hos personalen ar darfor lamplig utrustning nod-
vandig. Ett sadant system kan vara t.ex. enkater som skickas via e-post. Ur kundens per-
spektiv borde mojligheten att ge kundfeedbacken vara sa latt och smartfri som mojligt.
(Rope & Pollanen 1998:78-79; Ylikoski 1999:170-171) Kunderna ar mera villiga att ge

27



kundfeedback da det finns ett system i foretaget som mojliggor de pa ett sa enkelt,
smartfritt och naturligt satt som mojligt. Fordelen med den direkta kundfeedbacken lig-
ger i det att antalet kundfeedback som fas oftast ar stort och man kan effektivt fa reda pa
vad kunderna anser. Fastan det stora antalet kundfeedback ar valdigt viktigt for foreta-
gen &r nackdelen dock den att respondentens namn och kontaktinformation oftast fattas,
vilket kan visa sig vara problematiskt i situationer vart foretaget vill snabbt reagera pa
den negativa kundresponsen for att rdadda kundrelationen. Ifall man inte heller lyckas
reda ut orsakerna for tillfredsstallelse och missnéjdhet av det insamlade responsen &r
mojligheterna till verksamhetsutveckling knappa. Darfor ar det ytterst viktigt att redan
under utvecklingsprocessen reda ut hur noggrann feedback man stravar efter att fa av
verksamhetens olika delar, vill man fa fram respondenternas kontaktinformationer eller
ar det stora antalet kundfeedback det viktiga. (Rope & P6llanen 1998:80-81)

Den direkta kundfeedbacken borde vara en kontinuerlig process eftersom man endast
genom att samla in direkt kundfeedback kan fa reda pa hur kundtillfredsstallelsen ut-
vecklas. Foretagen kan dessutom reagera snabbare i sddana situationer vart kundrelat-
ionen &r i fara ifall ett visst delomrade i verksamheten har forsamrats. (Rope & Pollanen
1998:82)

Det andra sattet att fa reda pa kundtillfredsstéllelsen ar den mera detaljerade kundtill-
fredsstallelseundersokningen. Till skillnad fran den direkta kundfeedbacken &ar kundtill-
fredsstéllelseundersokningen en mera omfattande marknadsundersdkning och &r av sin
natur kontinuerlig. Malet med denna typs undersokning ar att fa en sa detaljerad Gver-
blick dver kundtillfredsstéallelsen som mdojligt och kartlagga de faktorer som bidrar till
ndjdhet och missn6jdhet bland kunderna. (Rope & P6llanen:1998:83, 85)

4 METODDISKUSSION

Efter att datainsamlingen har skett ar valet av forskningsmetod viktig for att tolka de
erhallna resultaten. Beroende pa undersokningens natur finns det olika typers forsk-

ningsmetoder som lampar sig béttre an andra for att dra slutsatser av de insamlade resul-
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taten. Det ar darfor viktigt att redan i ett tidigt skede av undersékningen fundera pa hur
de erhallna resultaten kommer att analyseras. (Sorgvist 2000:133)

Man kan skilja mellan tva typer av forskningsmetoder, kvantitativ och kvalitativ under-
sokning. Om den kvantitativa forskningsmetoden anvands satts fokuset pa kvantifiering
av data och pa siffror. Kannetecknande fér en kvantitativundersokning ar att undersok-
ningen sker ofta i form av en intervju eller enkét, urvalet ar ofta stort och den kvantita-
tiva analysen kan dessutom struktureras med hjalp av grafiska och statistiska metoder
for att underlatta tolkandet av de erhallna resultaten. (Bryman & Bell 2011:26-27,
Sorqvist 2000:51, 69, 133). Den andra forskningsmetoden, den kvalitativa forsknings-
metoden, betonar ord istéllet for numerisk data och innefattar flera olika typers metoder
som kan tillampas i datainsamlingen. Exempel pa sddana metoder inom en kvalitativ
undersokning kan vara t.ex. djupintervjuer, fokusgrupper, och observationer. Dessa tva
forskningsmetoder kan ocksa kombineras beroende pa undersokningens syfte for att fa
de basta mojliga resultaten. (Bryman & Bell 2011:27, Sérqvist 2000:64)

4.1 Val av undersdkningsmetod

I denna undersokning kommer den kvantitativa metoden att anvéndas som forsknings-
metod eftersom uppdragsgivaren vill ha en sa heltackande och generaliserbar bild som
mojligt 6ver kundernas asikter och tankar kring uppdragsgivarens tjanster i de olika des-
tinationerna. Som redan tidigare konstaterats kan den kvantitativa metoden utféras med
hjalp av enkater och i dagens lage kan detta ske enkelt tack vare datateknikens utveckl-
ing. Darfor kommer denna undersokning att genomfdras med hjélp av en webbenkét
som skickas per e-post at kunderna i de olika destinationerna. Kannetecknande for en
enkét ar att de har ofta fa dppna fragor, ar designade pa ett klart satt sa att varje fraga
syns tydligt, ar kortfattade och konsista. Det finns flera fordelar med att anvanda denna
typs datainsamlingsmetod. Det blir formanligare for undersokaren ifall man har ett stort
urval som &r geografiskt valdigt utspritt, de kan skickas ivag samtidigt, respondenterna
forblir anonyma, utfallet kan inte paverkas av intervjuaren och respondenten kan sjalv
bestdmma nadr och hur snabbt de besvarar enkéten. Det finns dock vissa nackdelar som
man bor ta i beaktande. Om respondenten har svarigheter att forstd en sarskild fraga
finns det ingen som kan hjélpa till vilket kan leda till missuppfattningar, man kan inte
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heller uppmuntra respondenten att ge stora motiveringar i oppna fragor och det kan
dessutom finns halvgjorda enkater och stora bortfall. (Bryman & Bell 2011:232-234;
Sorqvist 2000:72)

4.2 Frageguide

Frageguiden ar strukturerad utgaende fran den teoretiska referensramen och uppdrags-
givarens egna fragor (se Bilaga 1). Frageguiden &r indelad i tre kategorier; ”Bakgrunds-
information”, ”Destinationen” och “Elamysmatkat”. I den forsta kategorin behandlas
fragor som galler uppdragsgivarens kunder, bl.a. respondenternas kon, alder, hemort,
orsaker varfor de valde Elamysmatkat som resebyra samt resemotiv. Under “Destinat-
ion”-kategorin behandlas fragor som géller bl.a. tjanstekvaliteten, praktiska arrange-
mang gallande inkvarteringen och reseguiderna, forvantningar och trivsel pa destinat-
ionen. Den tredje kategorin handlar om fragor som galler Elamysmatkat som researran-
gor, tankarna om resebyran fore resan, vilka kvalitetsfaktorer som respondenterna upp-
skattar mest, 6nskemal for framtiden samt en 6ppen fraga om vad som fungerade samt

vad som eventuellt kunde forbattras.

4.3 Genomforande av undersdkningen

Enkaten sammanstalldes med hjalp av datainsamlingsprogrammet ZEF och skickades at
Elamysmatkats kunder pa finska i tva omgangar per e-post. Kunderna vistades i fol-
jande destinationer: Chamonix, Engelberg, Flachau, Hakuba, Kalliovuorten Kiertomat-
kat (Nord-Amerika), Niseko, St. Anton, Verbier och Whistler. De forsta enkéterna
skickades 9.3.2012 at de kunder som hade vistats i en av ovanstaende destinationerna
mellan borjan av januari och borjan av mars, 26.3.2012 skickades resten av enkaterna ut
till de kunder som hade pabdrjat deras vistelse i destinationerna fr.o.m. 3.3.2012. | bada
omgangarna var enkaterna éppna i ca tva veckor. Enkaterna skickades at sammanlagt
325 respondenter och besvarades av 132, men slutfordes av 129. Bortfallet blir i detta
fall 3 och analysen kommer att utga fran de 129 slutférda enkaterna. For att fa ett sa
stort antal respondenter som mojligt i undersdkningen besléts det att bland alla slutférda

enkater lotta ut boken Free Skiing — How to Adapt to the Mountain av Jimmy Oden.
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5 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel kommer undersokningsresultaten att redovisas. Kapitlet &r indelat enligt
enkéatens struktur, dvs. i tre olika kategorier: ”Bakgrundsinformation”, ”Destinationen”
och ”Eldmysmatkat”. Resultatredovisningen stdds av figurer och tabeller som &r gjorda
med SPSS.

5.1 Bakgrundsinformation

I undersokningen deltog 129 respondenter av vilka 94 man (72,9 %) och 35 kvinnor

(27,1 %) .

Kén

1007

80

G0

Frequency

204

T
)

T
hian Kvinna

Kén

Figur 4 Respondenternas kon (N=129)

| nedanstaende tabell (Tabell 6) kartlaggs respondenternas alder. Majoriteten av respon-
denterna ar 30-39 ariga (43,4 %) och den néast storsta gruppen ar representerad av 40-49
aringar (28,7 %). Den tredje storsta gruppen ar 20-29 ariga (14,7 %) medan de 50-59
arigas andel ar 8,5 %. Den minsta aldersgruppen som deltog i undersokningen ar repre-

senterad av 60-69 ariga med 4,7 %.
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Tabell 1 Respondenternas alder

Alder

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
20-29 ar 19 14,7 14,7 14,7
30-39 ar 56 43,4 43,4 58,1
40-49 ar 37 28,7 28,7 86,8

Valid

50-59 ar 11 8,5 8,5 95,3
60-69 ar 6 4,7 4,7 100,0
Total 129 100,0 100,0

Till nast fragades respondenternas hemort. Majoriteten av respondenterna (74 stycken),
dvs. 57,4 % &r fran huvudstadsregionen. 20 respondenter (15,5 %) ar fran Vastra Fin-
land och 14 stycken av respondenterna (10,9 %) ar fran Sodra Finland. Nio responden-

ter ar fran Norra Finland (7,0 %) medan fem respondenter &r fran Mellersta och Ostra

Finland (3,9 %).
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Figur 5 Respondenternas hemort
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Respondenterna fragades varfor de valde Elamysmatkat som tjansteproducent for deras
resa. En stor del av respondenterna forklarade att den hoga kvaliteten och det férman-
liga priset inverkade pa valet av resan. Flera respondenter tyckte dessutom att guiderna i
de olika destinationerna var kompetenta och kunde sin sak. Valet av resan berodde i
flera fall pa tidigare positiva erfarenheter av Elamysmatkats resor och den goda och
flexibla kundservicen och yrkesskickligheten. Flera respondenters val paverkades ocksa
av en positiv WOM (Word of Mouth) av vanner och sléktingar. Det kom &ven fram att
Eldmysmatkat i jamforelsen till konkurrenterna har en ungdomligare image. En hel del
respondenter kommenterade att valet berodde pa sjélva destinationen, i synnerhet moj-
ligheten att aka pa skidresa till Hakuba i Japan fick mycket berom. Flera respondenter
tyckte ocksa att orsaken varfor valet foll pa Elamysmatkat var mojligheten att skrad-

darsy paket enligt kundernas egna behov. (se Bilaga 2)

Till nast frdgades om respondenterna hade tidigare erfarenheter av Elamysmatkats tjans-
ter. 76 personer (68,9 %) hade tidigare erfarenheter medan 49 personer (39,2 %) inte

hade tidigare erfarenheter. Fyra personer valde att inte svara pa fragan.

Tidigare erfarenheter av Elamysmatkats tjdnster

W
B e

Figur 6 Tidigare erfarenheter av Elamysmatkas tjanster
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Respondenterna fragades vilka tva resemotiv de anser vara viktigaste. | nedanstaende
tabell (Tabell 2) ser man att Upplevelserna och erfarenheterna” har fatt 101 roster (43,5
%), medan det andra storsta resmotivet &r motion med 75 roster (32,3 %). ”Miljén och
naturen” fick 32 roster (13,8 %) medan resemotiven med de ldgsta rosterna var ”Ge-
mensam tid med familjen” med 10 roster (4,3 %) och ”Spanning” med 9 roster (3,9 %).
Fem respondenter ansag att ingen av de nedanstaende resemotiven var passande. Andra
resemotiv som namndes var rekreation, mjuk sno, aka sné pa pudersnd, god mat och

orten (destinationen). Sex personer svarade inte pa fragan.

Tabell 2 De viktigaste resemotiven

$Resemotiv Frequencies

Responses Percent of Cases
N Percent
Upplevelser och erfarenheter 101 43,5% 82,1%
Miljé och natur 32 13,8% 26,0%
Gemensam tid med familjen 10 4,3% 8,1%
Resemotiv®
Spanning 9 3,9% 7,3%
Motion 75 32,3% 61,0%
Annat 5 2,2% 4,1%
Total 232 100,0% 188,6%
a.  Dichotomy group tabulated at value 1.
$Faktorer Frequencies
Responses Percent of Cases
N Percent
Destinationen 108 35,0% 88,5%
Faktorer® Tjansteforetagets image 14 4,5% 11,5%
Kvalitet 14 4,5% 11,5%
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Resans tidpunkt 65 21,0% 53,3%

Tidigare erfarenheter 47 15,2% 38,5%

Tjansteniva 21 6,8% 17,2%

Véanners och sléktens rekommendat- 24 7,8% 19,7%

ioner

Annat 16 5,2% 13,1%
Total 309 100,0% 253,3%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Tabell 3 Faktorer som inverkar valet av resan

Respondenterna tillfragades vilka faktorer som inverkar valet av resan. | ovanstaende
tabell (Tabell 3) kan man se att destinationen med 108 roster (35 %) var den huvudsak-
liga faktorn som avgjorde resvalet. Den andra storsta faktorn enligt respondenterna var
resans tidpunkt med 65 roster (21 %). “Tidigare erfarenheter” fick 47 roster (15,2 %),
”Vanners och sléktingars” rekommendationer fick 24 roster (7,8 %) och ”Tjénstenivan”
fick 21 roster (6,8 %). Faktorerna som respondenterna ansdg mindre viktiga var ”Kvali-
teten” och ”Tjansteforetagets image” med 14 roster var och en (4,5 %). 16 respondenter
som svarade "Annat” ansag att bra snon, priset, bekvdmligheten och bekantas och vén-

ners séllskap i destinationen &r viktiga faktorer. (se Bilaga 2)

5.2 Destinationen

Respondenterna fragades hur de upplevde resans helhetskvalitet. | nedanstaende tabell
(Tabell 4) kan man se hur respondenterna enligt aldern har upplevt resans helhetskvali-
tet. Majoriteterna av respondenterna som svarade var 30-39 ariga av vilka 30 personer
ansag att resans helhetskvalitet var mycket bra, 17 respondenter tyckte att helhetskvali-
teten var bra medan sex personer av denna aldersgrupp tyckte den var nojaktig. Den
nast storsta aldersgruppen var 40-49 arig (35 roster) av vilka en person tyckte helhets-
kvaliteten var ndjaktig, 14 personer tyckte den var bra medan 20 personer tyckte den var
mycket bra. 20-29 ariga var den tredje storsta aldersgruppen (18 roster) av vilka tva per-
soner upplevde resan som nojaktig, sju stycken tyckte den var bra och nio tyckte den var
mycket bra. 50-59 ariga var den nast minsta aldersgruppen med 11 roster av vilka fem

upplevde resans helhetskvalitet som bra och en som mycket bra. 60-69 ariga var den
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minsta aldersgruppen med sex roster totalt av vilka fem upplevde resans helhetskvalitet

som bra och en som mycket bra. Sex personer valde att inte svara pa fragan.

Tabell 4 Korstabell pa respondenternas alder och resans helhetskvalitet

Alder * Resans helhetskvalitet Crosstabulation

Count
Resans helhetskvalitet Total
Nojaktig Bra Mycket bra
20-29 ar 2 7 9 18
30-39 ar 6 17 30 53
Alder 40-49 &r 1 14 20 35
50-59 ar 2 4 5 11
60-69 ar 0 5 1 6
Total 11 47 65 123

Tabell 5 Chi-Kvadrattest 6ver sambandet mellan aldern och den upplevda helhetskvaliteten

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 9,117% 8 ,332
Likelihood Ratio 9,668 8 ,289
Linear-by-Linear Association ,303 1 ,682
N of Valid Cases 123

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,54.

| ovanstaende Chi-kvadrattest kan man se ifall det finns ett samband mellan responden-
ternas alder och deras upplevelse om resans helhetskvalitet. Med ett Chi-kvadrattest ma-
ter man skillnaden mellan de forvantade och observerade vérdet. Ifall signifikansen &ar
6ver 0,05 finns det inte ett samband. | Chi-kvadrattestet ovan kan man se att det finns ett
samband mellan respondenternas alder och hur det upplever resans helhetskvalitet ef-

tersom signifikansen ar lagre an 0,05.
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Respondenterna tillfragades i vilken destination de vistades under resan. | nedanstaende
figur (Figur 7) kan man se hur 125 respondenter fordelades i de olika destinationerna.
Fyra personer svarade inte pa fragan. Majoriteten, dvs. 26 personer, vistades i Verbier,
24 personer i St. Anton, 21 personer i Flachau, 11 personer vistades i Chamonix, Engel-
berg och Niseko medan fyra personer vistades i Whistler och Kalliovuorten Kiertomat-
kat.
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Figur 7 Destinationen

Till nast fragades under vilken tidpunkt resan agde rum. Respondenterna angav ett da-
tum mellan nyaret och mitten av mars, dvs. sasongtiden for upplevelseresorna. Respon-

denterna angav bade exakta datum eller manaden da resan agde rum. (se Bilaga 2)

Respondenterna tillfrdgades var de inkvarterade sig. Majoriteten av respondenterna gav
samma inkvarteringar medan en del svarade att de hade ordnat sjalv inkvarteringen. En

del av respondenterna inkvarterade sig pa flera olika stéllen. (se Bilaga 2)
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Figur 8 Upplevd tjénstekvalitet fore resan

| ovanstaende figur (Figur 8) kan man se vad respondenterna ansag av tjanstekvaliteten
fore resan. 55 personer ansag att tjanstekvaliteten var bra, medan 44 personer ansag att
tjanstekvaliteten var mycket bra. 17 personer upplevde tjanstekvaliteten fére resan som
nojaktig, medan en person upplevde den som dalig och en person som mycket dalig.

Sex personer svarade inte pa fragan.

Tabell 6 Korstabell éver vaderleken och destinationerna

Destinationen * Vaderlek under resan Crosstabulation

Count
Vaderlek under resan Total
Délig Nojaktig Bra Mycket bra
Chamonix 0 3 3 5 11
Engelberg 2 2 5 2 11
Flachau 0 2 13 6 21
St. Anton 0 5 9 10 24
Destinationen Hakuba 0 0 7 5 12
Niseko 0 1 7 3 11
Verbier 0 2 7 16 25
Whistler 0 1 1 2 4
Kalliovuorten Kiertomatkat 0 1 2 1 4
Total 2 17 54 50 123
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Till nast tillfragades hur respondenterna upplevde vaderleken i de olika destinationerna.
| Tabell 6 kan man se hur vaderleken har upplevts av respondenterna som vistats i en av
ovanstaende destinationerna. Majoriteten av respondenterna var ndjda med vadret, dvs.
betygen fordelades jamt mellan Bra med 54 roster och Mycket bra med 50 roster. 17
personer upplevde véaderleken som nojaktig och tva personer ansag att vadret var daligt.

Enligt tabellen fanns de nojdaste kunderna i Verbier.

Tabell 7 Reseguidens viktigaste egenskaper

$Reseguidens egenskaper Frequencies

Responses Percent of Cases
N Percent

Tillganglighet 38 17,0% 32,2%

Attityd och beteende 86 38,4% 72,9%

Yrkesskicklighet och erfarenhet 68 30,4% 57,6%
Guidens_egenskaper®

Reageringsforméga 13 5,8% 11,0%

Narvaro och god kommunikation 13 5,8% 11,0%

Annat 6 2,7% 5,1%
Total 224 100,0% 189,8%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Respondenterna fragades vilka tva egenskaper de uppskattar mest i en reseguide. Majo-
riteten av respondenterna (38,4 %) ansag att attityd och beteende &r en viktig egenskap
hos en reseguide, den andra viktigaste egenskapen ansags vara yrkesskicklighet och er-
farenhet med 68 roster (30,4 %). Tillgangligheten fick 38 roster (17 %) medan bade re-
ageringsformagan samt narvaro och god kommunikation fick 13 roster var och en (5,8
%). Sex personer som valde att svara annat ansag utseende och palitlighet som viktiga
egenskaper, medan andra svarade att det inte fanns en reseguide under resan eller att

man inte var mycket i kontakt med en sadan. 11 personer svarade inte pa fragan.
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Figur 9 Figur éver respondenternas férvantningar pa guidens kompetens

Till nast tillfragades respondenternas forvantningar. Till forst fragades om reseguidens
kompetens motsvarade respondenternas forvantningar. | ovanstaende figur (Figur 9) kan
man se hur rosterna fordelades mellan de olika destinationerna. |1 Flachau var man
mycket nojda med guiden, 15 personer ansag reseguiden vara "Mycket bra” och sex
personer tyckte reseguiden var ”Bra”. | St. Anton tyckte 10 personer att reseguiden var
”Mycket bra”, nio personer tyckte hon var “Bra” och fem ansag att reseguidens kompe-
tens var "Nojaktig”. | Verbier tyckte 11 personer att Guidens kompetens var ”Mycket
bra” medan sex personer ansag att den var ”Bra”. | Verbier ansag dock tva personer att
reseguidens kompetens var mycket dalig, dalig och néjaktig. | Hakuba upplevdes gui-
dens kompetens som mycket bra av 10 personer medan nio personer tyckte den var bra
och fem ansag att den var nojaktig. I Niseko ansag tva respondenter att guidens kompe-
tens var nojaktig, en person tyckte den var dalig. | Engelberg tyckte tva personer att
guidens kompetens var ”Mycket bra”, tre personer ansag att den var “Bra” medan gui-
dens kompetens upplevdes som “Dalig” av tre personer och nojaktig av en. I Chamonix

tyckte tre personer av nio att guidens kompetens var "Mycket bra”, tre personer tyckte
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den var ”Bra” och tre ansdg att den var "No&jaktig”. | Whistler ansag en person att gui-
dens kompetens var ”Dalig”. 23 personer svarade inte pa fragan.

Respondenterna fick dessutom ge direkt feedback angaende guidens kompetens i desti-
nationerna. Majoriteten av respondenterna ansag att guiden var kompetent, vénlig och
kunde bete sig, kunde informera bra om omradet och overlag 6verskred forvantningar-
na, men i vissa destinationer ansags det dock att guiden kunde ha varit mera tjanstevillig
och aktivare. Det kom ocksa fram att vissa guider var milt oerfarna och att de inte for-
stod att alla inte ar erfarna skidakare. Vissa respondenter ansag ocksa att informationen

om tidtabeller och platsen kunde ha varit tydligare. (Se Bilaga 2)

Respondenterna fragades ifall destinationen motsvarade forvantningarna. | nedansta-
ende tabell (Tabell 7) ser man att 76 respondenter tycker destinationen var "Mycket
bra” medan 37 ansdg att de var “Bra”. Sex personer tyckte att destinationen var “Noj-

aktig” och en person att den var ”Dalig”.

Tabell 8 Respondenternas forvantningar pa destinationen

Destinationen * Férvantningar gentemot destinationen Crosstabulation

Count

Forvantningar gentemot destinationen Total
Délig Nojaktig Bra Mycket bra
Chamonix 0 2 4 5 11
Engelberg 1 0 6 2 9
Flachau 0 0 8 12 20
St. Anton 0 1 9 14 24
Destinationen Hakuba 0 0 4 9 13
Niseko 0 0 0 10 10
Verbier 0 2 5 18 25
Whistler 0 0 0 4 4
Kalliovuorten Kiertomatkat 0 1 1 2 4
Total 1 6 37 76 120

Till nast fragades respondenterna om backarna i de olika destinationerna motsvarade

forvantningarna. | nedanstaende tabell kan man se att totalt ansag 70 personer att back-
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arna var "Mycket bra”. 38 personer tyckte att backarna var ”Bra” medan 11 personer
tyckte backarna var "Nojaktig” och en person ansag att backarna var “Délig”. De hogsta
betygen gavs i St. Anton, Verbier och Flachau. Nio personer beslot att inte svara pa fra-

gan.

Tabell 9 Respondenternas férvantningar gentemot backarna

Destinationen * Backarna Crosstabulation

Count
Backarna Total
Dalig Nojaktig Bra Mycket bra
Chamonix 0 1 4 6 11
Engelberg 1 3 5 2 11
Flachau 0 0 8 12 20
St. Anton 0 2 5 16 23
Destinationen Hakuba 0 1 4 7 12
Niseko 0 0 4 7 11
Verbier 0 4 5 15 24
Whistler 0 0 0 4 4
Kalliovuorten Kiertomatkat 0 0 3 1 4
Total 1 11 38 70 120

Respondenterna tillfrdgades hur After-ski och jansterna i destinationen motsvarade for-
vantningarna. | Tabell 9 nedanfér kan man se att totalt tyckte 51 personer att After-skin
och tjansterna i destinationen var "Mycket bra”. 43 personer tyckte de var ”Bra” medan
19 personer tyckte de var “Nojaktiga” och tva ansag att de var “Daliga”. 14 personer

svarade inte pa fragan.

Tabell 10 Motsvarade after-skin och tjénsterna i destinationen férvéntningasrna

Destinationen * After-Ski och tjansternai i destinationen Crosstabulation

Count
After-Ski och tjénsterna i i destinationen Total
Dalig Nojaktig Bra Mycket bra
Chamonix 0 2 4 5 11
Destinationen Engelberg 2 5 1 1 9
Flachau 0 3 6 10 19
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Total

St. Anton

Hakuba

Niseko

Verbier

Whistler

Kalliovuorten Kiertomatkat

19

43

23

12

11

23

115

Tabell 11 Fdrvantningarna gentemot bitjansterna

Destinationen * Bitjansterna Crosstabulation

Count
Bitjansterna Total
Mycket dalig Dalig Nojaktig Bra Mycket bra
Chamonix 0 3 3 4 10
Engelberg 1 4 0 1 6
Flachau 0 3 8 9 20
St. Anton 0 4 11 5 20
Destinationen Hakuba 0 3 5 2 10
Niseko 0 1 6 1 8
Verbier 0 5 7 8 21
Whistler 0 0 1 3 4
Kalliovuorten Kiertomatkat 0 1 2 1 4
Total 1 24 43 34 103

Till nast tillfragades respondenterna hur bitjansterna i destinationen motsvarade for-
vantningarna. | tabellen ovan (Tabell 10) ser man att majoriteten (43 personer) av re-
spondenterna tycker att bitjansterna var bra. Det nast storsta antalet respondenter (34
personer) ansag att bitjansterna var mycket bra medan 24 personer ansag att de var noj-

aktiga. En person ansag att bitjansterna var daliga och mycket daliga. 26 personer sva-

rade inte pa fragan.

| slutet av sektionen tillfragades respondenterna dessutom hur stamningen och trivseln

upplevdes i de olika destinationerna. | nedanstaende tabell (Tabell 11) kan man se hur
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asikterna har fordelats mellan de olika destinationerna. Majoriteten (66 personer) av re-
spondenterna som svarade pa fradgan ansag att stimningen och trivseln var "Mycket
bra”. De hogsta betygen gavs i Verbier (18 ”Mycket bra”) och i St. Anton (13 "Mycket
bra”). Totalt ansdg 44 personer att stimningen och trivseln i destinationen var “Bra”
medan sju personer tyckte den var “N0jaktig” och tre personer ansag att stamningen och
trivseln var ”Dalig”. Nio personer valde att inte svara pa fragan.

Tabell 12 Stdmningen och trivseln i destinationerna

Destinationen * Stdmningen och trivseln Crosstabulation

Count

Stédmningen och trivseln Total
Dalig Nojaktig Bra Mycket bra
Chamonix 0 1 3 7 11
Engelberg 2 1 5 0 8
Flachau 0 2 9 9 20
St. Anton 0 1 10 13 24
Destinationen Hakuba 1 0 5 7 13
Niseko 0 1 4 6 11
Verbier 0 1 6 18 25
Whistler 0 0 1 3 4
Kalliovuorten Kiertomatkat 0 0 1 3 4
Total 3 7 44 66 120

5.3 Elamysmatkat

Till nast tillfragades respondenterna hurudan uppfattning de hade om Elamysmatkat
som reseforetag fore resan. | nedanstaende figur (Figur 10) kan man se forhallandet
mellan respondenternas alder och uppfattning om Elamysmatkat fore resan. Majoriteten
av respondenterna som svarade var 30-39 ariga och 22 personer av denna aldersgrupp
hade en mycket bra uppfattning om Elamysmatkat fore resan. Av denna aldersgrupp
hade 19 respondenter en ”Bra” uppfattning, medan 10 respondenter rostade pa “Nojakt-
ig”. Av denna aldersgrupp ansdg en person dock att uppfattningen var “DA&lig” och

“Mycket délig”. Den nast storsta aldersgruppen som deltog i undersokningen var 40-49
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ariga av vilka nio stycken hade en "Mycket bra” uppfattning om researrangéren fore
resan. 15 personer av denna aldersgrupp hade en ”Bra” uppfattning medan sju respon-

denter rostade pa “Nojaktig”. 16 personer svarade inte pa fragan.

| Tabell 13 kan man se sambandet mellan respondenternas alder och deras uppfattning
om Elamysmatkat fore resan. Chi-kvadrat testet bevisar att det inte i detta fall finns ett
samband mellan respondenternas alder och uppfattning om Eldamysmatkat eftersom sig-

nifikansnivan &ar hogre én 0,05.
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Figur 10 Figur over forhallandet mellan respondenternas alder och uppfattning om Elamysmatkat fore resan

Tabell 13 Chi-kvadrattest 6ver sambandet mellan respondenternas alder och uppfattning om Elamysmatkat fore re-
san

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 15,3242 16 ,501
Likelihood Ratio 13,825 16 ,612
Linear-by-Linear Association ,059 1 ,808
N of Valid Cases 113

a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,04.
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Respondenterna tillfragades dven vilka kvalitetsfaktorer de uppskattar allra mest i rese-
arrangoren. Respondenterna fick valja tre alternativ. Majoriteten av respondenterna an-
sag att palitlighet ar en viktig kvalitetsfaktor (31,2 %), medan yrkesskickligheten fick
den nast storsta procentuella andelen av rosterna (29,1,). 21,6 % av respondenterna an-
sag att tjanstevilligheten &r en viktig kvalitetsfaktor, medan 9 % ansag att kommunikat-
ionsformagan ar viktig. Kvalitetsfaktorerna som fick allra mins roster var sakerheten
(6,1 %) och imagen (1,8 %). Respondenterna som inte hittade ett lampligt svarsalterna-
tiv ansag aven att flexibiliteten och priset ar viktiga kvalitetsfaktorer. Nio personer sva-

rade inte pa fragan.
Tabell 14 Kvalitetsfaktorer

$Kvalitetsfaktorer Frequencies

Responses Percent of Cases
N Percent
Yrkesskicklighet 97 29,1% 80,8%
Palitlighet 104 31,2% 86,7%
Tjanstvillighet 72 21,6% 60,0%
Kvalitetskriterier® Image 6 1,8% 5,0%
Sakerhet 21 6,3% 17,5%
Kommunikationsférmaga 30 9,0% 25,0%
Annat 3 0,9% 2,5%
Total 333 100,0% 277,5%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Till nast fragades respondenternas 6nskemal for framtida resor. Det framkom att majori-
teten skulle 6nska speciellare destinationer som inte annu &r allt for kommersiella, en
del ansdg att guidningen kunde vara battre och att det skulle vara en bra idé att ordna
guideservicen via Elamysmatkat. En stor del foreslog off-pist destinationer och i all-
manhet paketresor som ar skraddarsybara och som bjuder pa en upplevelse. Storsta de-
len var dock ndjda med det nuvarande utbudet, mojligheten for skraddarsydda resor och
att man kan kopa en del av paketresan fick mycket berom. (Se Bilaga 2)
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Avslutningsvis fick respondenterna ge ris och ros for resan. Respondenterna gav mycket
varierande kritik for hur resan hade gatt. De flesta respondenterna ansag att resan var
lyckad; védret var bra, det fanns mycket snd, det fanns flera valmojligheter géllande
servicen i destinationen samt inkvarteringen ansags vara mestadels lyckad. Servicen och
personalen fick i allmanhet mycket berom samt guiden var enligt flera respondenter rik-
tigt kompetent. Det framkom ocksa en hel del kritik géllande inkvarteringsarrange-
mangen samt guidens funktion i destinationen, i synnerhet gallande férmagan att ge in-
formation om destinationen. Pris/kvalitet skillnaden upplevdes som bra i vissa destinat-
ioner medan i vissa andra upplevdes destinationen som en aning dyr. | den sista fragan
var dock majoriteten av feedbacken positiv fastan det dock framkom en hel del forbatt-

ringsforslag. (Se Bilaga 2)

6 DISKUSSION

| detta kapitel diskuteras de erhallna resultaten i jamforelse med den teoretiska referens-

ramen.

6.1 Bakgrundsinformation

I undersdkningen deltog totalt 129 personer varav 72,9 % var mén och 27,1 % var kvin-
nor. Enligt undersokningen var majoriteten av respondenterna 30-39 ariga, men en stor
aldersgrupp var ocksa 40-49 driga. Dessa demografiska faktorer ar inte Gverraskande
eftersom &ventyrssporter och extrema utomhusaktiviteter anses ofta som mansoriente-
rade hobbyer. Av respondenterna var 74 fran Huvudstadsregionen, 14 fran Sodra Fin-
land, 5 fran bade Ostra och Mellersta Finland, 20 fran Vastra Finland och 9 fran Norra
Finland. Eftersom Elamysmatkat fungerar i Helsingfors &r det inte Gverraskande att ma-
joriteten av kunderna ar fran huvudstadsregionen, men en stor del av respondenterna

kom trots allt ocksa fran Vastra Finland.

For att kunna se varfor kunderna valde att vanda sig till Elamysmatkat bor man fésta
uppmarksamhet vid kvalitetsbegreppet. Enligt Lecklin ar tjanstekvalitet tjanstens for-
maga att tillfredsstalla kundens behov. Flera kunder valde Elamysmatkat som resear-

rangor for deras resa eftersom kvaliteten ansags vara hog, reseguiderna var kompetenta,

47



vanners och sléktingars rekommendationer, den hogklassiga yrkesskickligheten och
flexibiliteten samt mojligheten att skraddarsy paketresor. Komppula & Boxberg betonar
dessutom foretagets image och tidigare erfarenheter medan Zeithaml papekar att priset
har en stor inverkan pa den upplevda tjanstekvaliteten. Flera respondenter i undersok-
ningen ansag att de formanliga priserna, foretagets ungdomliga image i jamforelse till
konkurrenterna och de tidigare positiva erfarenheterna var orsaker varfor valet foll pa
Elamysmatkat. Man kan tanka sig att de 30-39 ariga tilltalas av Elamysmatkats ung-

domliga image och attityd samt av mojligheten att skraddarsy en lamplig resa.

Det kom fram att 68,9 % av respondenterna hade tidigare erfarenheter av Elamysmat-
kats tjanster, vilket hanger starkt ihop med foretagets formaga att tillfredsstalla kunder-
nas behov. Enligt Sorqvist finns det tva typers kundtillfredsstallelse, namligen transakt-
ionsspecifik och ackumulerad kundtillfredsstéllelse. Den forstn&mnda kan forestéllas i
en situation vart kunden bedomer tjanster pa basen av en del av tjansten utan att se pa
helheten, medan den ackumulerade kundtillfredsstallelsen utgar fran att kunden har tidi-
gare erfarenheter av tjansten och kan se den som en helhet. | detta fall kan man séga att
majoriteten av respondenterna har ackumulerad kundtillfredsstéllelse, de har tidigare
positiva erfarenheter av Elamysmatkats tjanster och vet hur saker och ting fungerar.
Med andra ord &ar dessa kunder lojala. Sannolikheten att dessa personer vander sig till
Eldamysmatkat i fortsattningen ar darfor stor och betyder att El&mysmatkat som resear-

rangor kan tillfredsstalla kunderna.

For att fa en djupare forstaelse om vad som ligger bakom valet av resan fragades re-
spondenterna vilka deras viktigaste resemotiv &r. Sung et al. forklarar att turisten har
ofta flera resemotiv. Dessa har foljaktligen indelats i nya upplevelser, aktiviteter och
natur och miljo. Komppula & Boxberg (2002) tillagger dessutom medvetenheten av den
fysiska hdlsan samt psykiska och fysiska stimulationen till de priméra resemotiven, dvs.
det huvudsakliga syftet med resan. | undersokningen (se Tabell 2) kom det fram att ma-
joriteten ansag att upplevelserna och erfarenheterna ér de viktigaste resemotiven, medan
de nast viktigaste var motion samt natur och milj6. Gemensam tid med familjen och
spanning var inte enligt respondenterna lika viktiga resemotiv. Det &r inte dverraskande
att respondenterna anser upplevelserna och erfarenheterna som det viktigaste resemoti-
vet eftersom det ar vad Elamysmatkat gar ut pa, dvs. att bjuda pa aventyrliga upplevel-
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ser. Medvetenhet om den fysiska halsan samt den psykiska och fysiska stimulationen
hanger starkt ihop med motionen som var det nést storsta resemotivet, vilket syftar till
vintersportaktiviteterna som erbjuds i de olika destinationerna och i synnerhet i den na-
turliga miljon vart de utdvas. Vad berattar detta 0ss? Respondenterna vill hdgst sanno-
likt fysiskt sétta sig sjalv i spel, fa nya upplevelser och utdva vintersporten i en intres-
sant miljo som avviker fran det vardagliga, dvs. kunden vill ha ett dventyr. Man kan
konstatera att kunden inte aker pa en familjeresa utan istallet vill utmana sig sjalv bade

fysiskt och psykiskt.

Den sista fragan i sektionen bakgrundsfragor handlade om faktorerna som inverkar pa
valet av resan. Komppula & Boxberg (2002) forklarar att destinationen ofta anses som
den egentliga turismprodukten och att den fysiska orten eller inrattningen, t.ex. ett skid-
centrum, kan anses som en destination ur turistens synvinkel. Utgéaende fran resultaten
(se Tabell 3) kan man se att majoriteten (35 %) ansag att destinationen var den viktig-
aste faktorn som inverkade pa valet av resan. Detta ar inte dverraskande med tanke pa
att Elamysmatkats karntjanst ar upplevelse- och dventyrsresor i de olika skidcentren
runtom i vérlden. Tidigare konstaterades det dessutom att majoriteten av respondenterna
hade tidigare erfarenheter av Elamysmatkats resor vilket hoégst sannolikt betyder att
ocksa destinationerna &ar bekanta fran forut vilket forstarker destinationens roll som den
huvudsakliga faktorn vid valet av resan. Den andra storsta faktorn visade sig vara re-
sans tidpunkt (21 %), vilket enligt Cooper (2008) och Komppula och Boxberg (2002)
har att géra med tjanstens abstrakta natur. Tjansten kan inte lagras eller patenteras och
efterfragan och utbuden paverkas av sasongen samt vaderforhallandena och kundens
tillgdnglighet. | detta fall kan man konstatera att tidpunkten hanger ihop med
Eldmysmatkats mojlighet att erbjuda resor under vintersasongen, dvs. mellan januari
och april, da det finns sno i de olika destinationerna och sportlovsveckan brukar infalla
mellan vecka 7 och 12 da respondenterna har méjlighet att resa. Overraskande nog an-
sags vanners och slaktingars rekommendationer, tjanstenivan, foretagets image och
tjanstekvaliteten vara mindre viktiga faktorer vid valet av resan. Vad sédger detta 0ss?
Detta kunde forklaras med att respondenterna redan har en stark kdnnedom destination-
erna i fraga vilket gor att faktorer som tjansteniva- och kvalitet, image, och bekantas

rekommendationer inte &r lika tyngande faktorer. Dessa ar givetvis viktiga med tanke pa
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den framtida verksamhetsutvecklingen och bér inte nedvarderas. Priset ndmndes &ven

som en viktig faktor samt vanners och slaktingars sallskap.

6.2 Destinationen

For att fa en noggrannare inblick i variationer mellan de olika aldersgrupperna fragades
respondenterna hur de upplevde resans helhetskvalitet. Gronroos menar med helhets-
kvalitet gapet mellan den forvantade kvaliteten och utfallet (det tekniska och funktion-
ella kvaliteten) som paverkas av flera olika faktorer (se kapitel 2.2.). De tva storsta al-
dersgrupperna var 30-39 och 40-49 ariga och den huvudsakliga asikten var att resans
helhetskvalitet var mycket bra. Detta betyder att forvantningarna som enligt Gronroos
paverkats av kundens behov och forvantningar har blivit tillfredsstallda pa ett utmarkt
satt. Tidigare konstaterades det att imagen spelade en liten roll vid respondenternas val
av resa. Utgdende fran dessa resultat kan man dock konstatera att helhetskvaliteten har
hogst sannolikt paverkats mest av sjalva tjanstemiljon dvs. destinationen, aktiviteterna
och tjansterna inom destinationen och mindre av imagen. Det ar dock svart att dra slut-
satser gallande relationen mellan aldern och den upplevda helhetskvaliteten eftersom de
30-39 och 40-49 ariga var i en klar majoritet i undersokningen. Detta ar dock en intres-
sant aspekt som eventuellt kunde undersokas noggrannare i framtiden ifall aldersgrup-
perna skulle vara jamnare. Det positiva ar att endast ett fatal respondenter upplevde re-
sans helhetskvalitet som nojaktig, men ingen ansag att den var dalig, vilket & mycket
bra med tanke pa framtiden. Det viktiga blir dock att se hur tankarna och asikterna vari-

erar mellan de olika destinationerna och se vad som eventuellt kunde forbattras.

En central fraga i undersokningen for uppdagsgivaren var att i vilken destination re-
spondenterna vistades under deras resa. Utgaende fran de erhallna resultaten vistades
storsta delen av respondenterna i Verbier, St. Anton och Flachau medan farre respon-
denter vistades i Chamonic, Engelberg och Niseko. De minst representerade destinat-

ionerna var Whistler och Kalliovuorten Kiertomatkat. Uppdragsgivaren var ocksa in-
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tresserad av att veta under vilken tidsperiod resan &gde rum. Majoriteten skrev ett datum
mellan januari och april vilket &r naturligt eftersom det ar Elamysmatkats sasongstid.
Gallande inkvarteringen angav de flesta respondenter samma inkvarteringar som ord-
nats via uppdragsgivaren medan vissa respondenter ordnade sjalv den egna inkvarte-

ringen.

Utgaende fran de erhallna resultaten vet vi nu hur respondenterna upplevde resans hel-
hetskvalitet. Det ar dock ocksa viktigt att fa reda pd hur respondenterna upplevde
Eldmysmatkats tjanstekvalitet fore resan. Enligt Edvardrsson (1996) skapas kvaliteten
av de anstéllda som med hjélp av den moderna tekniken skapar tjanstekvaliteten som
kunden upplever efterhand. Han poéngterar att det ar under medarbetarens och kundens
interaktion var kunden upplever kvaliteten. Majoriteten av respondenterna (55) upplev-
de tjanstekvaliteten som “Mycket bra” och 44 respondenter gav vitsordet ”Bra”, vilket
ar mycket positivt. Det kom tidigare fram att en stor del aker med Eldamysmatkat pa
grund av vanners och slaktingars rekommendationer, palitligheten, priset och konkur-
renskraftigheten. Eftersom en stor del av respondenterna redan var bekanta med foreta-
get kan man anta att de flesta visste hurudan tjanstekvalitet man kunde forvanta sig.
Detta ar mycket viktigt med tanke pa hur snabbt informationen sprids i dagens vérld och
redan i detta fall kan man konstatera att en positiv WOM (Word of Mouth) kan ha en
enorm inverkan pa vilket foretag man valjer som researrangor. Det framgick dock att 17
personer upplevde tjanstekvaliteten som nojaktig och nagra respondenter ansag att den
var t.0.m. ”Délig” och "Mycket délig”. Detta kan bero pa flera olika faktorer som skett

under vaxelverkan mellan kunden och uppdragsgivaren.

Vaderleken ar valdigt viktig for en lyckad skidresa och majoriteten ansag att den var
“Mycket bra” eller ”Bra”. En del respondenter ansag viderleken som “N&jaktig” och
”Déalig”. Elamysmatkats resor gar mestadels ut pa utomhusaktiviteter som t.ex. snéspor-
ter vilka ar valdigt starkt beroende av vaderforhallandena som avgor hur lyckad resan
ar. | detta fall kan man konstatera att resan varit lyckad for majoriteten med tanke pa

vaderleken.

En central fraga for uppdragsgivaren var att veta vilka tva egenskaper som kunderna
uppskattar allra mest i en reseguide. Enligt Komppula & Boxberg (2002) utgor persona-
51



lens kunnighet och kompetens i samband med den fysiska miljon en viktig del av kun-
dens kvalitetsuppfattning. Utgaende fran de erhallna resultaten kan man saga att de tva
absolut viktigaste egenskaperna i en reseguide ar “Attityd och beteende” (38,4 %) samt
”Yrkesskicklighet och erfarenhet” (30,4 %). Varfor majoriteten ansag att “Attityd och
beteende” dr den viktigaste egenskapen ar inte forvanande nar man tanker pa att rese-
guidernas roll &r att fungera som mellanhanden mellan foretaget och kunden. Yrkes-
skicklighet och erfarenhet” &r givetvis viktiga egenskaper som alltid borde vara nérva-
rande i vilken som helst tjanstesituation, men forutom detta anser jag att reseguidens
attityd ar den viktigaste minnesvarda faktorn som reseguiden kan ha i synnerhet inom
upplevelseturismen eftersom den skapar den ratta stdmningen for dessa &ventyrliga upp-
levelseaktiviteter. Respondenterna rostade “Tillgénglighet” (17 %) som den tredje vik-
tigaste egenskapen. Tillgangligheten ingar dessutom i SERVQUAL-modellen som ut-
vecklades av Parasuraman & Zeithaml (1980) for att méata den kundupplevda tjanste-
kvaliteten. Inom modellen &r tillgdngligheten en del av personalens empati som kan for-
klaras som personalens formaga att satta sig i kundens stéallning och forsta kundens pro-
blem. En reseguide maste vara medveten om vad kunden tanker, vara patraffoar i alla
tankbara situationer och kunna svara pa fragor som kunderna staller géllande destinat-
ionen eller dvriga arrangemang. De tva minst viktiga reseguidens egenskaper visade sig
vara “Reageringsformaga” samt “Narvaro och god kommunikation” (5,8 %). Varfor
dessa tva egenskaper fick de lagsta rosterna kan forklaras i att de ingar delvis i "Till-
gangligheten” som kan omfatta flera olika saker. Som enskilda egenskaper &r de trots
allt essentiella och kan i de basta fallen radda en misslyckad kundupplevelse, t.ex. re-
seguiden kan snabbt atgarda ett problem géllande praktiska arrangemang och pa det vi-
set tillfredsstdlla kundens behov. Man kan ocksa ténka sig att "Nérvaro och god kom-
munikation” dr en sjdlvklarhet som man forvintar sig att reseguiden har édnda frn bor-
jan. | flera fall kan det dock visa sig att en reseguide inte &r tillrackligt tydlig och l&mnar
bort viktig information om destinationen, vilket i efterhand kan forsvara vistelsen i des-
tinationen. Respondenterna som inte hittade ett lampligt svarsalternativ kommenterade
att utseendet och palitligheten &r viktiga egenskaper, men det kom aven fram i kommen-
tarerna att det inte fanns en reseguide dverhuvudtaget. Det ar dock vart att papeka att
dessa egenskaper har rangordnats enligt kundens preferenser och bor dérfor tas i beak-

tande som sadana.
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Utgdende fran de erhallna resultaten vet vi nu vilka egenskaper respondenterna uppskat-
tar allra bast i en reseguide. For att fa en battre forstaelse 6ver hur respondenternas kva-
litetsuppfattning har formats fragades respondenterna nagra fragor angaende deras for-
vantningar. Till forst fragades ifall reseguidens kompetens motsvarade férvantningarna.
Enligt Rope & Pollanen (1997) paverkas forvantningarna av ett antal olika faktorer som
bl.a. kundens tidigare erfarenheter, foretagets marknadsféring och vanners och slékting-
ars rekommendationer. (se kapitel 3.2. Férvantningar och behov) I resultatredovisningen
kom det fram att majoriteten av respondenterna var mycket ndjda med guidens kompe-
tens i destinationen. Man kunde dven se i fordelningen av rosterna att en stor del av re-
spondenterna tyckte att guidens kompetens var ”Bra”. Det var endast ett fatal respon-
denter vilkas forvantningar inte mottes, dvs. respondenterna som tyckte att guidens
kompetens var "Nojaktig”, "Dalig” eller "Mycket délig” var i en klar minoritet. Detta dr
mycket positivt eftersom guiderna har lyckats moéta kundernas ideala forvantningar, som
Rope & Pollanen beskriver som den mest utmanande for foretaget att uppna eftersom
den utgdr fran personens egna varden och dnskemal. Bra kundservice &r en sjalvklarhet i
ett sadant fall och darfor ar guidernas roll i destinationen valdigt viktig. Tidigare kom
det fram att ”Attityd & beteende” och Yrkesskicklighet & erfarenhet” var viktiga egen-
skaper hos en reseguide. Utgaende fran de erhallna resultaten kan man féljaktligen kon-
statera att i en stor del av destinationerna har reseguiderna hogst antagligen haft dessa
egenskaper och darfor lyckats méta kundernas forvantningar. Respondenterna fick dess-
sutom med egna ord kommentera guidens kompetens och responsen var mestadels posi-
tiv, dvs. reseguiderna var sakliga, tydliga och kunde informera bra om destinationen.
Det kom dock fram i vissa kommentarer att reseguiderna inte var tillrackligt erfarna och
att de kunde ha informerat battre om destinationen. Det papekades ocksa att reseguiden i
vissa destinationer kunde ha varit mera tjanstevillig och aktivare, trots uppdragsgivarens
avspanda och coola image. Detta ar nagonting som &r vart att koncentrera sig pa ef-
tersom yrkesskickligheten borde inte i nagot fall negligeras.

Respondenterna fragades dven om destinationen motsvarade forvantningarna. Som re-
dan tidigare konstaterades var destinationen for manga huvudmotivet for resan och ut-
gaende fran de erhallna resultaten kan man siga att majoriteten av respondenternas for-
vantningar har motts, dvs. majoriteten tyckte att destinationen var "Mycket bra” och en
stor del tyckte den var ”Bra”. Ocksé i detta fall var de missndjda respondenternas antal i
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en klar minoritet. Det finns flera olika faktorer som har kunnat paverka dessa utfall. Ti-
digare konstaterades det att vaderleken var mycket bra i destinationerna och kundser-
vicen var hogklassig vilka ar givetvis grundlaggande faktorer som paverkar kundtill-
fredsstallelsen. Det ar dock vart att papeka att fastan destinationen for sig skulle vara
mycket trevlig inverkar i detta fall daligt vader mycket starkt i hur destinationen upp-
levs. Om det inte finns snd eller om snon inte ar bra kan ocksa sjélva destinationen upp-
levas som dalig. Andra faktorer som majligtvis har haft en negativ paverkan kan ha va-
rit problem med de praktiska arrangemangen i destinationen som t.ex. inkvarteringen
och trasporten. Om inte dessa har varit lyckade avspeglar de sig ocksa starkt i hur desti-

nationen upplevs.

Utgéaende fran de erhallna resultaten kan man aven se att backarna motsvarade respon-
denternas forvéantningar. Det kom fram att majoriteten tyckte de var "Mycket bra” och
”Bra”. Man kan séga att respondenterna vilkas forviantningar pa backarna antingen mot-
tes eller inte mottes speglar sig i den foregdende fragan gallande forvantningarna pa
destinationen, eftersom kunderna tillbringar storsta delen av tiden huvudsakligen i

backarna.

Gronroos talar om foretagets karntjanst, bitjanst och stodtjanst. For att kunna stoda
karntjansten pa det basta mojliga sattet, vilket i detta fall ar skidsporten i de olika desti-
nationerna, bor bitjansterna vara fungerande och klara. Respondenterna fragades ifall
deras forvantningar pa destinationens After-ski och tjansterna i destinationen mottes.
Det kom fram att majoriteten av respondenterna var mycket ndjda med After-skin och
tjansterna i destinationen och en stor del av respondenterna ansag ocksa att forvantning-
arna pa dessa var bra. | ett fatal destinationer upplevdes dessa som nojaktiga och daliga.
Respondenterna fragades foljaktligen hurudana forvantningar de hade pa destinationens
bitjanster. Ocksa i detta fall var utfallet mycket positivt. Majoriteten var mycket nojd
med bitjansterna i de olika destinationerna och som i den foregaende fragan fordelades
de mindre kundtillfredsstallda kundernas andel lika, dvs. nagra respondenter ansag att
bitjansterna var nojaktiga eller daliga. Utgaende fran de erhallna resultaten kan man se
att tjansterna i allmanhet motsvarade kundens férvantningar, vilket ar valdigt fint. Man
kan dessutom se att tjansterna i destinationerna ar mestadels fungerande och stoder pa
ett bra satt karntjansten. Varfor bitjansternas vikt betonas beror pa att kunderna till-
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bringar en stor del av tiden utanfor backarna i olika tjanstesituationer som bidrar till hur
attraktivt destinationen upplevs. After-ski ar dessutom en viktig social tillstallning och i

flera fall &r det valdigt minnesvarda for skidakarna.

I slutet av sektionen fragades respondenterna aven hur stamningen och trivseln upplev-
des i destinationen. Majoriteten som svarade pa fragan ansag att stamningen var
”Mycket bra” och en stor del ansdg att den var ”Bra”. Ett fatal respondenter tyckte att
stimningen och trivseln var "Nojaktig” och ”Délig”. Det finns flera olika faktorer som
har kunnat paverka stamningen och trivseln i en destination. Sjdlva destinationen med
sina tjanster ar en stor bidragande faktor men jag anser ocksa att kundens deltagande &r
en avgorande sak for en bra stdamning och trivsel. Pine & Gilmore beskriver kundens
deltagande i ett upplevelsefélt som forklarar till vilken utstrackning kunden deltar i en
aktivitet, dvs. deltar har/hon passivt eller i evenemanget. | detta fall kan man med rela-
tivt stor sakerhet sdga att majoriteten av respondenterna har deltagit bade aktivt och fy-
siskt i skidaktiviteterna. En stor del av respondenterna var dessutom aterkommande
kunder vilket betyder att de redan har en viss erfarenhet av vintersporter. Av detta kan
man dra den slutsatsen att flera kunder atervander p.g.a. en hog trivsel som uppstar da
aktiviteten ar av sin natur eskapistisk, dvs. varklighetsflyktig. Det finns dock ocksa
kunder som inte har en tidigare erfarenhet och som deltar i nybdrjarkurser, vilket enligt
Pine & Gilmore betyder att kunden deltar bade aktivt och passivt i evenemanget. Det ar
mycket positivt att majoriteten upplever stdmningen och trivseln som mycket bra ef-

tersom dessa ar viktiga element i en upplevelseresa.

6.3 Elamysmatkat

Respondenterna fragades hurudan uppfattning de hade om uppdragsgivaren som resear-
rangor fore resan. Enligt Gronroos finns det ett antal olika faktorer som paverkar kun-
dens forvantningar och uppfattningar av en tjanst. Dessa kan vara foretagets marknads-
kommunikation, image, kundens behov och varden och forsaljning. For att fa en battre
forstaelse 6ver detta valde jag att se hurudana skillnader det fanns mellan de olika al-
dersgrupperna i forhallande till respondenternas uppfattningar om uppdragsgivaren. Ma-
joriteten av respondenterna representerades av de 30-39 ariga och uppfattningen visade

sig vara "Mycket bra”. 19 respondenter hade en ”Bra” uppfattning och endast ett fatal
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rostade pa "Nojaktig”. En respondent hade en ”Dalig” och "Mycket délig” uppfattning.
Den andra storsta aldersgruppen representerades av de 40-49 ariga av vilka majoriteten
hade en ”Bra” uppfattning om uppdragsgivaren, men en stor del hade dock en "Mycket
bra” uppfattning ocksa. Ett fatal respondenter hade nojaktiga uppfattningar ocksé inom
denna aldersgrupp. Eftersom dessa tva aldersgrupper representerade majoriteten av re-
spondenterna i undersokningen kan man konstatera att den allménna uppfattningen om
uppdragsgivaren var mycket positiv bland dessa tva aldersgrupper. Man kan alltsa kon-
statera att uppdragsgivaren har lyckats mycket bra att skapa en tilltalande image och
samtidigt leverera tjanster som motsvarar forvantningarna. Detta syns i synnerhet i anta-
let aterkommande lojala kunder som deltog i undersokningen. Detta ar ett mycket posi-
tivt tecken for uppdragsgivaren och kommer med hog sannolikhet att hjélpa sprida ett

positivt rykte ocksa i framtiden.

Enligt Sorqvist far man en djupare forstaelse av produktens eller tjanstens kvalitet ge-
nom att jamfdra den till ett visst kriterium. Ifall den upplevda kvaliteten avviker fran
kvalitetskriterierna kan man tala om 13g kvalitet. Respondenterna fragades vilka kvali-
tetsfaktorer de uppskattar mest i en researrangor. Utgaende fran de erhallna resultaten
kan man se att respondenterna upplevde “Pélitligheten” (31,2 %), ”Yrkesskickligheten”
(29,1 %) och Tjanstevilligheten” (21,6 %) som de tre viktigaste kvalitetsfaktorerna.
Overraskande nog visade sig “Kommunikationsformagan” (9 %), Sékerheten” (6,1 %)
och” Imagen” (1,8 %) vara mindre viktiga kvalitetsfaktorer. VVarfor yrkesskickligheten
och tjanstevilligheten upplevdes som tva viktiga kvalitetsfaktorer ar inte forvanande.
Enligt SERVQUAL-metoden som utvecklades av Berry, Parasuraman och Zeithaml
(1980) hénger personalens yrkesskicklighet och tjanstevillighet ihop med foretagets
“Forsdkran”, dvs. personalens kompetens samt artighet och férmaga att fa kunderna att
kénna sig sakra. Denna kvalitetsfaktor ar grundldaggande for att skapa lojala kunder och
enligt min mening ocksa den viktigaste med tanke pa hur uppfattningen om foretaget
bildas. Palitligheten kan enligt SERVQUAL-metoden beskrivas som foretagets formaga
att ge kunden felfri service enda fran bérjan. Denna kvalitetsfaktor visade sig vara den
viktigaste vilket inte &r heller 6verraskande eftersom felfri service motsvarar hdg kvali-
tet for flera manniskor. Kunderna maste kunna lita pa att resorna som kunderna infor-
skaffar motsvarar vad som lovats. Vad som &ar Overraskande ar att kommunikationsfor-
magan inte anses som en valdigt viktig kvalitetsfaktor. | SERVQUAL-metoden ingar
56



kommunikationsformagan i foretagets svarshenagenhet. Det ar mojligt att respondenter-
na ar mera sjalvstandiga resenarer och inte &r sa beroende av kommunikationen mellan
researrangoren. Utgaende fran resultaten kan man dessutom se att inte heller sakerheten
och imagen var viktiga kvalitetsfaktorer enligt respondenterna. Sékerheten ingar delvis i
personalens yrkesskicklighet vilket mojligtvis speglar sig i resultaten. Varfor researran-
gorens image inte ar viktig forvanar skribenten en hel del, eftersom den &r i flera fall
den enda synliga kvalitetsfaktorn som finns tillganglig. Ocksa i detta fall maste man
dock ta i beaktande att majoriteten av respondenterna var aterkommande kunder som
redan kanner till researrangoren, vilket minskar imagens roll som viktig kvalitetsfaktor.
Utgdende fran dessa kan man konstatera att Elamysmatkat kan i fortsattningen koncen-

trera sig pa hogklassig yrkesskicklighet, tjanstevillighet och palitlighet.

En central fraga for uppdragsgivaren var att veta hurudana 6nskemal respondenterna har
géllande framtida resor. En stor del av respondenterna foreslog resor i nyare och mera
exotiska destinationer som inte annu dar allt for kommersiella. Det kommenterades dess-
utom att guidningen kunde vara battre i vissa destinationer och att reseguiden kunde
vara mera narvarande. Flera respondenter 6nskar sig foljaktligen nya Off-Pist destinat-
ioner och mojligheter att skraddarsy paketresor. En stor del av respondenterna kommen-
terade ocksa att formanliga resor till Canada och Japan vore trevliga. Pa basis av kom-
mentarerna kunde uppdragsgivaren fundera pa att utvidga valmajligheterna och tillagga
nya destinationer. Det finns flera intressanta forslag som uppdragsgivaren kan ta i beak-
tande med tanke pa framtida resor och det &r dessutom mycket positivt att flera respon-
denter ar nojda med vad uppdragsgivaren bjuder pa nu och flera anser att uppdragsgiva-

ren ska fortsatta pa samma vis ocksa i framtiden.

Auvslutningsvis fick respondenterna kommentera resan med egna ord. I den sista fragan
var kritiken mycket varierande och utgdende fran de angivna svaren kan man séaga att
majoriteten var mycket ndjda med resan. Respondenterna kommenterade att vadret var
bra, det fanns gott om sn6 och valmoéjligheterna géllande servicen var mangsidiga. En
stor del av respondenterna var forévrigt néjda med inkvarteringen. Védret spelar fort-
sattningsvis en stor roll i hur resan upplevs och i synnerhet da det handlar om utomhus-
aktiviteter sa som i uppdragsgivarens resor ar det en avgorande faktor med tanke pa den
upplevda kvaliteten. Att det finns flera valmojligheter géllande servicen ar ocksa nagot
57



som &r mycket bra eftersom de Okar destinationens attraktivitet. Flera respondenter an-
sag ocksa att pris/kvalitet skillnaden var mestadels bra i destinationerna, men det fram-
kom dock i vissa kommentarer att destinationen var lite val dyr. Det framkom ocksa en
hel del kritik av resan. | SERVQUAL-metoden av Berry, Parasuraman och Zeithaml
(1980) framkommer begreppet Pétaglighet” som svarar pd frdgan har kunden tillgéng
till all nédvéandig information i den fysiska tjanstemiljon och ar den fungerande. Vissa
respondenter kommenterade att inkvarteringsarrangemangen inte var véldigt lyckade
och att guidningen inte var fungerande, det papekades bl.a. att guiden inte lyckades ge
tillrdckligt med information om destinationen eller att hon/han inte var tjanstevillig.
Denna aspekt kunde uppdragsgivaren lagga mera tyngd pa i framtiden. Trots att flera
respondenter ar erfarna skidakare och kanner bra till de olika destinationerna ar en yr-
kesskicklig guide alltid nodvandig for dem som &r oerfarna. Tjanstevilligheten hanger
forévrigt ihop med reseguidens attityd och om den &r dalig sa blir inte kundens upple-
velse heller bra. Majoriteten av kommentarerna var trots allt mycket positiva och bevi-
sar att uppdragsgivarens resor ar lyckade, men det ar ocksa mycket viktigt att ta i beak-

tande forbattringsforslagen som framkommer i undersékningen.

7 AVSLUTNING

Arbetets syfte var att redogdra for Elamysmatkats kundtillfredsstallelse. En viktig del av
arbetet var kartlaggningen av kundernas asikter kring Elamysmatkas resor och tjanste-
kvalitet i de olika destinationerna. Jag anser att jag har natt arbetets syfte och kommit
fram med mycket nyttig information om kundernas asikter och tankar kring upplevelse-
resorna samt kommit fram med forslag om hur kundtillfredsstallelsen kunde matas utan
att belasta reseguiderna. Sjalva verktyget for informationsinsamlingen kan variera, men
huvudsaken ar att informationsinsamlingen &r en kontinuerlig process. Fragorna i enka-
ten kan utnyttjas ocksa i fortsatta undersokningar, men de kan ocksa anpassas enligt

Elamysmatkats behov for de kan fa sa mycket ut av undersékningen som majligt.

58



7.1 Konklusioner

Respondenternas asikter och tankar kring Elamysmatkat och deras tjanster kan anses
som riktigt positiva. Det ar uppenbart att en stor del av respondenterna som deltog i
undersokningen var aterkommande kunder (lojala) som redan hade erfarenheter av upp-
dragsgivarens resor, vilket ocksa berattar oss mycket om respondenternas och upp-
dragsgivarens mycket goda forhallande. Uppdragsgivarens formaga att skraddarsy re-
sorna enligt kundens behov var nagonting som fick mycket berém i upprepade ganger
och for flera respondenter var det t.o.m. den huvudsakliga orsaken vid valet av resear-
rangor och resa. Priset kom ocksa flera ganger fram som en avgérande faktor vid valet
av resa och som en viktig kvalitetsfaktor. Vad som visade sig vara éverraskande var hur
stor inverkan uppdragsgivarens positiva och avspanda image har pa respondenternas
uppfattning om resebyran. Deras image avspeglar sig givetvis ocksa i resorna de saljer
vilket sjalvklart 6kar verksamhetens mervarde i kundernas 6gon. Reseguidernas funkt-
ion i destinationerna delade dock asikterna en hel del. Detta kan dock forklaras i att flera
av uppdragsgivarens kunder ar bekanta med destinationen och pa basis av kommenta-
rerna kunde man i vissa fal konstatera att reseguidens nédrvaro inte Overhuvudtaget var
nodvandig for alla respondenterna. Mestadels var dock asikterna om reseguiderna
mycket positiva. Det visar sig att det finns en stor efterfragan av upplevelse- och aven-
tyrsresor och i synnerhet under sasongstiden, dvs. mellan januari och slutet av mars. Pa
basis av undersokningsresultaten kan man konstatera att Elamysmatkat skoter dessa re-

sor pa ett utmarkt satt.

7.2 Rekommendationer

Trots att den allméanna asikten kring uppdragsgivarens tjanster ar mycket positiv kan
man dra vissa slutsatser pa basis av undersokningen. Elamysmatkat kunde i fortsatt-
ningen lagga storre vikt pa reseguidernas funktion i destinationerna. Fastan den all-
manna asikten var mycket positiv var det dock uppenbart pa basis av flera kommentarer
att inte reseguiderna var tillrackligt tjanstevilliga. For att halla battre koll ver vad kun-
derna egentligen tanker kring resorna kunde Elamysmatkat ocksa ta i bruk ett datain-
samlingsprogram for att mata kundtillfredsstallelsen i destinationerna. | uppdragsgiva-

rens fall &r inte pappersenkater Ilonsamma p.g.a. att datainsamlingen sker utomlands vil-
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ket skulle hogst sannolikt leda till stora bortfall och férsvara analysen. Som detta arbete
har bevisat sa kan datainsamlingen ske valdigt smidigt t.o.m. hemifran och kunderna
kan dessutom besvara enkaten i lugn och ro hemma efter resan. Reseguiderna skulle inte

heller langre behdva skéta datainsamlingen i destinationerna.

Elamysmatkat kunde ocksa fundera pa att utvidga utbudet och sikta pa sadana destinat-
ioner som inte &nnu kryllar med turister. Exempelvis kunde nya destinationer i Kanada
och Japan ge ett mervarde at foretaget och uppskattas mycket av de nuvarande och
framtida kunderna. Forhoppningsvis har Elamysmatkat sett moéjligheterna och potentia-
len i ett elektroniskt uppfoljningssystem och tar i bruk ett sadant snarast. | detta arbete
anvandes ZEF for datainsamlingen, men det finns givetvis andra liknande varianter som

kunde anvandas.

7.3 Undersdkningens reliabilitet och validitet

For att se ifall de skett systematiska fel vid insamlingen av informationen bor vissa kri-
terier anvandas for att nd ett palitligt resultat. Tva av de viktigaste kriterierna som bor
beaktas vid beddmandet av foretagsekonomiska undersokningar &r reliabilitet och vali-
ditet. Saunders et al. (2007) forklarar att né&r man méater en undersoknings reliabilitet vill
man se ifall samma undersokningsresultat eller liknande observationer kunde uppnas i
framtida undersokningar. Ifall en fraga i en enkat missuppfattas av respondenterna och
de angivna svaren &r valdigt olika kan man konstatera att undersokningens reliabilitet &r
lag. Malet med undersokningens reliabilitet ar att se ifall svaren som respondenterna
anger ar konsekventa och upprepbara. Saunders et al. (2007) avser med validiteten
undersokningens palitlighet och forskningsmetodens formaga att mata det som ska mé-
tas. Exempelvis kan man testa forskningsmetodens validitet genom att besvara under-
sokningens fragestallning med hjélp av den valda datainsamlingsmetoden. Fragorna bor
vara latta att forsta och man bor dessutom se ifall ytterligare fragor maste stéllas for att
besvara undersokningens fragestallning. Ett satt att mata undersokningens validitet ar att
formulera samma fraga med andra ord i undersokningen. Ifall de angivna svaren &r sam-
stdndiga kan man tala om hog validitet. (se Altinay & Paraskevas 2008:130, Bryman &
Bell 2007: 40-41)
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Eftersom undersokningen &gde rum under uppdragsgivarens sasongstid mellan januari
och april sa kan reliabiliteten anses vara ratt sa hog. Ifall samma undersokning skulle
goras pa nytt skulle svaren hdgst sannolikt vara de samma. Detta géller dock endast sé-
songstiden och inte de dvriga manaderna. Validiteten for den utforda undersokningen &r
ocksa relativt hog. Fragorna var lattforstaeliga och trots att vissa fragor dverlappade lite
varandra resulterade det inte i stora variationer i utfallen. I undersdkningen fanns det
dock klara majoriteter i aldersgrupperna och destinationerna som sénkte nagot under-
sokningsresultatens varde i synnerhet da aldersgrupperna eller destinationerna jamfor-
des med nagonting annat i en korstabell. Bortfallen blev ocksa en aning stora i en del
fragor, men jag anser dock inte att dessa hade en negativ inverkan pa undersékningens

validitet p.g.a. av det stora samplet.

7.4 Undersokningens begransningar

Undersokningen begransades ndgot av den knappa tiden i synnerhet i bérjan av under-
sokningen. Det radde lite oklarheter i borjan vad arbetet egentligen skulle handla om
och eftersom sjélva enkéaten skulle vara fardigt formulerad i ett mycket tidigt skede var
det lite utmanande att hitta tillrackligt med vasentlig teori i tid. Enkaten led nagot av
detta eftersom en del relevant teori som senare hanvisades till i arbetet inte kunde till-
lampas pa det basta mojliga sattet i enkaten. Enkatens fragor genomgick ocksa en hel
del forandringar. Flera fragor byttes ut eller dndrades for att underlatta svarandet, men
det medforde ocksa att teorikopplingen blev en aning svagare an forvantat . Det visade
sig ocksa att ett par enkatfragor dverlappade varandra lite vilket ledde till att skribenten
inte nodvandigtvis fick ny information i vissa fragor. Bortfallen blev ocksa en aning
stora i ett par fragor vilket paverkade en aning slutresultatet, men som tur var samplet
tillrackligt stort sa att validiteten inte led allt for mycket. For att begransa dessa bortfall
kunde enkéaten ha kanske varit en aning kortare. Huvudsaken &ar dock att uppdragsgiva-
ren fick all nddvandig information och kan utnyttja den pa ett effektivt satt i sin verk-

samhet.
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7.5 Slutord

Att skriva detta arbete har varit en lang, men intressant process. Jag var inte bekant med
amnet fran forut och hade valdigt lite forkunskaper om aventyrsturism, men trots detta
intresserade amnet mig en hel del och jag sag det pa samma tid som en mojlighet och
som en utmaning att slutfora mina studier i Arcada med ett &mne som jag inte var sa
bekant med. Arbetets inledningsskede var en aning problematisk p.g.a. tidsbrist, osaker-
heter kring arbetets syfte och formuleringen av frageformuléret. Detta hindrade dock
inte fortskridningen av arbetet fastan det skulle ha gynnat undersékningen om jag hade
haft lite langre tid att formulera enkaten, men med tanke pa omstandigheterna anser jag
dock att slutresultatet blev riktigt bra. Teorin fick sin form under Seminariekursen 2012,
men genomgick dock sma forandringar under skrivprocessen, vilket ar ratt sa vanligt i
en undersdkning som lever en langre tid. Syftet andrades ocksa lite under skrivproces-
sen. Den egentliga undersokningen utférdes med hjélp av programmet ZEF i tva om-

gangar under varen 2012 och arbetet slutférdes pa varen 2013.

Auvslutningsvis anser jag att arbetet har varit mycket intressant och larorikt att skriva pa.
Forhoppningsvis tar Elamysmatkat vara pa den information undersokningen kommit
fram med och ser den elektroniska datainsamlingen som en mdgjlighet fér den framtida

verksamheten.
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BILAGA 1:ENKATEN

Tervehdys,

Kutsumme Teidat antamaan palautteenne seuraavaan selvitykseen: Elamysmatko-
jen asiakastyytyvaisyyskysely. Olemme kiitollisia, etta olette valinneet Elamysmat-

kat matkanjarjestajaksenne ja arvostamme paljon mielipidettanne!

Vastaamisen voitte aloittaa klikkaamalla seuraava linkkia tai kopioimalla linkin

internet-selaimen osoiteriville.

Lammin Kiitos!

loisin terveisin,

Elamysmatkat

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan Jimmy Oden: Free Sking — How to Adapt

to the Mountain-kirja!

Taustatiedot

1. Sukupuoli
Mies
Nainen

2. 1ka
10-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70-

3. Asuinalue
Padkaupunkiseutu
Etela-Suomi



Ita-Suomi
Lansi-Suomi
Pohjois-Suomi
Keski-Suomi

4. Miksi valitsitte palveluntarjoajaksi EIlamysmatkat?

5. Oletko aikaisemmin ollut Elamysmatkojen jarjestamilla matkoilla?
Kylla
Ei

6. Mitka seuraavista ovat sinulle tarkeimmét matkan tarkoitukset? Valitse kaksi si-
nulle sopivinta vaihtoehtoa.
Eldamykset ja kokemukset
Ymparisto ja luonto
Yhteinen aika perheen kanssa
Jannitys
Liikunta
Jokin muu?

7. Mitka tekijat vaikuttivat eniten matkasi valintaan? Valitse kolme sinulle sopivin-
ta vaihtoehtoa.
Kohde
Palveluyrityksen imago
Laatu
Matkan ajankohta
Aikaisempi kokemus
Palvelutaso
Ystévien ja sukulaisten suositukset
Jokin muu?

Kohde

8. Miten koit matkasi kokonaislaadun?
(1 = Huono, 5 = Hyvd)

9. Missé kohteessa olit?
Chamonix
Engelberg
Flachau
St. Anton
Hakuba
Niseko



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Verbier

Whistler

Kalliovuorten Kiertomatkat
Mihin ajankohtaan?

Missd majoituitte?

Miten koitte matkaa edeltavéan palvelun?
(1 = Huono, 5 = Hyvd)

Minkélainen saa oli matkasi aikana?
(1 = Huono, 5 = Hyvé)

Mité oppaan ominaisuuksia pidat tarkeimpind? Valitkaa kaksi sinulle sopivinta

vaihtoehtoa.

Tavoitettavuutta

Asennetta ja kayttaytymista
Ammattitaitoa ja kokemusta
Reagointikykyéa

Lasndoloa ja hyvaa viestintakykya
Jokin muu?

Vastasiko oppaan toiminta odotuksiasi?
(1 = Huono, 5 = Hyvd)

Vastasiko kohde odotuksiasi?
(1 =Huono, 5 = Hyvd)

Vastasiko rinne-alue odotuksiasi?
(1 = Huono, 5 = Hyva)

Vastasivatko After-ski ja kyl&palvelut odotuksiasi?
(1 = Huono, 5 = Hyvd)

Vastasivatko oheispalvelut odotuksiasi?
(1 = Huono, 5 = Hyvd)

Minkalaisena koitte tunnelman ja viihtyvyyden kohteessa?
(1 = Huono, 5 = Hyvd)



Elamysmatkat

21. Minkalainen mielikuva sinulla oli EI&mysmatkoista ennen matkaasi?
(1 = Huono, 5 = Hyva)

22. Mitd laatutekijoita arvostat eniten matkanjarjestdjassa? Valitse kolme sinulle so-
pivinta vaihtoehtoa.
Ammattitaitoa
Luotettavuutta
Palvelualttiutta
Imagoa
Ympéristoasioita
Turvallisuutta
Viestintakykyéa
Jokin muu?

23. Minkalaisia matkoja toivoisitte jatkossa Elamysmatkoilta?

24. Risuja ja ruusuja matkastastasi?



BILAGA 2: ENKATENS OPPNA FRAGOR

4. Miksi valitsitte palveluntarjoajaksi Elamysmatkat?

Joku muu?

Sopiva tarjoama. Yksi asiansa osaava kohdeopas_ eikd mitadn opaslaumaa. Henkil6-
kohtainen palvelu. Kanta-asiakas tunnetaan jo varausvaiheessa. Pitkdan talossa pysyvét
oppaat ovat tulleet tutuiksi. Hyvéat vakavan laskettelun kohteet Chamonix ja Verbier.
Aikaisemmat kokemukset

Hyva tarjous valmiille matkalle.

hyva kokemus aikasemmalta vuodelta. pienempi organisaatio_ hyva palvelu
Aikaisemmat hyvat kokemukset.

Aikaisemmat kokemukset matkantarjoajana positiivisia

Kuulin ystévaltani toimistostanne ja kaytin palveluitanne nyt toisen kerran. Olen ollut
tyytyvainen.

Etsimme pitk&a viikonloppumatkaa ja sellaista ei muilta 10ytynyt

Mielenkiintoisia matkapaketteja

Toimisto I6ysi sopivan kohteen sopivaan ajankohtaa

Kunhan pyysin tarjousta sattumalta

Toimiva paketti seka luotettava

Mydnteiset kokemukset edellisiltd matkoilta

Matka oli edullinen. Lisaksi olen ollut aikaisesmminkin Eldmysmatkojen jarjestamaélle
matkalla, ja olin tyytyvainen.

Tuttavia on kayttnyt Elamysmatkoja ja antanut hyvéé palautetta.

Edullinen matka ja edellinen kokemus positiivinen.

Puuterikurssin vuoksi.

Eldmysmatkojen bréndi on nuorekkaampi ja vauhdikkaampi kuin vaikkapa Alppimatko-
jen.

Sopiva hintataso yhdistettyné sopivaan matkaohjelmaan

Sattui sopiva &kkilahto sopivaan aikaan.

Poikaystavéni hoiti sen puolen

Kohteen takia



Muilla matkanjarjestdjilla oli hiihtolomaviikon matkat jo loppuunmyyty
Eldamysmatkoilta saimme viel& lokakuussa varattua, muut vaihtoehdot myivét ei-oota
Pystyi saamaan haluttuna aikana (vko 8) matkan alpeille, matkan hiihtolomaviikolle 8.
Spostilla tuli messutarjousmatka

olemme olleet aikaisemminkin ja kokeneet hyvéksi

Tutuilta kuullun palautteen perusteella.

Joustavuus palvelussa ja tarjolla olleet kohteet.

Saimme heilta juuri tarvitsemamme palvelun erittdin kohtuu hinnalla.

Osaa rakentaa sopivan reissupaketin jarkevaan hintaan

Hyvét kohteet ja toimiva palvelu

Sai jarjestettya 10 hengen porukalle kohtuu hintaan reissun

Paras matkantarjoaja silla hetkella kyseiseen kohteeseen.

Loysin sivuiltanne mielenkiintoisen kurssin.

hyvat aiemman kokemukset, helppous, palvelualttius

tarjoamanne matka vastasi toiveitamme, helppo jarjestely

Kohteen takia. Liséksi vanhasta kokemuksesta tiesin ettd jarjestaja reagoi hyvin muu-
toksiin.

Olen ystavieni kanssa ennenkin matkustanut EIamysmatkojen matkoilla

Matkakaverit valitsivat

Tuttu toimija entuudestaan. Reissut on aina saatu muokattua mieleisiksi.

Ystévani valitsi palveluntarjoajan ja St. Anton on tuttu

Meill& oli kohde valittuna etukéteen ja valmismatkoja sinne tarjosivat vain alppimatkat
ja elamysmatkat

Ystéavat houkuttelivat samalle matkalle

Aiemmat hyvéat kokemukset.

kokemukset.

Joustava ja yksil6llinen palvelu.

Aiemmin hyvat kokemukset

Hyvét kokemuksen aiemmilta vuosilta. Etenkin kohdeoppaat ovat olleet mukavia ja
hyodyllisia.

matkan kokonaispaketti tuttu ja luotettava

Hyva tarjous

Ainoa kotimainen Japanin hiihtomatkojen Hakubaan jarjestdja jonka l6ysin netista



En itse valinnut, kaverit valitsi
Taisi olla ainoa matkan tekija Japaniin. Ennakkoon oli positiivinen vaikutelma.
Kaveri varasi matkaa ja valittiin Elamysmatkat
Helpoin tapa pééastd Hakubaan
Laskureissuihin profiloitunut yritys. Kaikki ketk& edustavat firmaa ovat kovia laskijoita
/ oppaita (ainakin sellainen vaikutelma tulee). Reissupaketit on hinnoiteltu hyvin (ei
kannata lahted jarkkaamaan itse) ja samalla kohdeoppaiden asiantuntemus ja osaaminen
edistdd matkatoimiston valitaa.
Loyti etsitys tyylinen matka joka oli osittain ra&téloitavissa ryhman tarpeelle.
Kohteen vuoksi.
Joustavan matkan rakentaminen omien halujen mukaan.
Tuttuus ja helppous. Ei ehtinyt itse saataa.
Matkan “’riétéldinti” mahdollisuuden ja kohteen vuoksi.
Matkamme suuntautui Japaniin
Ystéva suositteli Kokonaisedullisuus/helppous vrt omatoimimatka
Vaivattomuus. Matkapaketin hinta oli kdytanndssa sama kuin lennot, kuljetukset ja ma-
joitukset erikseen itse hommattuina.
Tiesin toimivaksi vaihtoehdoksi matkakohteeseeni.
Sopiva kohde ja aikataulu
Matkakohde oli Japani, joten matkantarjoajia ei ollut kauhean paljon.
Viime matkalla Japaniin kaikki sujui moitteetta, joten oli helppo valita Elamysmatka
uudestaan.
sain vinkin, ettd tarjoaa pelkkaa majoitusta myds Verbierista
Vapaalaskuviikko
vastasin jo tdhan
Hyvét edelliset kokemukset, sopiva matkapaketti
Vapaalaskuviikko, Opas X:n asiantuntemus, hyva boogie.
Hyvét aikaisemmat kokemukset ja matkojen kilpailukykyiset hinnat,
Olen vanha asiakas ja ollut tyytyvainen hinta-laatusuhteesen ennenkin.
Aiempien hyvien kokemusten perusteella.
kaverin suosittelu

Kaveri hoiti matkat



vaimo kéyttanyt yhtion palveluksia jo aikaisemmin ja ollut tyytyvéinen. Jatkettu samaa
rataa.

Tuttu yritys ja kavereita hommissa.

Oikeat kohteet, hyvé paketti.

Laiskuus ja piti saada nopeita paatoksié.

Maine luotettavana ja tunnettuna matkanjarjestajana seka mahdollisuus itse valita mita
pakettiin sisaltyy.

Tiesin EM:n jarjestdvan matkoja kohteeseen.

Monien vuosien asiakkuus, hyvé palvelu, miellyttdva henkilokunta

Huokea hinta ja ajankohdan sopivuus.

Sopiva reissu, sopivaan hintaan 16ytyi Elamysmatkoilta.

Joustava. Palvelu hyva ja saan raataloitya matkani tarpeitteni mukaan.

Aiempi kokemus.

netista

Vaikea loytaa majoitus Alpeille.

tuttuja oli omatoimimatkalla menossa Engelbergiin.

halusin kokeilla jotakin uutta alppimatkojen jarjestdjaéd. Elamysmatkat myos teki matko-
ja haluamaani kohteeseen. Valmismatka on myds helpompi kuin omitoimimatka. Ei jak-
sanut itse alkaa jarjestaméaan reissua.

Halusin pééasta helpolla.

matkakohde, hinta

Kaverilla aiempi kokemus/kontakti

Mainos pisti silmaan.

Hinta ratkaisi aika pitkalti.

Hyvit kokemukset aiemmin ja joustava mahdollisuus “’sdétdd” matkaa

Olen aikaisemmin kayttanyt Elamysmatkojen palveluita ja ne toimivat silloin.

Koska olen aiemminkin ollut elamysmatkojen jarjestamalld matkalla. Eli halusin paasta
mahdollisimman helpolla.

Helppo, varma, edullinen

Olemme kayttaneet aiemminkin ja todenneet kelpo puljuksi.

Tarjolla oli matkoja haluttuun matkakohteeseen

Tuttu matkanjarjestaja

Tuttu entuudeestaan.



Valikoimasta l6ytyi sopiva majoituskohde.

ystévat valitsivat

Olen matkustanut Eldmysmatkoilla noin 10 vuotta. Homma on toiminut, enkd ole kai-
vannut enempaa palvelua. Tosin Elamysmatkoilla ollen ollut vain Verbierissa, muut
kohteet olen hoitanut useimmiten omatoimipohjalta.

Sattumalta

Ainoa majoitusvaihtoehto yksinmatkustavalle (yksid)

Sopivan hintainen ja suositusten kautta.

kaveri valitsi

Kohde, hinta, vuoristo-opaspalvelut

Opas X:n opastuksen takia.

Ystévét olivat varanneet matkan. Liityimme joukkoon.

Whistler matkat aiemminkin Eldmysmatkojen kautta

tekee erikoismatkoja ja ollut aina hyvd/laatusuhde matkoissa.

Kalliovuorten kiertomatkat kuullosti hyvalle

ku niil oli parhaat matkat

Ystévén suosituksesta + yhté kattavan oloista Kalliovuorten reissua ei tullut vastaan.

6. Mitka seuraavista ovat sinulle tarkeimmat matkan tarkoitukset? Valitse sinulle

kaksi sopivinta vaihtoehtoa.

Rentoutuminen
Pehmeé&lumi
Lumilautailu puuterissa
Hyvé ruoka

Paikka

7. Mitka tekijat vaikuttivat eniten matkasi valintaan? Valitse kolme sinulle sopi-

vinta vaihtoehtoa.

Hinta
Majoitus



Puuterikurssi

Hinta

Hinta/laatu suhde

hinta

helppous

hinta

Kaverit paikalla smaan aikaan
Hintataso

Vapaalaskuviikko

Hyvat "huhut” kohteesta. Ei ole ollut tuttuja siell&.
Hinta

Edulliset pakettimatkahinnat
hyva lumi

8. Vastasiko oppaan toiminta odotuksiasi?

Opas X on kokenut ja luotettava opas.

Olisi voinut laatia kirjallisen yhteenvedon liikkumisesta Hakubassa (="hotellikirjan").
Erityisesti Happo Onen offareilta paluu olisi kaivannut ohjeita ja taksin puhelinnume-
ron: "Taksi sillalle: Obinatanoyo +xxxxxxx"

Opas X on aivan loistava.

Ei ollut tarvettakaan enempaén

Ei opastusta. Muutoin kannattaa ottaa huomioon my6s oppaan palvelualttius, ei vaan
laskutaito.

Elamysmatkojen opasta ei ollut. Paikalliset toimijat Nisekossa sekd Tokiossa olivat
kylla hyvin avuliaita ja ystavallisia

Emme tarvinneet erityisesti oppaan palveluita, tuttu paikka.

Erinomaisesti. Jarjestettyd ohjelmaa mukavasti sekd muistettiin kysya "kuulumisia”
viikolla

Erittain hyvéat oppaat sek&d ammatillisesti ettd muultakin kayttaytymiseltadan.

Hoiti hommansa hyvin ja uskallsi olla myds hiukan muutakin kuin opas

Hyvé boogie koko reissun kummallakin oppaalla.

Hyvé opas. Kertoi olennaiset asiat. Oli rinteessé liikkeelld. Oli tarvittaessa jututettavis-
sa. Olimme tyytyvéisia.



Hyvé rinne-esittely sekd paljon muuta tietoa paikasta ja alueesta yms.

Ihan OK.
Lieva kokemattomuus nakyi mutta ei ollut ongelma ;)

Ihan hyvin homma toimi. Ei ollut tarvetta oppaan kaytolle.

Jep

Jouduin heti matkan aluksi tapaturmaan, jonka selvittelyissa oppaiden toiminta oli ai-
van loistavaa. Olen heille ison kiitoksen velkaa.

Opas X hoiti hommansa hyvin: asiallinen, antoi hyvaa informaatiota kohteesta, ei tur-
haa paapomista ja tarvittaessa tavoitettavissa.

Juu, Opas X oli tuttu entuudestaan

Kohdeoppaan toiminta ok.
Lentokentélla matkalaukkujen katoamiseen reagoiminen voi olla paremmin mietittyéa.
Matkustajille voisi selkedsti ohjeistaa ettei jadda odottelemaan ehké toisella koneella
tulevia laukkuja, ja ndin tehden odotuteta muita turhaan.

Kohteen opas (oppaat) olivat erinomaisia.

Kylla ja ei

Kylla

Kyll& vastasi

Kylla vastasi ja enemmaénkin. Opas X on aivan huippu opas ja ihana ihminen. Voisin
ldhted seuraavalla matkalle pelkastadn vain sen perusteella. ettd Opas X on siella oppaa-
na.l

Kylla, oppaat toimi moitteetta. Kiitokset voi vélittda sinne pain!

Kylla. Opas X hoiti homman erittdin mallikkaasti. Hakubassa olisi hienoa jos kohteessa
olisi enemman vuorioppaita kaytettavissa (Damienin lisaksi).

Késittamatontd unohtamista ja luvattujen palveluksien jatkuvaa laiminlyontid. Surkea
esitys

Opas X oli oikein hyvd, mukava ja ammattitaitoinen. Oli kdytdssdmme kun tarvetta il-
meni

Opas X asenne kohdallaan ja huolehti k&dytannon asioista esimerkillisesti.

Opas X oli helposti l&hestyttava, sosiaalinen, ammattitaitoinen ja auttavainen.

Opas X omasi oivan asenteen ja oli proaktiivinen ja erittdin avulias.

Opas X ei ole oikealla alalla

Opas X on mukava mimmi. :)



Opas X:n tavoittaa aina, ja asiat hoituvat. Lisaksi hdn on hyvéntuulinen, palvelualtis ja
tuntee Verbierin. Hyvaa duunia.

Opas ei osannut ottaa huomioon, ettei kaikki kohteeseen matkaavat vélttdmatta ole ko-
keneita laskijoita. Han ei asiaa kyselemalla selvittanyt, eika tajunnut tatad kysymyksis-
tdmme ja kommenteistamme, vaan vei aluksi ihan liian vaativiin rinteisiin.

Opas esitteli kohteen hyvin ja aina kun hanet néki sai vinkkejé sen hetken tai seuraavan
paivan laskupaikoista. Liséksi afterski jarjestelyt olvat kivat..

Opas oli kokematon, eika tuntenut paikkaa kovin hyvin. Mlellyttava ja tavoitettavissa.
Opas oli mukava ja rento. Hyva tyyppi, mutta asioiden hoitaminen oli vahan niin ja
nain. Tosin olihan aivan huippu laskukelit, joten olisin minakin voinut olla sen verta
innoissaani, etta tdiden teko unohtuu. Mutta kyll& vahan hairitsi, ettd lahtopaivan aa-
mun aikataulusta saimme tiedon klo 21.30 illalla kun kysyin sitd. Ja lahtd oli aamulla
klo 8. No opas soitti vield klo 23 jalkeen ja ilmoitteli huomisesta aikataulusta. Eipa
muistanut,ettd oli kanssani kerran soitellut asiasta :)

Opas oli tosi jees!

Opasta en juuri tarvinnut, mutta eipé yhteyksissédkaan oltu matkan aikana, paitsi lahties-
S4.

Oppaalta sain kaiken mitd oli sovittu: etukateen ostetut liput, tietoa hiihto-oppaista, nou-
to kentéltd, ja lahtopéivana infon Geneven kentélle viejésta.

Opasta en tarvinut muuten kuin lentokenttakuljetuksiin, mutta niihin muutamiin kysy-
myksiin, joita esitin, en saanut kovin varmaa vastausta.

Oppaalla homma hanskassa.

Oppaamme olivat mahtavia. Apua oli aina saatavissa.

Oppaan rooli aika vahéainen.

Oppaan toiminta (Opas X) on parantamisen varaa.

Oppaan toiminta oli ihan kohtuullista mutta ei mitenkain huippuhyvéaa.

Opas X on loistava!l

Opas X jarjesti yhden elamamme parhaan hiihtopaivan meille!

Patevad, avulaista, karsivallista, hauskaa ja ammattitaitoista palvelua.

Saimme mité oppaalta sen minké& toivoimme. Oli kuitenkin l&snd ja ehdotti hyvié juttu-
ja.

TOKI OLISI VOINUT OLLA ENEMMAN TIETOINEN PAIKOISTA JA AIKA-
TAULUISTA YMS. INFOISTA



Tosi hyvat rinne- ja after ski naytot!:)
Varsin hyvin
Vahén laiskan oloinen. Tuntui viihtyvan aika lailla omissa oloissaan.
Ylitti odotukset
ei me tavattu mitéan opasta koko matkalla ? :)
emme odottaneet haneltd mitadan palveluita, emmeka kayttaneet hédnen palveluitaan
epatarkkoja/virheellisté tietoja mm. kauppojen aukioloajoista, muuten hvya
erittdin hyvié oppaita, veivat "hyviin paikkoihin™ vaikka kaverille oli kdyda vahan has-
susti
hyva Opas X!
hyva opas, reagoi ongelmiin, kertoi tarkeimmat asiat ja sai kiinni kun oli kysyttavaa
iloinen, reipas, palvelualtis Opas X
joo, hyvin hoiti opas hommansa.
kylla , ajoissa, luotettava, vastasi asiantuntevasti kysymyeksiin.
olisi ollut mukava jos oppaan kanssa olisi ollut mahdollisuus hiihtdd enemman kuin 1
paivé, tosin Engelberg oli pieni kohde, siella olisi pitanyt menné rinteiden ulkopuolelle
opas oli hyvg, Opas X téydet pisteet
sai mita pitikin

vastasi

10. Mihin ajankohtaan?
27.12.-7.1.

vko 6 /2012
viikko7
vk 4

Tammikuu
4-9.1.12

tammikuu
40940
Helmik
Uusi vuosi
vko 4
tammikuu
vko5



helmikuun alku
11.2-18.2
Helmikuu
Viikko 7
11.2-18.2
11.-18.2.2012
vko 8

Viikko 8
viikko 8
18-25.2.2012
vk 8 2012
viikko 8

vko 9/2012
vko 9
Helmikuun viimeinen
viikko 2012
tammikuu
helmikuu
tammikuun loppu
viikko 5
viikko 5
18.-25.3.2012
helmikuu
viikko 8

vko 8/12
28.1.-4.2.12
18.-25.2.2012
18.2.-25.2.
41252

viikko 9
viikko 9
viikko 9
25.2.-3.3.2012



tammikuu
Tammikuu
Tammikuun alku
9-22.1.2012
40909

tammikuun loppu
Tammikuun loppu
tammi- helmikuun
vaihde

40909

Tammikuun viimeinen viikko 2012
27.1-8.2.2012

Helmikuun alku
40940

maaliskuu

helmikuu
tammi-helmikuu
ensimmaista viikkoa
Helmikuun kaksi ensimmaisté viikkoa
Helmikuun alku 2012
Joulukuun loppu
Tammikuun loppu
21.1.-5.2.2012
helmikuun loppu

vk 7

-9

vkot 8-9
21-27.1.2012

Viiko 6

40943

4.2-11.2

vko 7

40940



vk 9

40940
11-18.2.2012
helmikuu
25.2.2012-3.3.2012
11.18.2.2012
helmikuu
25.2.2012-3.3.2012
vk 9

vko 9

40940
Tammikuu
7-23.1.2012
viikko 10

40969

vk 11
3-10.3.2012

vko 12 2012
40969
maaliskuu

3.3.-

vko 10

viikko 10 5-10.3
Maaliskuun alku
maaliskuun alku
V11

vko 10
3.3.-17.3.2012
14.3.-18.3
3.3.-10.3.

viikko 11
viikkok 11

maaliskuu



10.3-17.3.
37806

viikko 10
Maaliskuun alku
10.3-74
10-17.3.2012
Maaliskuu
17.-24.3.2012
17.-24.3.2012
40969
Maaliskuun alussa
40969

40971
maaliskuussa
3.3-29.3

11. Miss& majoituitte?

Oma jarjestely

Huoneisto

Chamonix sud

Hotel Richemond

Hotel Croix Blance

Hotel Hohenck

hotel terace

Hotel Hoheneck

Hotelli hoheneck

Hoheneck

Almlust

En muista, mutta vastasi hinta laatusuhdetta.
Paatime kyllakin etta ensikerralla emme majoitu kellariin budjettiperustein. ©
hause traninger

joku huoneisto keskustassa, Perner?



Sport2000

Harzleben
Pohjakerroksen edullinen huoneisto, en muista nimea
Hartsleben
Hartsleben
Apartmenissa
Sport2000 Perner
Huoneisto sport 2000
Hotel Reslwirt
hotelle Paradies
Hartsleben

Hotel Paradies

Hartsleben

Hotel Almlust

Bergkristal

varasimme itse majoituksen Pension C. Strolz
Perhe majoitus

haus Malfon

Haus Malfon

Haus Kleinhans (oma majoitus)
haus pateriol

Haus Malfon

Haus Weiskopf

Pension Arlenweg

Pension Arlenweg

Pensionaatti

Arlenweg

Hotel Arlberg

Hotel Arlberg

Haus Malfon

Hotel Ahlberg

Pension Strolz



StAnton

Hakuba house
Hakuba House

High Mount Hotel
High Mount Hotel
high mountain

High Mount

Hight Mount-hotel
Hight mount hotel
Hight mount hotel
Hakuba

High Mount Hotel
Hakuba House (Grant)
High mountain hotel
High Mountain Hotel
North Field Lodge
Northfield Lodge
North field lodge
North Field Lodge
Eldmysmatkojen jarjestdima majoitus
Asuka

Asuka Value
Apartments

North Field Lodge
North Field Lodge
North Field Lodge
arcadia 110yksin
Arcades 110
weekend
kimppakamppa
Emeraude 217
Medranin alapuolella jossain asunnossa..

Mondzeu



schalke
Emeraudes
Weekend

Chalet Weekend
Whistler Village in and Suites
Whistler lodge inn.
Hotel Listen

Sud maeva rivierre
Chamonix Sud
Chamonix Sud
Haus Lina

Hotel Croix Blanche
Richemond
Richemond
hoheneck
Apartment Bianca (hirvea lava)
Yksityisasunto
Keskustassa

hotel terrace

Buhl 13
Hartsleben
Sport2000

Haus Amadeo
Haus Malfon

Haus Malfon
Malfon

Haus Lina

Chalet la Cloche
Chalet le cloche

Le Weekend
Arcadias 110
Emeraldes

Au Vieux Verbier



Athenee 17

Athenee Apartments

Whistler Village Inn

LODGESSA, HOTELLISSA, MOTELLISSA, muut oli ihan hyvid mutta motelli oli
altalipan ®

mones paikas, Best Western Kelowna,

Swiss Chalet Revelstoke, Mica Heli, Halcyon Hot Springs, Hume Nelson, Prestige

Rossland

14. Mita ominaisuuksia arvostat eniten oppaassa? Valitse kaksi sinulle sopivinta
vaihtoehtoa.

ulkon&koa

Opasta ei ollut ko. ajankohtana

pyydan metsastys

ElI OLLUT OPASTA, mista oli virheellinen kasitys

Ei oltu juurikaan tekemisissa, hyvin hoidettu mita pitikin.

Luotettavuutta

22. Mita laatutekijoita arvostat eniten matkanjarjestajassa? Valitse kolme sinulle
sopivinta vaihtoehtoa.

Kohderyhma: Off-piste hiihto

Hinta

Joustavuus

23. Minkalaisia matkoja toivoisitte jatkossa Elamysmatkoilta?

Aktiivinen opas, joka opastaisi paikan parhaimmat paikat ym. Opas palvelut on l&hes
olemattomat teidén kautta.

Alppimatmat on minun tarpeeni

Bikepark reissuja itavaltaan.

Edullisia matkoja hyviin offarihiihtopaikkoihin

Ei erityisiad toivomuksia, mutta enemman hiihtokohteita mikéli mahdollista.

Enemman vaihtoehtoja isommille ryhmille (6-10) alppikohteisiin.

Erikoisia kohteita.



Hiihtolomamatkat Alpeille

Hiihtomatkoja offarikohteisiin

Hiihtomatkoja ylipdansa vahemman ruuhkaisiin kohteisiin

Hyvié skimbakohteita.

Hyvalla linjalla menn&an.

Intiaan, etel4 Merikkaan skimbareissuja. Eli uusia kohteita joihiin ei paase muuten..
JAPANI HAKUBA

Japanin kaltaisia kaempana olevia hiihtokohteita

Jatkossa jarjestan matkat itse joten vaikea sanoa.

Joustavia ja raataloitavia.

Juuri sitd mit& muilla ei ole.

KESAHIIHTO STRYNISSA TAKAISIN OHJELMAAN, PRKL!!
KIERTOMATKOJA LISAA JA VARSINKIN RUOTSIN JA NORJAN VUO-
RET/TUNTUREIHIN VOIS OLLA KIERTOMATKOJA JA VARSINKIN VAEL-
LUSHIIHTOMATKOJA VUORISTO-OPPAN OPASTUKSELLA JA HELIHIIHTOA
LISAA! SAMOIN MYOS VAIKKAPA ALPEILLE!

Kanadan tai Alaskan helihiihtomatkat kiinnostaisivat

Kohtuuhintaisia paketteja kohteisiin, joita ei ole kaikki turistit ja hithtopummit vield
vallanneet, joissa olisi kaytdssé vuoriopas paikallisten offareiden valloitukseen.
Kohtuuhintaisia puuterinmetsastysmatkoja Kalliovuorille & Kanadaan. Ulkoisista puit-
teista voi tinkid, jos itsed sisalto, eli putikan vetdminen, on kunnossa.

Kuten nytkin, pystyy ostamaan jopa vain jonkinn osion. Edelleen r&atalointi on téarke-
aa...

Matkakohteiden tarjonta on mielesténi hyva.

Matkoja, jotka tarjoaa elamyksia.. Hyvi&, edullisen hintatason kohteita. Laatulaskuja ja
palvelut kévelymatkan paassa.

Metsastys

Minua kiinnostaa myos kesélla vaellus, maastopyoraily.

Ne matkat joita olen elamysmatkojen kautta tehnyt vastaavat tdysin odotuksiani.
Nykyinen tarjonta kattoo jo toiveet

Oppaan kanssa enemman laskupdivia ja iltaohjelmia; fondue, alppihumppaa, kelkkailua
ym

Osin opastettuja osin vapaata omaa ohjelmaa.



Paikkoja jotka eivét ole niitd pahinpia turistirysia.

Palvelutason nosto on paikallaan, jos haluatte monipuolisesmman kirjon asiakkaita.
Esimerkiksi opasjarjestelyt/retket off-pisteissé olisi hyva saada El&mysmatkojen kautta.
Nyt opas piti jarjestaa itse, vaikka sellaisia Elamysmatkoista tiedustelin. Toki opas 16y-
tyy Chamonix'ssa omatoimisesti helposti.

Eldamysmatkojen kohteet ovat mainiot ja kiinnostavat, esimerkiksi Kanada ja japani ovat
listoilla tulevaisuuden kohteikseni. Varmasti tulen vertaamaan omatoimijarjestelyiden ja
matkanjarjestéjien hintoja ja vastinetta maksamellani rahalle palvelusta. Kémppia ja len-
toja on helppo I0yté4 itsekin - mitd hyodyllista ja helpottavaa Eldmysmatkat voi tarjota,
jotta valitsisin teid&t?

Pitkiin viikonloppuihin lisaa vaihtoehtoja ja tietysti jarkevilla hinnoilla. Kaikki on tai-
dettu kéyda jo lapi. Toki Antonin osalta porukka saattaa vield haluta "ihan ndhda" vahan
muutakin kuin Gampenin ja Galzigin puuterit "sokkona".

Puuteria tammikuussa

Puuterivarmuutta tuskin on saatavilla =)

Samanlaisia kuin tdhan saakka.

Seikkailumatkoja kesalla

Seuraavat vuodet kdytdn varmaan peruspalveluita kuten tdhankin saakka.
Kun lapset ovat kasvaneet Route, Kanada ja Japani voisivat olla vuorossa.

Skimbapuolelle saattaa menna

Sujuvasti raataloitavia paketteja, jotka toteutetaan alusta loppuun (matkat, transfer, ma-
joitukset ja naihin liittyvat toimintavinkit).

Teema ja erikoisviikkoja

Toivoisin matkoja kohteisiin, jotka eivat ole tavanomaisimpia.

Tykkaan elamysmatkojen freeride painotteisuudesta

Valikoima alkaa olemaan jo todella hyva eli hirveasti ei ole toivomisen varaa. Opaste-
tut offariviikot eri alppikohteissa ovat hyvid. Ehk& jatkossa voisi olla vield sellainen
vaihtoehto ettd viikolla suunnattaisiin sinne missa parhaat olosuhteet.

Valitettavasti laskettelumatkani taitavat olla ohi tapaturmani johdosta. Toivotan El&-
mysmatkoille hyvaa jatkoa.

Vapaalasku

Vapaalaskumatkoja

Vapaalaskuviikkoja laajemmaltikin, eri kohteisiin. Niihin liittyva paikallismobilliteetti



(pikkubussi tms) auttaa optimilumiolosuhteiden haussa.

Vastaavaa. Peruspalvelut, hyvét ja kiinnostavat kohteet.

avaruus

edullisia majoituksia, luontokohteita

enemman huoneistotarjontaa perheille/isommille porukoille

hiihto, vaellus

laskettelumatkat voisivat olla vastaavanlaisia. Lentokentdn ja kohteen valinen bussi-
matka voisi olla lyhyempi.

mielesténi, kohde valikoima ok

puuterimatkoja

torstaista sunnuntaihin matkoja

varmasti loppuun asti mietittyja matkanjarjestelyjé, ja tietysti hyvaa lunta :)

vastaavan laisia, uusia kohteita missa ei ole ruotsalaisia

24. Risuja ja ruusuja matkastasi?

Lentokenttakuljetus:

Auto oli n. 10 min k&velymatkan pa&ssa, se on hirvedn pitk& matka, matkalaukkujen,
hithtokamojen, lastenvaunujen ja vauvan kanssa. T&mé pitdisi mainita varatessa. Ja
vaikka vesipullot autossa odottemassa helpottaisi tdiman urheilusuorituksen jalkeen.
Auton kunto oli arveluttava. Penkkien selkanojat olivat irti, eivatka varmasti olisi onnet-
tomuustilantessa turvalliset, Liséksi se tuntui epamiellyttavalta, kun penkit notkuivat ja
tuntui, etté jaa linkkuun penkkien valiin.

lisaksi jouduimme ajamaan sivuun, koska auton merkkivalo indikoi, etta joku ovi olisi
auki, kaiketi ja toivottavasti vain merkkivalo oli rikki, sill& ovet olivat kiinni.

Asunto:

Asunnossa piti olla 3 makuuhuonetta, mutta mielestani huonetta, jossa 169cm pitka
henkil® ei mahdu korkeimmassakaan kohdassa seisomaan suorassa, ei voi kutsua ma-
kuuhuoneeksi. Liséksi tdhdn mini huoneeseen oli séilotty asunnon ylimééaraisia huone-
kaluja 2 lipastoa, sohva ja vanha telkkari, huone oli todella ahdas, eiké siell ollut lain-
kaan sailytystilaa.

Yhteisen olohuoneen telkkari ei toiminut.

Myds rakennustyOmaasta parvekkeen ja maiseman edessa tulisi varatessa mainita. Mai-

sema on alppilomalla yksi asunnon valinta kriteereista.



Eli majoituksen ja kuljetusten hintaan ndhden aika paljon epdkohtia. Ensi kerralla valit-
sen todennakaisesti toisen matkanjarjestajan.

+ Opas X:n kanssa oli mahtavaa hiiht&a!

Zurichista pitka matka Verbieriin.

aurinkoa riitti
hieno paikka hiihtaa
valinnanvaraa palveluissa
persoonallinen majoitus

hintataso verrattuna useisiin muihin kohteisiin ( toisaalta valinnanvaraa valita itse hita-
taso)

++Kiitokset ainakin hotellin véelle, palvelu oli kasittaméattoméan ystavallistal
Kylén infrastruktuuri oli hankalan hajanainen mutta sehén ei ole matkatoimiston vika...

=)

Elamani parhaat puuterit ja mukava kelkkalasku!

Mikro olisi ollut toivottava, mutta parjattiin ilmankin. Hyvé reissu ja porukka!

Engelberg kohteena oli hyva. Saat sattui olemaan aivan huiput. Kaks dumppia lunta
viikon aikana. Kiitos.

Ennen matkaa odotin enemman infoa Elamysmatkojen suunnalta matkan luonteesta,
kerran olin ensikertalainen. Lahdin reissuun pitkalti nettisivujen matkakuvauksen perus-
teella, joka oli aika suoraviivainen.

En tosin oikein voi valittaa, silld en ollut itsekaan aktiivisesti matkan yksityiskohdista
kyselemadssa.

Opas oli todella hyva, joka ratkoi eteentulleet saadot ihaltavan karsivallisesti ja lupsak-
kaasti.

Helilasku jai lievéksi pettymykseksi, kolmesta laskupaivéasta toteutui yhteensa n. yhden
paivan laskut, jos kissahiihtoa ei lasketa. Kovan lumisateen vuoksi jyrkimpié ja hie-
noimpia linjoja piti katsella vierestd. Reissun loppupuolen haikatut puuterit onneksi ta-
sapainottivat tilannetta.

REissussa matkaseura ja kaikki paikalliset oppaat olivat mukavia. Lopussa tosin kah-

Itse reissu kaiken kaikkiaan oli kdymisen arvoinen.

Ette maksaneet majoitustamme hotellille ajoissa. Todella noloa, poyristyttavéa ja Kiu-
sallista, kun hotellinpitija tulee varovasti kyselemaian MEILTA majoituksen maksami-



sesta. Olemme sentd&dn matkatoimiston asiakkaita. Onko EL&mysmatkat menossa kon-
kurssiin? EI todellakaan kiinnosta ottaa riskia kanssanne.
Hakuban matka oli pelkk&& hunajaa! Olette tehneet hienoa ty6té jo vuosia ja toivon etta

jatkatte samalla radalla.

Yksi kehitysehdotus: Verkkosivuilla voisi olla joku tyokalu, johon voisi syottdd omat
Kriteerit esim. mitd haen matkasta esim. offareita vai rinteitd. Afteria vai kylpyloita ym-
syms. jonka jalkeen systeemi nadyttaisi mitka paikat ovat l&hinnd hakemaani. Sama tek-
ninen idea kuin vaalikoneissa. Auttaisi uusien kohteiden valinnoissa joita ei tunne viela
entuudestaan.

High Mount Hotellin kuljetuspalvelu skibussille oli korvaamaton. Ravintolakuljetus oli

luksusta.

Sopiva s&a ja stabiili lumitilanne mahdollisti kaikenlaisen hiihdon tammikuussa.

Hotelli oli muuten viihtyisd, mutta huoneemme oli todella pieni. Meilla oli onneksi
kaksi vierekkaista huonetta kaytossa, joiden vélilla oli ovi. Esim matkalaukkuja ei olisi
ollut mitd&n mahdollisuutta sailyttad tdssé pienemmassa huoneessa.

Ja olisi ollut hyva tietdd etukateen, ettd pankki/luottokortti kelpasi yllattavan harvassa
paikassa.

Hotelliin saapuessamme hotellilla ei oltu tehty varausta meille. VVarausnumerolla he
I6ysivat kylla varauksen joka oli tehty maaliskuun puolesta valisté eteenpéin. Hotelli
hoiti kaiken kuitenkin mallikkaasti, ja saimme huoneen.

Huippu reissu! Taas jaksaa toissa..

Huoneisto (Weekend) tosi toimiva kaikin puolin ja loistopaikalla. Pitdk&a tdma listoil-
lanne!

Hyva kohde, hyvit tyypit!

Hyvé kokonaisuus, kaikki toimi. Olkeastaan ihan hyva, ettei ollut opasta. Aikaisemman
kokemuksen perusteella opasta kiinnosti enemman omat laskut kuin opastus ja asiak-
kaat.

Hyvaé reissu !

Oppaalle (Opas X) erityiskiitokset paluupéivan jarjestelyista.
Hyva reissu, ainut miinus ettei lunta satanut viikon aikana. Tosin sille ei taida matkan-

jarjestdja paljon mahtaa...



Hyvét oppaat ja matka, ei siis risuja!

Iso kiitos Opas X:lle Teit laskuistamme mielenkiintoiset, siis rinnelaskuistal
Isantépariskunta oli todella mukava ja avulias, muutenkin huoneet olivat hyvat. Etai-
syys kylalta hieman pitk& mutta bussit toimivat hyvin.

Jos on olemassa "kohdeopas™ hanen olisi hyvé perehtyé kohteeseen.

Jalleen kerran homma toimi. Lunta voi tilata lis&é ensi vuonna ;-)

Jarjestelyt ja oppaat toimi hyvin. Risuja ehka majoituksesta, joka oli aika karu puitteil-
taan. Ei tullut kuitenkaan yllatyksend, kun odotukset oli karummat. Palvelut, ruoka-
kauppa+ravintolat+hissit kuitenkin mukavan lahelld. Nyt s&at oli melko hyvét, mutta jos
ei olis ollu, olis saattanut kaivata oheistoimintaa esim. kuntosalia tai jotain.

Kaikki meni hyvin.

Kaikki meni niinkuin pitikin.

Kaikki sujui hyvin ja matka oli napakymppi. :-)

Kaikki sujui hyvin. Ostimme viimekerralla vain bussikyydin kentélta StAntoniin.
Palvelu oli hyvéa ja opas soitti majoitukseemme ja varmisti noutoajan jne.

Kaikki toimi ja 10ytyi juuri sieltd, mista pitikin. Hienoimpia yksityiskohtia oli laskuka-
mojen lahettdminen lodgesta Naritan kentélle terminaaliin odottamaan.

Kiitoksia taas kerran hyvasta reissusta!

Kiitos Opas A, B ja C! =)
Offpistekurssi oli ehdottomasti kdymisen arvoinen, saa vain vahan hankaloitti tilannetta,
mutta sillehan ei voinut mitaan..

Opas X oli aivan mainio opas - kiitos tuhannesti!

Opas X:lle kiitos aktiivisesta yhteydenpidosta ja anteeksi siitd (1h matka) séhlayksesta.
Kaikki mun puolesta hyvin, ensi kerralla sit pitdd vaan ottaa se korva kateen ja kuun-
nella mitd sanotaan =)

Kiitos vield Opas X:lle hienosta hiihtopéivasta Brusonissa :)

Kiitos, hyva reissu oli. Kuljetuksia Hakuba-Narita kannattaa varmaan miettid. Oisko
yo6lla 1&hto suoraan Naritaan fiksua?

Kokonaisuudessaan matkamme oli onnistunut. Olisi hienoa jos hotellihuoneissa olisi
WLAN, sitd jai kaipaamaan. Hotellissa oli ystavallinen henkildkunta, heille kiitos.
Kokonaisuutena hyva.

Kokonaisuutena kaikki toimi varsin hyvin.



Kuljetukset lentokeltalta Verbieriin olivat todella huonotasoiset suhteessa maksa-
maamme matkanhintaan. Kohde on aivan huippu ja majoitus toimi.

Lennot, aikataulut, kuljetukset ja majoitus pelasivat kuin junan vessa.
Lentokenttdkuljetus Munchen-Flachau on lapsille aivan liian pitka (= Salzburg parem-
pi, mutta ilmeisesti lentoa ei saanut)

Matka vei n. 12h Flachau->Espoo. Atlantin ylikin siin& olsi ehtinyt.

Suksien tulo jalkitoimituksena kahtena eri paivané aiheutti yliméaarista vaivaa ja vei ai-
kaa.

Etukéateen varmistin ja valitsin hotellin, jossa luvattin olevan isohko huone 28m, mutta
se oli kuitenkin selvasti etukateen kerrottua pienempi.

Hotellin illalliset olivat paljon ennakkolupausta paremmat ja monipuolisemmat. (5-6
ruokalajia) aamiaiset hyvat.

Opas X auttoi ja opasti hyvin.

Loistava vapaalaskuviikko erinomaisissa puuterinpdllytys olosuhteissa. Suuret kiitokset
vield kerran Opas A:lle ja B:lle loistavasta asenteesta ja hyvasta palvelusta!

Lunta tuli normaalia véhemman (120 cm/3vrk) :)

Ei valittamista!

MATKA OLI MUUTEN HYVA MUTTA AIKATAULU OLI PIIRUN VERRAN
LIIAN TIUKKA! 2pv yhdessa kohteessa oli vahén tiukka tahti etta 3pv olisi parempi
ehtii vahan hollata eika ihan just kokoajan kamojen purkua ja pakkausta... Auto jolla
liikuuttiin oli vahan ahdas, vanha ja ilman mukavuuksia.

Matka oli hyvin jarjestetty ja oppaan ansiosta kylé ja rinteet tulivat tutuiksi

Matka oli loistava, mutta olen erittéin pettynyt siihen ettd matkan varausmaksu piti
maksaa heti jouluna ja loput matkasta vuoden vaihteen jalkeen. Kuitenkaan te ette olleet
maksaneet meitd niin hyvin palvelleelle hotellille vield silloinkaan kun me jo olimme
majailleet "maksutta” viikon hotellissa. T&mé& onneksi kavi ilmi kun hotellin nuori yrit-
t&ja tuli kysymaan meiltd maksun viivastymisestd. Hanell& varmasti olisi ollut rahoille
tarvetta. HAVETKAA!!

Matka oli osaltamme erittain onnistunut ja hyvat muistot jai. Miinuspuolena voi todeta,
ettd euron nykykurssein Japani on hieman kalliinpuoleinen maa.

Matka vastasi odotuksia, silla Elamysmatkoihin liitdnkin rentouden ja mutkattomuu-
den. Silti tuo mutkattomuus ei ole hioutunut samalla ammattimaiseksi ja alltiiksi palve-

luksi vaan opas on hieman kuin yksi asiakkaistaansakin. Niin oli aikanaan Verbierissé-



Kin.

Kun oppaalta esimerkiksi tiedustelee hiihto-oppaan I0ytymista, terava tyyppi kylla vie
minusta asiaa aktiivisesti eteenpdin eiké vain piirré ruksia karttaan ja kehoita kdymaan
osoitteessa. Tosin: hiihto-oppaasta kyselin jo ennen laht6a elamysmatkoistakin sahko-
postitse, mutta en saanut tuolloin vinkki& vuoristo-oppaiden konttorista Chamonix'ssa.
No, mulle tarttuu kaikkea tuollaista mieleen kun olen markkinoinnin suunnittelun am-
mattilainen ja sparraan asiakasyrityksiani ihan samoissa asioissa: viestinnassa asiakkail-
leen ja herkyytta tarttua pieneniinkin signaaleihin, jotta firman maine senkun kohentuisi
ja bisnes petraantuisi.

Kiitos kummin erittdin hienosta reissusta, joka oli oikein onnistunut: hotelli oli hyvé ja
henkildsté mukavaa ja kohde parasta A-luokkaa.

Muutama yksinkertaista informaatiota olisi ehdottomasti kaivattu ennen reissua ja olisi
ollut odotettavissa huolelliselta matkanjarjestajélta.

1) Muuttunut kaytanto Finnairilla, jossa lissmaksu matkatavaroista peritaan, mikali
ruumaan meni muutakin kuin pelkké suksipussi. Myoskin painorajat olisi ollut hyva
mainita. Yksinkertainen lisdviesti siséltona se ettd pakatkaahan mieluiten ruumaan me-
nevat tavaranne suksipussiin, ja kdykaaa vaikka ostamassa kunnon iso suksipussi johon
kaikki tavarat mahtuvat kuin maksatte extra 80€ lentoyhtidlle. Tiedon toki saa itsekin
kaivamalla, mutta ei lienisi liikaa pyydetty matkanjérjestajaltakaan.

2) Informaatiota hotellin pyyhe ja lakana kéytannosta olisi ollut erittdin hyva saada. La-
kanat kuuluivat hintaan, mutta pyyhkeisté pitikin maksaa extraa.

3) mydskin turistiverosta olisi ollut kiva saada lisdtietoa etukéteen. Kaikki pakolliset
yllarilisamaksut Kismittavéat aina, vaikka ovatkin suhteellisen pienia.

- No ehkapé se linja-autokyydin buukkaus véaraan hotelliin, jos haluaa fiilata pilkkuja,
mutta eipé se matkaan vaikuttanut. Eiké& se oppaan puuttuminen haitannut, onhan noita
rinnekarttojakin tullut selailtua. Helppo oli majoitus EM:n kautta varata, samoin kuin
kyyti Vacouverista. Kiitosta vain.

North Field Lodge oli majoituspaikkana jo ennestéénkin tuttu, mutta se oli talla kertaa
entistd kivempi paikka majoittua!

Saan suhteen ei sattunut yhta hyva tuuri kuin edelliskerralla, mutta sillehan ei mitéan
VOI.

Eldmysmatkat hoitivat kaikki palvelut toivotunlaisesti. Opasta kohteessa en kaivannut.

North Field Lodge ylitti kaikki odotukseni, jotka olivat korkealla ennakkotietojen pe-



rusteella. Aivan mahtava paikka.

Oli loistava reissu!!!

Oli varattu kahden hengen majoitus erillisvuoteilla, mutta hotelli tarjosi pienintd yhden
hengen huonetta lisdvuoteella. Onneksi puhumisen jélkeen 16ytyi se isompi huone. Mut-
ta huono maku jai!

Olin tyytyvainen, hinta/laatu-suhde kohdallaan

Opas StAntonissa (Opas X) oli mainio, reipas, innostava opas. Hyvaa tyotd. Kohdejar-
jestelyt hoidettiin hyvin ja majoitus oli odotettua parempi. Hyvin meni.

Oppaat olivat tosiaan aivan omaa luokkaansa, todella ystavallisia ja auttavaisia.
Paluumatkalle voisi l&hted aikaisemmin. Kentélla tomintaan jéi turhan vahéan aikaa.
Paluumatkan kuljetus lentokentélle oli toteutettu hieman liian tiukalla aikataululla ai-
emmin lahtevaén lentoon n&hden, koska kentélla tuli kiire.

Puuterikurssi oli napakymppi meidan porukalle. Jarjestelyt / majoitus elmamysmatkoil-
ta osuivat kohdalleen. Oppailla homma hanskassa.

RISUJA:

Sukset, housut ja hanskat

jai Hesaan néin kavi 40 muulle henkildlle.

Tasta ei tiedotettau, odotettiin tuntikaupalla kamoja sitten tuntikaupalla M-
SIING&LOST raportointiin.

BLUE ONE/ELAMYSMATKOILTA ei tullut yhtaan mitdan kompensointia odottelus-
ta ja sddtdmisesta vuokrasin housut ja sukset

Engelbergista ja keskella yolla tuli kamat kuitenkin.

Richemond hotellin seinéat oli aika pahvia ja suihkutilat hieman alkeelliset.

Ruusuja :)

Ruusuja Opas X:lle!

Saapuessamme hotelliin varausta ei ollut. Hotellihenkilokunta kuitenkin majoitti meidat
isompaan huoneeseen eli sekaannus koitui meidan hyodyksemme.

Sport2000 huoneistoon liittyen muutama asia:

Varustelu; ndmaé voisi tsekata etukateen, 3lautasta 2viikon reissuun on aika vahan, Ei
pesukonetta, tdimakin aika tarked juttu tietdd. Lopuksi vaikka kuva keittiosta ja sen va-
rustelusta nettiin, helpottaa varsinkin pidemmille reissuille mennesséd majapaikan arvi-
ointia

Suksipussien kanssa ongelmia Suomen ja Sveitsin paadyssé. Eli voisitte merkata lip-



puihin lisdmatkatavarat.

Suuret kiitokset Flachaun oppaille. He tekivat ensimmaisestd alppimatakastamme iki-
muistettavan. Seuraavan laskettelumatkan odotukset ovat korkealla.

Thanks very much

Tokion hotelli oli aika huonosti calittu matkustajalle joka oli vain yhden yon tokiossa.
Bussi saapui vasta illalla tokioon ja laukkujen ja suksien kanssa piti raahautua metrossa
hotellille ja liséksi tehdd sama heti aamu kasita. Sijainti ja hotelli olisivat olleet kivat
pidempéan visiittiin mutta yhden yon vierailuun hotelli 1aheltd lentokenttéé olisi ollut
paljon toivotumpi ratkaisu. Noin olisi paassyt ski bussilla suoraan sinne ja aamulla rau-
hassa kentalle.

Turhan kallis kohde.

Eldamysmatkojen pakettiauto oli erittdin saalittdvassa kunnossa, ei tuntunut lainkaan tur-
valiselta/edustavalta kulkupelilta. Siit4 iso miinus.

Viimeisen matka perusteella vain ruusuja

Yksi0 todella huonossa kunnossa. Likainen, kokolattiamatto saastainen, hanat vuotaa,
ruokailuvéloneita kasittdmaton maara. Lusikoita ym 70 prosenttia liikaa. Eivat mahdu
kaappiin. Hyvé sijainti

enemman oppaan kanssa hiihtoja, muuten opas oli kyll& tavoitettvissa ja palvelualtis
hyva meininki, ens vuonna uusiksi

kaikin puolin onnistunut kokonaisuus

lentokenttékuljetukset oli hyvin jérjestetty.

Hotelli oli aika tunkkainen- > huono ilmanlaatu huoneessa.

loistomatka

mahtava matka

motelli majoitus vaihdettava johonkin muuhun, mm aamiasella vaan sokeria tai vohve-
lia ja sokeria....eli aivan turha aamiainen urheilijalle, Opas X:n auto oli liian pieni 9
henkil6lle, jos vaikka olisi onnettomuus sattunut miten vakuutukset olisivat korvanneet
ettd yksi makaa lattialla matkan aikana? paluulento joka varattiiin teidan toimesta can-
secralista Vancouveriin, emme paaseet lennolle lumisateen vuoksi, koska kentalla ei
sdamittari kamoja lentokoneille etté paasisivat laskeutumaan kentalle, onneksi olimme
valppaana ja ottaneet peruutusvakuutksen ja saimme vuokra auton alle ja ajoimme 4h
Kelowaa jossa jai viimeisen koneeseen aikaa jopa 10 min enne kuin se l&hti kohti van-

couveria...



Kissa hiihto Walhallassa oli fiasko, hyvia patkié jai laskematta lopuun asti, kun kurun
jalkeen otettiin jengi kasaan ja laskettiin etté kaikki paikalla... no tuli syotyé pahkinoita
ja voileipia kissalla noustessa ylos nyppylélle...

lopuksi, 4 alkupdivaa tuli hyvaa uutta lunta ja oli hyvia laskuja :)

arvosana matkalle 6-7, odotimme enemman, ehk&pa ensi vuonna Japani kiittdé :D
mukava henkilokunta

muuten hyva mutta hotelli ei ollut hddppdinen. hotellin palvelut toimi, kuljetukset yms.
nisekossa oli puitteet paremmat

oli ihan perkulee hyva reissu. Lunta tuli ja hyvaé laskua riitti. Kaikin puolin olen tosi
tyytyvainen eldmysmatkojen reissuihin. niin ja se hotelli terrace ja ne rannekkeet. Ihan
mahtavaa. Tuollaisia hotelli diilej& vois olla enemmankin! kiitos

oma matkani oli erittdin onnistunut

passeli hinta ja hyva palvelu puhelimessa. Ehkapé opas voisi olla aktiivisempi.

risuina aamupalahéssakka,

ruusuina saunaosasto.

ruusuja vaan



