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1 INLEDNING

Turism ar en global industri och en av vérldens storsta ekonomiska sektorer. Trots den
globala ekonomiska recessionen har industrin fortsatt att véxa och ar 2012 6verstegs en
miljard internationella ankomster. Samtidigt har ménniskornas medvetenhet om de
effekter turismen har globalt och pa den lokala omgivningen 6kat, vilket har resulterat i
att allt fler tar dessa i bektande da de reser. Genom sina val och genom sitt handlande
kan varje resenar bidra till en hallbar framtid. (UNWTO 2012a)

De finska resendrerna har erkant att hallbar turism samt ekoturism kommer att vara
trender som spelar en allt storre roll under de kommande tio aren. Finlandarna har blivit
kdnsligare for hur deras resande inverkar pa destinationerna de besoker och har pa
grund av detta blivit mer ansvarsfulla da det kommer till resande. Enligt
undersokningen gjord av Apollomatkat kan tre andra trender ocksa identifieras: att
uppleva nya destinationer, socialt ansvar samt lyx-resande. Av dessa fem trender ar det
endast den sistnamnda som inte innefattar miljon och omgivningen. Undersdkningen
faststallde att det ar den yngre generationen, 25-34 aringar, som ar mer engagerade i
miljo- och sociala fragor. Utgaende fran detta kan man konstatera att det redan nu finns
en stor marknad for hallbar turism och att denna kommer att véxa inom de kommande

tio aren. (Apollomatkat Lomatutkimus 2011)

En annan undersokning utford i Sverige visar att det finns ett samband mellan
manniskornas attityder gentemot miljon och deras beredvillighet att betala mera for
resor dar hallbar turism tagits i beaktande. Trots att en individ & motiverad att agera
hallbart och forstar betydelsen av hallbar utveckling for framtiden framgar det anda av
Barr et al. (2010) att manniskor ofta betraktar en semester som en semester och att det
pa grund av detta inte nodvandigtvis vill tanka pa miljéfragor da de reser. Miller et al.
(2010) konstaterar dessutom att manniskor bara ar beredda att andra pa sitt beteende om
andra ocksa gor det, vilket visar att en viktig faktor for framtiden &r att kunna andra pa

konsumenternas beteende till en mera hallbar riktning. (Se Hedlund 2011)
8



Jag valde att skriva om hallbar utveckling och —turism i mitt arbete eftersom amnet
intresserar mig och miljofragor inom turismindustrin &r en stor trend som konstant
uppmarksammas inom media och forskning. Dessutom tycker jag att detta ar ett mycket
viktigt &mne med tanke pa framtiden och att det ar nu vi maste ta ansvar for hur de

kommande generationerna kommer att uppleva den miljo de véxer upp i.

1.1 Problemstallning

| dagens lage &r miljoaspekter och hallbar utveckling stora trender inom
turismbranschen och flera resebyraer har svarat pa dessa trender genom att planera in
miljOstrategier i sin verksamhet. Dessa strategier ar bra for foretagens image genom att
de visar att foretaget tar sitt ansvar for miljon och omgivningen. Det finns anda
resebyraer som inte har en skriftlig miljostrategi integrerad i sin verksamhet och detta
kan vara nagot som paverkar konsumenternas val av researrangérer de anvander sig av.
Spelar miljostrategier en roll da konsumenterna véljer vilken resebyra de bokar sina
resor med och &r det i sa fall I6nsamt for foretagen att ta miljoaspekterna i beaktande i

sin verksamhet?

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att redog6ra for om en resebyras miljostrategier inverkar pa
konsumenternas val av researrangor och om det i sa fall ar I6nsamt for resebyraer att ha
en integrerad miljostrategi i sin verksamhet. Tyngdpunkten kommer att ligga pa hur
konsumenterna forhaller sig till miljofragor och om dessa attityder kommer fram da de
bokar sina resor. Delsyftet &r att ta reda pa om det finns en skillnad mellan beteendet

hos olika demografiska grupper.

1.3 Metod- och materialbeskrivning

| arbetet kommer jag att behandla teori om hallbar utveckling och hallbar turism samt
miljoaspekter. Jag kommer att ga in pa hur dessa fenomen inverkar pa researrangdrerna

och hur dessa kan ta miljéaspekter i beaktande i sin verksamhet. Vidare kommer jag att
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ta upp teori om konsumentbeteende och hur beteendet inverkar pa det slutliga
kopbeslutet. Litteratur av Cooper, Holloway & Humphreys, Weaver, Swarbrooke &

Horner samt andra forfattare kommer att behandlas.

| den empiriska delen kommer en kvantitativ undersdkning att utféras i samarbete med
Detur Finland Oy. Undersokningen kommer att skickas ut till ett register av personer
som samlats in pa MTV3 Lomahaku-sidan i oktober 2012. Dessa personer har skilt gett

tillatelse till marknadsforing av Detur.

1.4 Definitioner

Det kan vara svart att forsta olika miljobegrepp till fullo eftersom dessa ofta namns i ett
brett sammanhang och kan tolkas pa flera olika satt. Termerna kan dessutom tolkas ur
ett personligt perspektiv, vilket kan leda till missforstand. Pa grund av detta kommer de
mest centrala turism- och miljétermerna i detta arbete att definieras redan nu. Inom

ramen for detta arbete kommer termerna att anvéndas enligt definitionerna nedan.

Med hallbar utveckling menas en sadan utveckling som moter de behov vi har idag utan
att for den skull &ventyra de kommande generationernas mojligheter att moéta sina
behov. Miljoresurser skall sdledes anvandas och konserveras sa att de ar langsiktigt
hallbara. Med hallbar turism avses ett holistiskt synsatt dar miljoaspekter, socio-
kulturella faktorer och ekonomiska effekter bildar en helhet med global inverkan.
Grundtanken &r att minimera de negativa effekterna av turism och samtidigt maximera

de positiva.

Da man talar om termen gron inom turism forknippas den oftast med den fysiska,
naturliga omgivningen medan hallbar anses innefatta framtiden och den balans som
existerar mellan miljon, samhallet och det ekonomiska systemet. | detta arbete kommer
termen gron resendr att anvandas for att beskriva en individ med speciellt intresse for
miljon, hallbar utveckling och bevarande av omgivningen i alla dess former. | detta

arbete kommer orden resendr och turist att inbegripa en fritidsresenér.
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1.5 Detur Finland Oy

Detur Finland Oy ar en del av den internationella kedjan Detur som inledde sin
verksamhet i Turkiet ar 1993. Ar 1998 expanderade Detur sin verksamhet till Finland,
Sverige, Norge och Danmark och foretaget etablerade sig som en researrangér med
fardiga paketresor till Turkiet. Senare utvidgade foretaget sitt utbud till att innefatta
paketresor till Tunisien, Egypten och Thailand. Detur Finland ordnar déremot charter-
resor till Turkiet fran Helsingfors, Uleaborg, Jyvaskyla, Joensuu, Vasa och Kuopio samt
till Tunisien. (Detur Group 2010)

Detur Finland hade en marknadsandel pa 4 % ar 2009 da 30 000 finska resenarer valde
att resa med foretaget. Av alla finska turister valde ca. 30 % Detur da de reste till
Turkiet och 40 % da de reste till Tunisien. Foretaget har som mal att vara den ledande
operatéren i Finland da det kommer till alla deras destinationer och detta har redan

uppnatts pa den Turkiska och Tunisiska marknaden. (Detur Group 2010)

Detur Finland hor till den hogsta AAA-klassens kreditrating. | kontoret i Helsingfors
arbetar 12 personer och foretagets omséattning ar 2010 var omkring 18 miljoner euro.
Detur Finland har sju varierande resemal i sin huvuddestination Turkiet och tre resemal

till den andra huvuddestinationen Tunisien. (Matkatoimisto Detur Finland Oy 2012)

I dagens lage har Detur ingen existerande miljOstrategi integrerad i sin verksamhet.
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2 HALLBAR UTVECKLING OCH -TURISM

Miljoaspekter har under den senaste tiden blivit alltmer populédra och i dagens lage &r
det flera turismféretag som tagit detta i beaktande da de planerat sin verksamhet. Enligt
WCEDs (World Comission on Environment and Development) definition i slutet av
1980 — talet betyder hallbar utveckling utveckling som moter de behov man har idag
utan att dventyra de kommande generationernas formagor att mota sina behov.
Grundtanken i hallbar utveckling ar saledes att anvanda och konservera miljoresurser sa
att de ar hallbara pa langsikt. Da man dverfor denna tanke till turismen kan man tala om
hallbar turism, dar anvandningen av miljoresurser ar langfristigt hallbara och dar man
forsoker minimera negativa effekter och maximera positiva. Flera internationella
organisationer sa som EU (Europeiska Unionen), UNEP (United Nations Environment
Programme) och OECD (Organization for Economic Cooperation and Development)
arbetar hart for att forsakra sig om att hallbar utveckling tas i beaktande. Flera
miljokonferenser har bland annat ordnats av UNCED (United Nations Conference on
Environment and Development) déar riktlinjer for miljoaspekter och hallbar utveckling
diskuterats och faststéllts med deltagarlanderna. (Weaver 2006: 9-10; Baker 2006: 5-7)

Inom hallbar turism ar det viktigt att det finns en balans mellan destinationen, resenaren
och det lokala samhéllet eftersom dessa faktorer ar starkt sammanflatade och darmed
har en gemensam inverkan pa omgivningen. Hallbar turism anses vara nagot positivt
som kan gagna de ovannamnda faktorerna om balansen och harmonin mellan dessa
uppréatthalls och vardas. Det ar upp till alla medverkande, fran turismindustrin till
regeringen och slutligen konsumenterna att agera inom ramerna for hallbar turism
eftersom det kravs samarbete och malmedvetenhet for att uppna resultat. Hallbar turism
ar saledes nagot holistiskt dar miljoaspekter, ekonomiska effekter och socio-kulturella
faktorer bildar en helhet som har en global inverkan. Inom ramen for detta arbete ligger

tyngdpunkten pa miljoaspekterna inom hallbar turism. (Mason 2008: 249-256)

Hallbar utveckling och hallbar turism &r principer som baserar sig pa UNWTOs (World
Tourism Organization) sa kallade Global Code of Ethics som innefattar de tre ovan
namnda dimensionerna. Ansvarsfullt resande ligger under dessa och ar da regeringen,

foretag, konsumenter, resebyraer, samhallet och alla andra aktorer inom turism
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verkligen erkanner och tar sitt ansvar for att agera inom ramerna fér hallbar turism och
- utveckling och dérmed inom ramen for UNWTOs Global Code of Ethics. Ansvarsfullt
resande ar saledes nyckeln till all hallbar aktivitet eftersom det inte gar att skjuta over
ansvaret pa nagon annan. Det &r enkelt att blanda ihop hallbar turism och ansvarsfullt
resande men det &r viktigt att inse att dessa ar tva skilda saker med ett gemensamt mal.
(Goodwin 2012)

2.1 Turismens inverkan pa miljén och omgivningen

Turismen har en hdg inverkan pa miljon da stora mangder resenarer aker till en och
samma destination under sina resor. Turismens inverkan pa miljon och omgivningen
beor pa hurdan form av turism och hurdan destination det ar fraga om. Anvéandningen
av en destinations naturtillgangar ar ett typiskt problem for varddestinationerna da till
exempel land- och vattenresurserna 6verexploateras. Resendrerna anvander sig av mera
vatten per person jamfort med lokalbefolkningen och samtidigt gar stora méangder vatten
at till simbassanger och golfbanor. Andringar i omgivningens infrastruktur och
anvéandningen av landresurser leder daremot till férsvinnande biodiversitet, landerosion
samt minskad odlingsbar mark. Turismen har ocksa en direkt inverkan pa den lokala
floran och faunan eftersom resenarerna kan stéra naturens egna balans da de ror sig i
omgivningen. (Cooper 2012: 80-82, 86)

Fororening av omgivningen i en destination &r ett stort problem inom turismindustrin
men dessa fororeningar ar inte endast bundna till destinationer eftersom de samtidigt har
en global inverkan. Fororeningar som ar relaterade till turismen kan indelas i vatten-,
luft-, buller- och estetiska fororeningar. Medelhavsomradet har traditionellt varit ett
mycket populart resemal och till exempel Turkiet ar ett mycket populart resemal
internationellt: enligt en undersokning gjord av UNWTO ligger Turkiet pa sjatte plats
over mest besokta lander med 29,3 miljoner internationella ankomster ar 2011
(UNWTO 2012b).  Stora internationella destinationer har ofta problem med
vattenfororeningar da obehandlat avloppsvatten som slapps ut i havet kan orsaka
hélsoproblem och samtidigt eutrofiering av vattnet, som i sin tur leder till att den

naturliga biodiversiteten i omradet kan rubbas. En annan orsak till vattenfororening kan
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ocksa vara de godslingsmedel som anvéands pa golfbanor och hotelltradgardar samt
skrap som slangs pa strander och i vattnet. Luftféroreningar orsakade av turism
forknippas ofta med transport av turister. Fossila branslen som anvénds inom flyg- och
biltransport orsakar bada luftféroreningar som hojer vaxthuseffekten och den globala
uppvarminingen. Raknat per passagerare astadkommer flygtransport mer fororeningar
an nagot annat transportmedel och det har beréknats att flygtransport i framtiden
kommer att fortsatta véxa i och med att det blir allt billigare att flyga. Olika former av
transport orsakar samtidigt ocksa bullerférorening som ar speciellt markbar for personer
som bor nara stora internationella och nationella flygfalt eller i omraden med stor
genomfartstrafik. Andra former av bullerférorening férekommer da nya hotell och andra
turismfaciliteter byggs upp och de ljud som till exempel nattklubbar orsakar. Estetiska
fororeningar forknippas daremot med uppbyggandet av nya turismomraden som forstor
omgivningens karaktar och den lokala arkitektoniska stilen. Da den naturliga skdnheten
I ett landskap forstors soker resendrerna sig till andra ordrda destinationer, dar samma

spiral troligen kommer att fortséatta. (Holloway & Humphreys 2012: 151-157)

2.2 Resebyran

Enligt en undersdkning av 36 chefer inom researrangorer gjord av Forsyth (1995) éar det
manga som dr medvetna om hallbar utveckling men halften tycker att det ar upp till
regeringen och andra organ att ta ansvar for miljoinitiativ. En tredjedel av
respondenterna ville inte ta i bruk miljoaspekter om andra operatérer inte ocksa gjorde
det och en lika stor mangd tyckte att det ar svart att formedla god praxis till
konsumenterna. Andra aspekter som kom fram i undersékningen var att
researrangorerna tyckte att deras agerande inte skulle dndra pa nagot, att marknaden inte
kravde att man agerade inom ramerna for hallbar utveckling och att de lokala
instanserna i destinationera var for korrupterade for att forbinda sig med meningsfulla
atgarder. Manga var av den asikten att fokusen maste ligga pa att fa konsumenterna och
varddestinationerna att forsta betydelsen av hallbar utveckling. Undersokningen visade
att researrangdrerna var for oroade 6ver sin kortsiktiga 6verlevnad for att satta sig in for
hallbart agerande fastan de erkande behoven for langsiktig hallbar utveckling. (Se
Weaver 2006: 77-78)
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Resebyraer spelar saledes en stor roll for den hallbara utvecklingen inom turismen
eftersom det & via dem som de flesta konsumenter bokar sina resor. | frdga om
massturism ar det resebyran som erbjuder kunden ett fardigt paket dar flyg, hotell och
transport till destinationen samt valbara utflykter ingar. 1 och med att resebyraerna
koper in stora volymer blir ett fardigt paket ofta billigare dn vad det skulle bli om
resendren bokar samma resa sjélvstandigt. Researrangtren kan genom sina val darmed
paverka den hallbara utvecklingen i destinationen pa ett direkt sett. Massturism & sin
sida har en hog inverkan pa omgivningen, eftersom det &r stora mangder resenarer som
besoker en och samma destination ofta under en relativt kort sasong. | fraga om
massturism behover resebyran hdga volymer for att deras verksamhet skall vara lonsam.
Detta betyder att researrangoren ofta koncentrerar sig pa stora, véletablerade
destinationer och férhandlar med lokala leverantérer for att kunna erbjuda
konsumenterna resor med sa lagt pris som mojligt. Detta paverkar det lokala samhéllet i
och med att den ekonomiska nyttan av turismen forblir liten och det finns lite utrymme
for leverantorerna att utveckla sin verksamhet. Storre resebyraer anvander sig dessutom
ofta av egna guider vars kdnnedom om destinationen kan vara betydligt mindre &n
lokalbefolkningens. Massturism belastar ocksa lokala sevardheter och strander da stora
volymer besoker omradet. Genom hallbara val kan en resebyra daremot relativt enkelt
stoda verksamheten i det lokala samhallet. (Cooper 2012: 198-205; Holloway &
Humphreys 2012: 556-558)

2.2.1 Val som framjar hallbar utveckling i en destination

Resebyraer som fokuserar pa massturism och hoga resenarvolymer kommer fortfarande
i framtiden att ha en stor roll inom turismindustrin. Med hjalp av olika atgarder kan
dessa dock beframja ansvarsfullt agerande i destinationen och darmed hallbar
utveckling samt - turism. Ett sétt ar att gora langsiktiga kontrakt med lokala operatorer
och pa detta satt arbeta tillsammans genom att planera framat och samtidigt hoja pa
kvaliteten av produkterna eller tjansterna som erbjuds. Genom att se till att de lokala
operatorerna betalar rimliga I6ner at sin personal stoder resebyran den lokala ekonomin.
Att endast anvanda sig av hotell som bedriver miljévénlig verksamhet kan resebyran

framja turismens inverkan pa det lokala samhéllet och samtidigt varna om naturen och
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omgivningen. Resebyran kan ocksa dar det ar mojligt anvanda sig av miljovanligare
alternativ for transport da det kommer till utflykter och uppmuntra resenarerna att géra
det samma under sin resa. Det ar ocksa viktigt att researrangdren hoéjer konsumenternas
kdnnedom om hallbar utveckling och - turism eftersom det anda i slutet ar konsumenten
som véljer vilken researrangdr som anvands och vilken resa som bokas. (Weaver 2006:
76-77; Mason 2008: 127)

2.3 Miljomarkningar och -certifieringar

Miljomarkningar inom turismen kan anvéndas av olika operatorer for att visa
konsumenterna att miljéaspekter och omgivningen tagits i beaktande i utformandet av
verksamheten. For att miljomarkningarna skall ha nagon betydelse maste de utgora en
del av en plan som utformats av en ansedd och ké&nd organisation som samtidigt
kontrollerar att markningarna anvands pa ratt sétt. VVarje miljoméarkning maste ocksa ha
speciella kriterier som maste uppfyllas och uppratthallas. Inom turism indikerar
miljoméarkningar och —certifieringar att reserrangoren eller hotellen tagit miljon och
samhéllet i beaktande i sin verksamhet samt att all aktivitet &r etiskt grundad och
samtidigt tar hansyn till den lokala befolkningen, miljon och deras rattigheter. Hur
konsumenterna vardesatter miljomarkningar beror pa hur mycket de bryr sig om naturen
och omgivningen samt hur stor skillnad de anser att en miljobemarkt produkt har
gentemot en produkt utan markning. (Buckley 2001: 19-20; Weaver 2006: 115-116)

2.3.1 1SO 14001

ISO 14001 &ar en varldskédnd standard som ar internationellt accepterad och vars
huvudmal ar att utveckla foretags eller organisationers miljéverksamhet. Ett foretag
maste inte bara uppfylla kraven for standarden utan ocksa binda sig till fortsatt
utveckling och forbattring av sin verksamet for att fa halla markningen. Alla 1SO
certifieringar beviljas av ett oberoende organ som ser till att alla krav uppfylls. 1SO
14001 &r ett effektivt satt for ett foretag att ta sitt ansvar for miljon och samtidigt visa
omvérlden att de beharskar sin miljoverksamhet. Genom ISO certifiering integreras
miljoaspekterna med foretagets Ovriga verksamhet och gor foretaget mer
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kostnadseffektivt genom att till exempel minska avfallsméngden samt genom att
utnyttja ravaror och energi mer effektivt. 1ISO 14001 certifieringen hjalper foretaget
ocksa att hantera miljorisker och ser till att olika miljolagar foljs. Samtidigt utvecklar

certifieringen personalens medvetenhet om miljon. (SFS 2012)

2.3.2 EU-blomman

EU-blomman ar ett certifieringssystem opererat av EU och som visar att ett foretag ar
engagerad i miljéfragor och tar dessa i beaktande i sin verksamhet. Kriterierna for EU-
blomman har gjorts i samarbete med flera organ for att vara sa palitlig som mojligt.
Blomman beviljas av en oberoende tredje part som granskar att alla kriterium uppfylls
genom produktens eller tjanstens hela livscykel. Malet med EU-blomman ar att minska
miljoverkningarna och via detta paverka konsumenternas val av produkter eller tjanster.
Eftersom blomman beviljas av utomstaende experter kan konsumenterna vara sakra pa
att produkten eller tjansten verkligen ar ett miljovanligt alternativ. Inom turismindustrin
kan certifieringssystemet tillampas inom hotellindustrin. For att fa blomman maste
hotellen anvanda sig av fornybara miljéresurser och miljévéanliga @mnen samt framja
miljovanliga initiativ. Anvandningen av energi och vatten maste dessutom vara
begransad och avfallshanteringen vara optimal. Med sina val av hotell kan
researrangorerna pa detta satt stoda miljéverksamheten i sina destinationer. (European
Comission 2012; Tjareborg 2012)

2.3.3 Travelife

Researrangorerna spelar en stor roll i turismindustrin genom att de har kontakt med
leverantrerna och konsumenterna. Travelife &ar ett program for hallbar utveckling dar
utdvandet av miljovanlig verksamhet star i fokus. Eftersom researrangoren agerar som
en mellanhand kan de paverka konsumenternas beslut och utvecklandet av
destinationerna genom sina leverantérer. Med hjélp av Travelife programmet far
foretagen den kunskap samt de verktyg och losningar de behover for att kunna agera pa

ett miljovanligt och hallbart satt. Ett skilt program finns dessutom for
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inkvarteringsbranschen. Eftersom all information finns tillgangligt pa néatet och pa flera
olika sprak ar det enkelt for alla slags foretag att ta del av informationen. Programmet
for researrangdrer tacker allt fran planering av den hallbara verksamheten till olika
ledningsomraden och rapporteringen. Kriterierna for certifieringen baserar sig pa andra
certifikationssystem, som till exempel ISO 14001, och pa aspekter som ber6r miljon,
biodiversitet, arbetsforhallanden, manskliga rattigheter samt andra bruk for rattvist
handlande. Systemet ar opererat av en ideell férening, ECEAT (European Centre for
Ecological and Agricultural Tourism) och ar baserad i Nederlanderna. Programmet for
inkvarteringsbranschen a sin sida ar opererat av ABTA, The British Travel Association.
Malet med programmet ar att hjalpa hotellen med att ta hand om de miljo- och sociala
effekter som deras verksamhet ger upphov till. DA vissa kriterier uppfylls kan hotellen
fa bronsstatus och darifran ga vidare till silver- och guldstatus. Konsumenterna kan félja
med de uppnadda resultaten genom att folja med dessa olika kategorier. Flera av de
stora internationella researrangérerna, sasom TUI (Finnmatkat) och Thomas Cook
(Tjareborg) foljer med utvecklingen av de hotell de har avtal med. (Travelife Ltd 2012)

2.3.4 Tour Operators’ Initiative

Som tidigare namnts i arbetet & grundtanken av hallbar utveckling inom turism att
minimera de negativa miljo-, sociala- och ekonomiska aspekterna och samtidigt
optimera de positiva. Det kan dnda vara svart for en enskild researrangor att uppna
dessa mal och det var pa grund av detta som flera researrangdrer bestamde sig for att
arbeta tillsammans for att kunna uppna dessa mal i sin verksamhet. Tillsammans bildade
de en forening som fick namnet TOI, The Tour Operators’ Initiative for Sustainable
Tourism Development. Féreningen stods av UNWTO, UNEP samt UNESCO (United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization) och dessa ar ocksa
fullvardiga medlemmar av féreningen. Den ideella foreningen &r oppen for alla
researrangdrer som forbinder sig till att agera enligt principerna for hallbar utveckling
inom turismindustrin samt att samarbeta for nya projekt och idéer som stdder dessa
principer. TOI stoder och foljer dessutom uppforandekoden for skyddandet av barn fran
sexuella dvergrepp inom turismen. (Tour Operators’ Initiative for Sustainable Tourism
Development 2011)
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2.4 Turismen i historien och framtiden

Turismindustrin har under de senaste artiondena genomgatt en forandring, som
fortfarande pagar, dar resebyraerna maste kunna anpassa sig till konsumenternas behov.
Redan ar 1993 gjorde forskaren Poon en indelning i gammal- och ny turism dar
standardiserad massturim tillhér gammal turism medan flexibel, segmenterad och
integrerad turism tillhdr ny turism. Poon menar att de nya turisterna &r mer 6ppna for
nya upplevelser dar sjalva destinationen och de aktiviteter man utfér dar har en stor
inverkan medan de gamla turisterna reser till trygga stranddestinationer i jakt pa sol och
dar man foljer massorna. Poon anser vidare att den gamla turismen kommer att fortsatta
spela en roll inom turismindustrin men i mindre grad medan den nya formen av turism i
framtiden kommer att fortsatta véxa och ta en allt storre del av marknaden. (Se
Mowforth & Munt 1998: 55-56)

Kombinationen av den sténdigt utvecklande teknologin, konsumenternas egna intressen
samt medias inflytande anses i stor grad vara orsaken till att turismindustrin genomgar
en omfattande forandring. Medias paverkan &r speciellt stor eftersom den é&r
varldsomfattande och snabbt formedlar information om vad som hander i olika
destinationer. Detta har lett till att hallbar turism blivit alltmer populdrt och att
konsumenternas asikter om miljon andrats. Enligt en undersokning av Thomson
Holidays gjord ar 2005 &r det darfor 6verraskande att 30 procent av Stor-Britanniens
resendrer ar ointresserade av hallbar turism och den inverkan deras resande har pa
destinationens omgivning. Dessa resultat visar att massturism, den sa kallade gamla
turismen, fortfarande har sin plats som en av grundstenarna inom turismindustrin. Det
gar anda att konstatera att det finns stora mojligheter inom den nya turismen om
researrangorerna kan utnyttja teknologin och mota behoven av &dventyrslystnad och
individualiserade produkter som &r definierande faktorer for nya turister. (Page 2007:
252)
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2.4.1 Turismen i Turkiet och Tunisien ar 2030

Att forutspa internationella turismfloden har blivit svarare pa grund av olika politiska
aspekter eftersom dessa paverkar samhallet vi lever i under en langre tidsperiod. Med
hjalp av forhandsberakningar kan man anda dra slutsatser éver hur turismindustrin
kommer att se ut i framtiden och vart konsumenterna valjer att resa. Enligt en
undersokning kommer internationella ankomster att 6ka kontinuerligt till ar 2030 och
Europa kommer att fortsdtta dominera marknaden men samtidigt forlorar vérldsdelen
marknadsandel till Asien och Mellandstern. Turkiet kommer att vara ett av de
populiraste resmélen med en 6 % okning av internationella ankomster per ar. Ar 2030
kommer Turkiet enligt prognosen att ha 90,8 miljoner bestkare. Ett storre utbud av
alternativa turismformer som urbanturism, ruralturism och sportturism gentemot
standardiserade all-inclusive resor kommer att &ndra turismindustrin i landet. Léget
mellan Europa och Mellandstern samt ett kommande EU-medlemskap kommer
dessutom att locka till sig alltmer besokare. Tunisien a sin sida kommer ocksa att ha en
okning i internationella ankomster, men landet kommer att ha hard konkurrans av

Libyen som har borjat 6ppna sig for omvérlden. (Yeoman 2008: 41-46, 55)

Den globala uppvarmningen kommer att paverka turismindustrin i hog grad i framtiden.
Till ar 2030 har den globala medeltemperaturen enligt McGuire (2006) sannolikt stigit
mellan 1-2 °C och havsnivan mellan 72-97 mm beroende pa hur mycket Gronlands och
Antarktis istacken smalter. Eftersom en 1 mm hojning av havsnivan leder till att
strandlinjen dras tillbaka 1,5 m kan det ar 2030 betyda att strandlinjen dragits 180-375
m uppat. Detta har en direkt inverkan pa de strukturer som ligger vid stranderna, sa som
hotell, golfbanor och andra turismfaciliteter. En temperaturhdjning paverkar daremat
klimatet och gor att turismsésongerna forandras. For Turkiet och Tunisien skulle detta
betyda extrema varmebdljor under sommaren tillsammans med extrem torka, som leder
till brist pa vatten och 6kenspridning. (Yeoman 2008: 307-311)

20



Water stress indicator (WSI) in major basins: >4 P
Slightly  Moderately  Heavily ovel

-
exploited , exploted . exploited . exploted
} ; me.:.“

Sources: Smakhtin, Revenga and Dall, 2004, 0 03 05 07 1 and more

Figur 1 Omraden med brist pa vatten. Smakhtin, Revenga & Dall 2004.

Vatten ar en resurs som det redan nu &r brist pa i olika delar av varlden. Som det gar att
se 1 Figur 1 &r vattenresurserna i Turkiet och Tunisien redan Overexploaterade. En
fortsatt klimatférandring kombinerad med vattenféroreningar kommer bara att forvérra
situationen, vilket leder till problem for lokalbefolkningen i landerna eftersom vatten ar
en grundlaggande resurs for all mansklig aktivitet. (Hawkins & Bohdanowicz 2012: 99-
100)
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3 KONSUMENTBETEENDE

Det finns flera olika faktorer som kommer i spel da konsumenterna koper en produkt
eller en service. Inom turismindustrin &r dessa faktorer speciellt komplicerade eftersom
produkten i sig sjalvt innefattar flera olika dimensioner. Produkten omfattar bade
konkreta element sa som hotellrum och mat men samtidigt ocksa omateriella element sa
som service och en turismprodukt kan dessutom variera allt fran ett besok i en djurpark
till en flera manader lang jordenrunt-resa. | fraga om en turismprodukt koper kunden en
upplevelse som innefattar vantan pa resan, sjalva resan och minnet av resan. En annan
aspekt som maste tas i beaktande ar att sjalva resenaren inverkar pa turismprodukten
eftersom resenarens forvantningar, attityder och humar paverkar hur produkten, det vill
saga resan, upplevs. Medresenarerna har ocksa en stor inverkan pa hur resan kommer att
utformas och hur den upplevs. En turismprodukt ar dessutom mycket kanslig for externa
omstandigheter och dessa kan innefatta allt fran vader och sjukdom till strejker och
terrorism. Nar alla dessa faktorer tas i bektande kan man konstatera att hur en resa
upplevs ar hogst individuellt, men att det finns olika generaliserbara motiv och faktorer
som inverkar pa konsumenternas slutliga kopbeslut. (Swarbrooke & Horner 2007: 51-
52)

3.1 Motiverande och avgotrande faktorer for resande

D& man diskuterar motiv och motiverande faktorer for resande ar Maslows (1970)
behovshierarki en av hornstenarna for de flesta motivationsteorier. Behovshierarkin &r
indelad i fem olika steg (Figur 2) dar den lagsta bestar av fysiologiska basbehov som
hunger och torst medan den hdgsta stegen innefattar behov av sjalvforverkligande.
Enligt teorin maste en lagre stege alltid uppfyllas fore man kan ga vidare till den hogre.
Maslows behovshierarki har i artionden wvarit en radande teori inom
motivationsforskning men under senare tid har flera andra motivationsteorier utarbetats.
(Se Cooper 2012: 275)
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Figur 2 Maslows behovshierarki (1970). Se Cooper 2012. Modifierad av skribenten.

Varje individ &r annorlunda och varfér nagon bestammer sig for att resa ar en hogst
individuell handling. Det finns oandligt manga motiv till resande men utgaende fran
tidigare forskning har man kommit fram till de huvudsakliga motiverande faktorerna
som paverkar konsumenterna, namligen resenarens personlighet, livsstil, tidigare
upplevelser, tidigare handelser i livet, varseblivning av egna styrkor och svagheter samt
hur resendren vill bli uppfattad av andra. En viktig sak att komma ihdg &ar att de
motiverande faktorerna inte ar konstanta utan de kan andras och omformas under livets
gang. Det gar till exempel inte att anta att samma person har samma motiv for sitt
resande nar han &r 20 ar och singel som nar han ar 80 ar med barn och barnbarn. Likasa
kan det finnas manga motiverande faktorer som paverkar kopbeslutet och i dessa fall
kan en motiverande faktor bli dominerande eller sa valjer man en resa som ar en
kompromiss mellan de olika motiverande faktorerna. Det ar ocksa vanligt att man inte
har exakt samma motiverande faktorer da man reser tillsammans med ndgon annan.
Alder, kon samt social status &r faktorer som starkt forknippas med olika motiv for
resande da unga resenarer ofta antas resa for att festa och ta det lugnt, att aldre personer
reser pa grund av nostalgi medan den sociala statusen ofta paverkar hurdan destination

man véljer att resa till. Shoppingresor forknippas daremot starkt med kvinnliga
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resendrer medan golfresor forknippas med manliga. (Swarbrooke & Horner 2007: 55-
59; Middleton et al. 2009: 80-82)

Motiverande faktorer for resande har ocksa delats in i sa kallade push- och pull
faktorer, det vill saga faktorer som paverkar att man vill resa bort fran ett stalle och
faktorer som lockar resendrerna att resa till en viss destination. Olika push faktorer kan
till exempel vara att man vill resa bort fran en stressig omgivning, att koppla av, att aka
till ett romantiskt stélle och olika sjalvforverkligande motiv. Pull faktorer & sin sida kan
vara speciella evenemang, varmt vader och vackra landskap. Vidare har motiverande
faktorer ocksa delats in i fysiska, mellanméanskliga, kulturella samt status och prestige
motiv. Fysiska behov kan till exempel vara avkoppling och motion, mellanmanskliga
behov att hitta nya vanner eller forstarka redan existerande band, kulturella behov ett
intresse for olika kulturer, l&nder eller historia och status och prestige behov att 6ka sin
egen status i andras 0gon samt att dgna sig at sina egna hobbyn. (Holloway &
Humphreys 2012: 70-72)

Trots att det kan finnas motiv for resande betyder det inte alltid att man faktiskt kan
resa. Majligheten att resa beror pa avgorande faktorer som ar forknippade med sjalva
individen och utbudet som finns och dessa kan delas in i tva grupper: livsstil och
livscykel. Till den forsta gruppen hor faktorer som till exempel inkomst, arbetssituation,
utbildningskunskap och rérlighet medan den andra gruppen bestar av faktorer som alder
och privatforhallanden. Livsstilen har en stor inverkan pa resandet pa grund av att
resande kraver bade tid och pengar men hurdan resa man har behov av ar starkt bundet
till alder och privatforhallanden eftersom dessa behov varierar starkt da man ar barn,
ung vuxen, gift eller pensionerad. Det gar ocksa att dela in de avgorande faktorerna for
resande i personliga- och externa faktorer. Figur 3 visar de faktorer som paverkar
individen pa en personlig niva men alla faktorer kommer inte att betyda lika mycket for
individen och det som anses viktigt ar starkt forknippat med tidigare erfarenhet,
attityder och personlighet. Betydelsen kommer ocksa att variera med aldern och
livsstilen. Figur 4 visar externa faktorer som paverkar individen. Vad individen
paverkas av beror mycket pa personligheten, det vill siga om man ar extrovert eller

introvert som person. Extroverta personer later sig paverkas mer av yttre omstandigheter
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medan introverta personer litar mer pa sina egna kanslor och erfarenheter. (Cooper
2012: 281-285; Swarbrooke & Horner 2007: 62-65)

Attityder om

Destination

Omstandigheter

Halsa

Politik
Tidsram for bokning
Varde for pengar

Inkomst och arbete
Fritid

Personliga
faktorer

Erfarenhet av
Resor

Kunskap
Destination

Tillgdngliga produkter Destinationer
Prisskillnader Tillgangliga produkter

\ Resesallskapet /

Figur 3 Personliga faktorer som paverkar resande. Swarbrooke & Horner 2007.
Modifierad av skribenten.
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Figur 4 Externa faktorer som paverkar resande. Swarbrooke & Horner 2007.
Modifierad av skribenten.

3.2 Den gronaresenéaren

Konceptet om den grona resendren borjade ta form i slutet av 1980-talet och det
forekom mycket debatt kring termen gron. Oftast forknippas termen gron endast med
den fysiska, naturliga omgivningen medan den modernare termen hallbar anses beréra
framtiden och balansen mellan miljon, samhallet och det ekonomiska systemet. | ramen
av detta arbete kommer termen gron resenar att anvandas for att beskriva en individ
med intresse for miljon, hallbar utveckling och bevarande av omgivningen i alla dess
former. Under 1990-talet blev grona fragor alltmer kénda bland konsumenterna och
detta berodde i stor grad pa inverkan av media, kontroll av regeringen, andringar inom
turismindustrin och upplevelser av de negativa effekterna av turism. Fragor som beror
den gréna resenaren kan delas in i atta huvudgrupper som berdr frdgor om bevarande av
miljon, anvandningen av naturresurser, fororeningar, vild liv, transport,
fritidsaktiviteter, byggande av nya faciliteter samt resebyrders verksamhet. Dessa
grupper gar i viss man in i varandra. Det ar viktigt att komma ihag att det finns olika
typer av grona resendrer eftersom varje resendr har sina egna prioriteringar och

uppfattningar och detta kommer att reglera varje individs beteende. Likasa finns det
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individer som inte bryr sig om omgivningen och miljon Over huvudtaget. Individens
kannedom om miljéfragor, den allmanna attityden mot miljon, egna prioriteringar i livet
samt halsa och familjeforhallanden ar faktorer som kan paverka hur gron en resendr ér.
Traditionellt har kvinnor med hdg utbildning och inkomst enligt undersékningar varit
mera intresserade av miljéfragor an andra demografiska grupper. (Swarbrooke &
Horner 2007: 177-181; Weaver 2006: 62-64)

Det kravs motiverande faktorer for en individ att valja grona alternativ for sina resor.
Dessa motiv kan vara personliga eller externa och varierar allt fran ett behov av att
skydda miljon och omgivningen, ett behov av att k&nna att man agerar rétt som turist till
ett behov av att hoja sin status inom en grupp genom att visa intresse for miljofragor.
Trots att det finns motiv for att agera pa ett miljéansvarigt satt betyder det anda inte att
man alltid gor det. Detta beror pa olika avgorande faktorer som till exempel att man inte
har ekonomisk majlighet till det eller att livssituationen inte ar passande for &ndamalet.
Inom turismindustrin finns det fa bevis pa att konsumenter verkligen andrar pa sitt
beteende utgadende fran deras attityder och uppfattningar. Fastan individen bryr sig om
miljofragor och vill agera pa ett hallbart sétt betyder det inget om ingenting gors for att
uppfylla dessa motiv. Inom senare tid har utvecklingen och medvetenheten om behovet
av hallbar turism lett till att regeringen kommit med olika slags miljoregleringar och att
resebyrder andrat pad sin verksamhet genom att agera inom ramerna for hallbar
utveckling och —turism. Det ar anda upp till konsumenterna att erkanna sitt ansvar och
gora val som stoder hallbar turism. (Swarbrooke & Horner 2007: 181-186)

3.3 Andring av konsumentbeteendet

Hur konsumenterna férhaller sig till miljofragor ar mycket varierande. Det finns
segment som kraver att foretagen har en integrerad miljéverksamhet medan andra inte
bryr sig 6ver huvudtaget om miljoaspekter da de koper en produkt eller tjanst. Enligt en
undersokning av WBCSD (World Business Council for Sustainable Development) ar
2008 véxer andelen konsumenter som skulle foredra att konsumera produkter eller
tjanster av foretag som visar att de tagit miljon i beaktande i sin verksamhet. Det &r anda
en stor skillnad i vad konsumenterna pastar och vad de egentligen gor; enligt

undersokningen var 21 % av respondenterna féardiga att betala och betalar redan mera
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for miljovanliga produkter eller tjdnster medan hela 53 % var oroade for miljon men
anda inte villiga att agera. Andelen som var villiga att betala men inte gor det for
tillfallet och de som inte alls &r oroade for miljon var 13 %. Utgaende fran detta kan
man konstatera att en andring i konsumentbeteendet &r en essentiell faktor som maste
beaktas da det kommer till hallbar turism i framtiden. (Hawkins & Bohdanowicz 2012:
187-189)

Inom hotellindustrin har olika initiativ till att &ndra konsumenternas beteende delats in i
fyra huvudgrupper: att fa konsumenterna att anvanda redan existerande produkter pa ett
hallbarare sétt, att ta bort enskilda produkter fran marknaden, att fa konsumenterna att
andra pa sitt eget beteende och att forsoka fa konsumenterna att foredra etiska eller
grona produkter och tjanster. Till den forsta gruppen hor bland annat anvandning av
handdukar mer an en gang, att valja sdsongsmassiga, lokala eller etiskt producerade
produkter och ateranvandning av resurser. Den andra gruppen, dar enskilda produkter
tas bort fran marknaden, innefattar foretagens egna val da de véljer bort produkter eller
tjanster som inte foljer principerna for hallbar turism. Hotell som bland annat valjer att
endast erbjuda produkter som &r etiskt eller lokalt producerade agerar inom ramen for
hallbar verksamhet eftersom konsumenterna Overhuvudtaget inte erbjuds andra
alternativ. Denna metod &r speciellt bra da man vill bygga upp foretagets image. Den
tredje gruppen dar konsumenterna rekommenderas att dndra pa sitt egna beteende under
resan och i sitt vardagsliv ar kanske den mest radikala men ocksa den som har mest
skillnad. Initiativen innefattar bland annat webbsidor med information om en
miljovanlig livsstil, matlagninskurser med fokus pa lokala ratter och produkter samt
tradplanteringskampanjer & konsumentens vagnar. Att fa konsumenterna att foredra
etiska produkter och tjanster ar daremot starkt férknippat med miljémarkningar och —
certifieringar sa som 1SO 14001 och Travelife. Genom att underga dessa processer visar
foretagen att de tar sitt ansvar for miljon och forséker pa detta satt skilja sig fran
méngden. (Hawkins & Bohdanowicz 2012: 191-199)
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4 SAMMANFATTNING AV DEN TEORETISKA DELEN

Hallbar utveckling och hallbar turism ar trender som under den senaste tiden har blivit
allt viktigare for turismindustrin. Den globala uppvarmningen och den medfdrda
vaxthuseffekten har en stor inverkan pa den vérld vi lever i och om ingenting gors
kommer mycket av det som omger oss idag antingen vara borta eller forstért inom de
kommande fyrtio aren. Turismindustrin forknippas ofta med denna forandring eftersom
stora mangder resenarer arligen reser till olika omraden vilket belastar destinationerna
och indirekt har en stor global inverkan. Denna insikt har fatt manniskorna att agera och
regeringar, internationella organisationer, turismindustrin samt konsumenter har borjat

samarbeta for en battre framtid.

Grundtanken inom hallbar turism &r att anvanda sig av de resurser som finns for att
mota dagens behov utan att forhindra de kommande generationerna att moéta sina behov.
Detta betyder att de resurser som finns maste utnyttjas pa ett satt som ar hallbart pa
langsikt. Turismindustrin &r en global industri som kraver stora resurser och som
darmed ocksa har en stor belastning pa omgivningen. Speciellt land- och vattenresurser
ar viktiga inom turismen och redan idag &r det brist pa dessa i vissa omraden. Om
Klimatet fortsatter att bli varmare kommer denna brist att oOka, vilket leder till
Okenspridning och &ndrade turismsasonger i framtiden. Olika slags féroreningar ar en

annan aspekt som har en negativ inverkan pa miljén och omgivningen.

Resebyraer spelar en stor roll inom turismindustrin eftersom dessa for destinationerna,
olika operatorer samt konsumenterna samman. Resebyrderna agerar saledes som en
mellanhand mellan aktérerna och &r till stor del ansvariga for vad som erbjuds
marknaden och konsumenterna. Genom ansvarsfullt handlande kan resebyraerna forega
med gott exempel och erbjuda produkter och tjanster dar hallbar utveckling ligger i
fokus for verksamheten. Genom integrerade miljostrategier och olika miljomérkningar —
och certifieringar kan de visa konsumenterna vad som gjorts for att ta miljon och

omgivningen i beaktande.

Ett stort ansvar ligger anda pa konsumenterna eftersom det i slutdandan ar de som gor

beslutet 6ver vilken resebyra som anvands och hurdan produkt eller tjanst som kops.
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Kopbeslutet dr baserat pa olika motiverande och avgorande faktorer som &r hogst
individuella och som anses mindre eller mera viktiga. De motiverande faktorerna for
resande kan variera allt fran behov av sjalvforverkligande till individens personlighet,
tidigare upplevelser, alder samt olika push- och pull faktorer. Avgérande faktorer for
resande har déremot att gora med livsstilen, livscykeln och det utbud som finns. Olika
personliga och externa faktorer spelar ocksa en stor roll i sjalva kopbeslutet.

Inom turismindustrin har man genom forskning upptackt att det finns olika typer av
resenarer som motiveras av olika faktorer. En av dessa typer &r den grona resenéren vars
motiv for resande d&r starkt forknippade med alla aspekter som beror miljon.
Traditionellt &r det kvinnor med hog utbildning och hdga inkomster som enligt
forskning ar mest intresserade av miljomassigt- och socialt ansvar. Trots att en individ
har motiv for att agera for hallbar turism betyder det anda inte att dessa motiv kommer
fram da ett kopbeslut gors. Mycket forskning har gjorts angaende sambandet mellan
miljofragor och konsumentbeteende och resultaten av dessa visar att det finns grupper
som anser att hallbar utveckling ar viktigt och maste tas i beaktande men som trots detta
inte ar villiga att agera. Samtidigt finns det grupper som alltid baserar sina kopbeslut pa
foretagets miljoverksamhet och grupper som inte ar intresserade av miljofragor och

héllbar utveckling dverhuvudtaget.

Utgaende fran detta kan man konstatera att miljotrender i framtiden kommer att spela en
allt storre roll inom turismindustrin och att industrin erk&nner dessa trender genom att
agera miljévanligt och att integrera miljoaspekter i sin verksamhet. Konsumenterna &
sin sida har ocksa blivit mer medvetna om turismens globala inverkan i och med den
snabba nyhetsspridningen via media och har svarat genom att krdva miljovanliga
produkter och tjanster. Samtidigt finns det fortfarande en stor marknad for organiserad
massturism dar sol och sand &r viktigare for resenédrerna dn de konsekvenser resandet

har for miljon och omgivningen.
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5 METODDISKUSSION

Da man genomfor en undersokning maste man bestamma sig for vilken metod man
kommer att anvanda sig av. Val av metod ar speciellt viktigt eftersom den maste passa
in pa det man vill undersoka och dessutom fa fram den information som behdvs for att
kunna dra slutsatser utgaende fran undersékningen. Underskningsmetoderna kan delas
in i kvalitativa- och kvantitativa metoder dar de kvalitativa metoderna koncentrerar sig
starkt pd ord och att finna de underliggande meningarna i nagot medan kvantitativa
metoder framstaller data i sifferform. En vanlig kvalitativ metod &r olika slags intervjuer
medan enkater ar starkt forknippade med den kvantitativa metoden. Ofta valjer man
antingen den kvalitativa- eller kvantitativa metoden som grund for sin undersokning,
men ibland kan det finnas orsak till att kombinera de bada formerna for att fa fram all
den information som behdvs. (Bryman 2008: 21-23; Christensen et al. 2010: 68-70)

5.1 Val av metod

Den kvantitativa metoden som anvénds mycket inom social- och samhéllsvetenskap
kraver att man kan éverfora det man vill undersoka i en métbar form. Metoden baserar
sig darmed pa antal och siffror samt hur olika variabler paverkar varandra. Den
kvantitativa metoden ar bra da man vill fa en objektiv bild av det man undersoker och
svar som é&r generaliserbara till populationen. En kvantitativ undersdkning passar
saledes bra da man vill undersoka asikter och attityder hos en storre grupp. ( Hirsjarvi et
al. 2009: 139; Altinay & Paraskevas 2008: 75; Bryman 2008: 143-144)

Inom turism- och hotellindustrin &r det vanligt att anvanda sig av enkatundersokningar
da man vill fa fram information som beror attityder, beteende och uppfattningar hos
olika malgrupper. | en enkatundersokning valjer man ut ett sampel som svarar pa en
standardiserad enké&t. Svaren samlas darefter i en tabell och omvandlas till en statistisk
form som man sedan kan analysera med hjélp av olika metoder. Nagra vanliga metoder
ar att forvandla resultaten till en procentuell andel eller att anvénda sig av statistisk
testning. (Altinay & Paraskevas 2008: 81-82; Hirsjarvi et al. 2009: 140)
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En enkat bestar av slutna och 6ppna fragor dar respondenten antingen véljer det basta
fran redan givna svarsalternativ eller svarar pa fragor med egna ord. En orsak till att
enkdater ar sa populéra ar att de ar mangsidiga: information kan samlas in av enskilda
individer eller stora organisationer och de kan delas ut via internet, post, telefon eller
personligen. Under de senaste artiondena har anvandningen av internet ¢kat markant
och darmed ocksa anvandningen av webbenkéater som undersokningsmetod. Fordelarna
med en webbaserad undersokning ar att det gar snabbt att samla in information, det &r
kostnadseffektivt, det finns olika tekniska mojligheter som inte finns da man anvander
sig av till exempel postenkater och man behover inte skilt bearbeta all information da
man samlat in datat. Det ar dessutom enkelt och bekvamt att gora en webbenkét, den ger
forskaren stora geografiska mojligheter, respondenterna forblir anonyma och hogre
kvalitet i Gppna fragor uppnas ofta. Nagra nackdelar med ett elektroniskt frageformular
ar att alla inte &r uppkopplade till internet och att manga inte svarar pa enkéaten pa grund
av olika orsaker. (Christensen et al. 2010: 138, 144-149)

| arbetet har jag valt att anvédnda mig av den kvantitativa metoden eftersom denna metod
ar bra dd man vill fa information om attityder, beteende och uppfattningar av en stérre
grupp. Anvéndningen av den kvantitativa metoden ger mojlighet till ett stort urval med
objektivt och generaliserbart resultat. Detta ar essentiellt med tanke pa syftet eftersom
malet ar att fa reda pa konsumenternas attityder gentemot miljofragor och om dessa
attityder paverkar val av researrangor. Vidare har jag valt att anvanda mig av en
webbenkat eftersom den dr enkel att konstruera och distribuera till ett stort antal

personer.

5.2 Frageguide

Innan man gor en enkat maste man fundera pa vilka fragor som skall vara med och hur
dessa skall formuleras. Detta ar en mycket viktig fas eftersom fragorna maste stoda den
teori som presenterats tidigare och dessutom uppfylla syftet. Fragorna maste ocksa vara
tydligt stallda sd att varje respondent uppfattar fragan pa samma séatt. Strukturen,

uppstallningen, spraket och omfattningen &r saledes enkétens viktigaste aspekter och om
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dessa &r professionellt genomforda kommer respondenterna troligtvis att vara mer

motiverade att svara pa undersokningen. (Christensen et al. 2010: 150)

Jag har delat in webbenkéaten i tre delar (se Bilaga 1). | den forsta delen behandlas
bakgrundsinformation dar respondenterna besvarar fragor om kén, alder, bostadsort,
utbildning samt arbetssituation. Den andra delen behandlar miljofragor dar
respondenten skall ta stallning till olika pastdenden: om turism belastar miljon och
omgivningen, om klimatforandringen i framtiden kommer att paverka destinationerna,
om resebyraer genom sin verksamhet kan stoda hallbar turism och om man kanner till
olika miljéomarkningar och —certifieringar sa som 15014001, EU-blomman, Travelife
och Tour Operators’ Initiative. I den tredje delen besvaras fragor om resande; hur ofta
man reser, vad som motiverar en att resa, vad som paverkar kopbeslutet samt tar
stallning till pastdenden om man anser att det ar viktigt for resebyrder att ha en
miljostrategi, om man bokar resor via en resebyra med utskriven miljostrategi, om man
kan tanka sig att betala lite mera for en resa som ar miljévanligare &n en motsvarande
resa och om man anser att man genom sina val kan paverka positivt pa miljon och
omgivningen. Den tredje delen avslutas med en 6ppen fraga dar respondenten tillbeds

beskriva vad man anser om framtiden inom hallbar turism.

5.3 Respondenter och genomférande av undersdkningen

| undersdkningens planeringsskede bestamde jag mig for att gora enkéten pa finska
eftersom majoriteten av befolkningen har finska som modersmal och eftersom
undersokningen gors till en finsk resebyrd. En finsk enkat passar darfor battre med tanke
pa malgruppen och responsantalet blir troligen ocksa hogre pa grund av sprakvalet.
Enkaéten gjordes i elektronisk form med programmet Webropol.

Webropol ar ett program som ofta anvéands av foretag da de vill utféra kvantitativa
undersokningar. Detur hade ett fardigt botten som de anvander sig av da de gor olika
marknadsundersékningar och denna botten anvéndes ocksa for min undersokning.
Uppbyggandet av enkéten i Webropol var relativt enkelt och fardiga listor med e-

postadresser kunde dessutom kopplas till enkaten. Med hjélp av olika installningar
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kunde man dagligen ocksa fa en rapport 6ver hur undersékningen framskrider. Som bas
for respondenterna anvandes ett register som Detur samlat in fran MTV3 Lomahaku-
sidan i oktober 2012. Alla pa listan hade skilt gett tillatelse att fa marknadsféring av

Detur och malgruppen hade angett att de ar intresserade av resande.

Foljebrevet med en l&nk till undersokningen (se Bilaga 1) skickades ut den 6.2.2013 via
email till 2870 personer och av dem fortsatte 790 personer (28 %) vidare till sjélva
undersokningen. Av dessa paborjade 703 personer enkaten medan 641 personer
avslutade den, vilket betyder att 91 % av dem som bdrjade svara ocksa avslutade
svarandet. Den 12.2.2013 skickades det ut en paminnelse till dem som &nnu inte svarat
pa enkaten och sjalva undersokningen stangdes den 13.2.2013 efter att ha varit 6ppen i
totalt 7 dagar. Av de 2870 personerna som enkéten skickades ut till kom det in 641 svar,

vilket ger en svarsprocent pa totalt 22 % for hela undersokningen.
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6 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel kommer resultaten av undersokningen att redovisas. Resultaten kommer
att framstallas i figurer och tabeller som gjorts med Webropol, Excel samt SPSS och
dessa resultat kommer vidare att forklaras. Jamforing av olika variabler samt samband
mellan dessa kommer dessutom att behandlas. Redovisningen kommer att folja den
uppdelning som gjorts i enkaten, det vill sdga bakgrundsinformation, miljofragor och
resevanor. Den 6ppna fragan om framtiden inom hallbar turism kommer att behandlas

skilt som en fjarde del.

6.1 Bakgrundsinformation

Av respondenterna var det 623 som svarade pa frdgan om kon. Av dessa var 68 %
kvinnor och 32 % man, det vill sdga 424 respektive 199 st. Av respondenterna var det

18 st som inte angav sitt kon.

Kvinna: 68%

Figur 5 Konsférdelning bland respondenterna. (N=623)
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| Figur 6 anges respondenternas aldersfordelning. De flesta som svarat ar medelalders
eller aldre och den storsta gruppen svarande, 32 %, representerar 46-55 aringar. Endast

ca. 1 % av alla svaranden (4 personer) var 18 ar eller yngre.
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Figur 6 Aldersférdelning bland respondenterna. (N=639)

Med hjalp av en korstabell kan man se om det finns ett samband mellan olika variabler.
Nedan framstalls en korstabell mellan respondenternas kon och alder. Ur figuren (Figur
7) gar det att avlasa att majoriteten av de kvinnliga respondenterna ar 46-55 ar gamla
medan majoriteten bland mannen ar 56-65 ar. Kvinnorna &r vidare jamnt representerade
inom aldersgrupperna 56-65 och 36-45 medan antalet man &r lite mer inom
aldersgruppen 46-55 an 36-45. En lite storre del av mannen ar éver 66 ar medan

kvinnorna representerar de lagre aldersgrupperna i lite hdgre grad.
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Figur 7 Korstabell 6ver kon och alder bland respondenterna.

| figuren nedan (Figur 8) framstalls respondenternas bostadsort. De flesta respondenter,
27 % bor i Vastra-Finland. Antalet respondenter som bor i Huvudstadsregionen eller
Sodra-Finland &r relativt jamnt representerade och likasd de som bor i Ostra- eller
Norra-Finland. 7 % av respondenterna bor i Mellersta-Finland och endast 1 person av de

svarande bor utomlands.
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Figur 8 Respondenternas bostadsort. (N=637)

| foljande figur (Figur 9) framstélls respondenternas utbildning. Majoriteten av
respondenterna, 33 %, svarade att deras senaste utbildning var yrkesskola medan den
nést storsta gruppen, 23 %, angav yrkeshdgskola som deras senast slutférda utbildning.
15 % av respondenterna valde svarsalternativet Annat och de mest férekommande

svaren inom denna kategori var olika former av hdgskolor.

0% 2% 5% 8% 10% 12% 15% 18% 20% 22% 29% 28% 30% 32% 35%

Grundskolal folkskola

Gymnasium

rkesskola

Yrikeshiégskola

Universitet

Annat

Figur 9 Respondenternas senast slutforda utbildning. (N=638)
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| figuren nedan (Figur 10) anges respondenternas tjansteposition. En klar majoritet pa
32 % &r arbetstagare medan den nast storsta gruppen representeras av pensionarer. 16 %
av respondenterna angav att de &r lagre tjanstem&n medan de Ovriga grupperna &r
relativt jamnt fordelade. | kategorin Annat som 1 % valt angavs positioner som hemma-

mamma och friherre.
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Figur 10 Respondenternas tjansteposition. (N=639)

| figuren nedan (Figur 11) har en korstabell 6ver kdn och tjanstepositionen gjorts for att
illustrera konsfordelningen i de olika positionerna. Fran figuren kan man se att kvinnor i
hogre utstrackning ar arbetstagare eller lagre tjanstemén medan de flesta mén som
svarat pd undersokningen ar pensionarer. Mannen representerar ocksa i lite storre grad

foretagare och hogre tjansteméan &n kvinnor.
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Figur 11 Korstabell 6ver kon och arbetsposition.

Vidare gjordes ett Chi-kvadrat test for att se om det finns ett statistiskt samband mellan
kon och tjansteposition. Om signifikansvérdet for testet ar under 0,05 betyder det att det
finns ett samband mellan de tva variablerna. | tabellen nedan (Tabell 1) ser man att
Pearson Chi-kvadrat vérdet ar 0,000 vilket betyder att det finns ett statistiskt samband

mellan kon och tjansteposition.

Tabell 1 Chi-kvadrat test Gver kon och tjansteposition.

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)

Pearson Chi-Square 39,580° 7 ,000
Likelihood Ratio 40,776 7 ,000
Linear-by-Linear  Associa-
) 9,076 1 ,003
tion
N of Valid Cases 622
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6.2 Miljofragor

| fragorna om miljon skulle respondenterna ta stéllning till olika pastdaenden. De tre
forsta fragorna besvarades pa en skala av helt av samma asikt, delvis av samma asikt,
delvis av annan asikt och helt av annan asikt. | figuren nedan (Figur 12) framstalls
respondenternas asikter om pastaendet Turism belastar miljon. En klar majoritet pa 59
% svarade att de ar delvis av samma asikt medan 26 % var helt av samma asikt. Endast

2 % av respondenterna var helt av annan asikt.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Helt av samma asikt 26%
|
Delvis av samma asikt 50%
|
Delvis av annan asikt 14%
|

Helt av annan ésiktl 2%

Figur 12 Asikter om turism belastar miljon. (N=634)

| Figur 13 anges respondenternas asikter om pastaendet Klimatférandringen kommer i
framtiden att paverka destinationerna. Ocksa har var den klara majoriteten, 61 % av
respondenterna, delvis av samma asikt medan de som var helt av samma asikt samt
delvis av annan asikt var mycket jamnt fordelade. Endast 2 % angav att de var helt av
annan asikt. Ett medelvarde av svaren kan réknas ut dar 1 ar helt av samma asikt och 4
helt av annan asikt. Medelvardet for denna fraga ar 2, det vill sdga delvis av samma

asikt. Detta medelvérde gar ocksa enkelt att se med 6gat ur figuren nedan.
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0% 10% 20% 30% 40% 0% G0%

Helt av samma asikt 19%
Delvis av samma asik &1%
Delvis avannan asikt 18%

Helt av annan asikt 2%

Figur 13 Klimatférandringer kommer i framtiden att paverka destinationerna. (N=632)

En korstabell 6ver respondenternas asikter i pastdendet och deras senast slutforda
utbildning kan ses i tabellen nedan. Ur tabellen (se Tabell 2) framgar att 30 % av de
som ar helt av samma asikt har universitet som sin senast slutférda utbildning medan
den nast storsta gruppen pa 24 % representeras av de med gymnasieutbildning.
Majoriteten av dem med delvis samma asikt representeras av personer med grundskole-
eller folkskoleutbildning medan de med gymnasieutbildning representerar majoriteten
av respondenterna av delvis annan asikt. De av helt annan asikt ar relativt jamnt
fordelade inom alla utbildningar.

Tabell 2 Utbildning jamfort med asikten om klimatférandringens paverkan pa
destinationerna.

Grundskola/Folkskola Gymnasium Yrkesskola Yrkeshogskola Universitet

(N=74) (N=54) (N=205) (N=148) (N=54)
Helt av samma asikt 16 % 24 % 17 % 22 % 30 %
éDseilllltis av.samma 64 % 48 % 63 % 61 % 52 %
Delvis av annan asikt 16 % 26 % 18 % 14 % 19 %
Helt av annan &sikt 4% 2% 2% 3% 0%

| foljande fraga skulle respondenterna ta stéallning till pastaendet Resebyrderna kan
genom sin verksamhet stoda hallbar turism. | denna fraga fordelades asikterna relativt
jamnt (se Figur 14): 50 % var delvis av samma asikt och hela 45 % helt av samma asikt.
Delvis av annan asikt var 28 personer, 4 %, och helt av annan asikt 2 personer, under 0
%.
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0% % 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
Helt av samma asikt 455

Delvis av samma asik 50%
Delvis avannan asikt | 4%

Helt av annan asikt |0%

Figur 14 Resebyraerna kan genom sin verksamhet stoda hallbar turism. (N=627)

Med ett ANOVA test kan man se om det finns ett samband mellan en eller flera
variabler. For att det skall finnas ett statistiskt samband skall signifikansvérdet vara
mindre &n 0,05. ANOVA testet nedan (Tabell 3) framstaller om det finns ett samband
mellan respondenternas utbildning och de tre foregdende pastaendena. Eftersom
signifikansvardet ar storre an 0,05 i samtliga pastdenden finns det inget statistiskt

samband mellan respondenternas utbildning och de tre pastaendena.

Tabell 3 ANOVA test mellan utbildning och miljopastaenden.

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 4,065 5 ,813 1,803 ,110

Turism belastar o
- Within Groups 282,239 626 ,451

miljon

Total 286,304 631
Klimatférandringen Between Groups 3,073 5 ,615 1,352 ,241
paverkar Within Groups 283,226 623 ,455
destinationerna Total 286,299 628
Resebyréerna kan Between GrOUpS 1,608 5 ,322 ,923 ,466
stoda hallbar Within Groups 215,411 618 ,349
turism Total 217,019 623

| den sista fragan i denna del skulle respondenterna ta stéllning till pastaendet Jag
kanner till féljande miljomarkningar och —certifieringar inom turism. | tabellen nedan
(Tabell 4) framstélls respondenternas svar. En Klar majoritet av respondenterna svarade

att de inte k&nner igen miljomarkningen eller —certifieringen och detta galler alla
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alternativ. Av miljomarkningarna och —certifieringarna var 1SO 14001 den mest

vilkdnda medan Tour Operators’ Initiative var den mest okinda.

Tabell 4 Tabell éver kdannedom om miljomarkningar och -certifieringar.

ISO 14001 187 432 619
Travelife 69 533 602
EU-blomman 120 490 610
Tour Operators' Initiative 32 561 593
6.3 Resande

Figuren nedan (Figur 15) framstéaller respondenternas resevanor. Majoriteten av
respondenterna, 56 %, reser 1-3 ggr/ar medan 21 % reser 6ver 3 ggr/ar. 16 % angav att

de reser 1 gang/ar medan 8 % reser under 1 gang/ar.

Under 1 gang/ar:

o %
Mer &n 3 ggriar;
%
1 ganglar: 16%

1-3 ggriar: 56%

Figur 15 Respondenternas resevanor. (N=635)

| Figur 16 framstalls de motiverande faktorerna for resande och detta var en fraga som
alla respondenter har svarat pa. Respondenterna ombads vélja 2 alternativ som bést
passar in i deras situation. Nastan alla respondenter, 89 respektive 80 %, angav att det &r
sjalva destinationen och att komma bort fran vardagen som &r de mest motiverande
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faktorerna till att de reser. Av respondenterna angav 15 % sociala kontakter, 7 %
shopping och 6 % aktiviteter som motiv for sitt resande. 2 % (15 personer) av
respondenterna valde svarsalternativet Annat och motiv som kom upp hér var till
exempel priset, korens upptradanderesor och resor relaterade till studier, fotografering
samt barnens hobbyer. Under 0 % (2 personer) angav religion eller annan spirituell

upplevelse som motiv.

0%  10%  20% 30% 40% 50% G60% 70% 80% S0%

Destinationen (klimat, omgivningen,
sevardheter, kulkur)

Sociala kontakter (hesdk av
vannerislaktingar, knyta nya
kortaker, romans, nostalgi)

Aldiviteter (sport, ventyrslystnad)

Komma bort fran vardagen
{avslappning, wellness)

Shopping
Religionfannan spirtuell upplevelse | 0%

Annat | 2%

Figur 16 Motiv for resande. (N=641)

| den nasta fragan ombads respondenterna ta stallning till vad som paverkar deras
kopbeslut. 2 alternativ kunde valjas och resultaten framstélls i Figur 17. Ocksa i denna
fraga hade destinationen en stark inverkan da 77 % av respondenterna angav att detta ar
en faktor som paverkar kopbeslutet. Resans pris valdes ocksa av en klar majoritet, 68 %,
av respondenterna. Resans tidpunkt och langd paverkar pa 28 % av respondenternas
kopbeslut medan tidigare erfarenheter paverkar beslutet av 14 %. Resesallskapet samt
kvalitet och service paverkar 5 respektive 7 % av respondenternas kopbeslut medan 1 %

(4 personer) paverkas av miljoaspekter och andra faktorer. En respondent som valt
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alternativet Annat angav att alla andra faktorer utom miljoaspekterna paverkar
kopbeslutet.

80%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% A

10% -

0% -

Figur 17 Faktorer som paverkar kopbeslutet. (N=641)

I den foljande fragan skulle respondenterna ta stéllning till pastdendet Jag anser att det
ar viktigt for en resebyrd att ha en miljostrategi. | figuren nedan (Figur 18) framstélls
resultaten av detta pastdende. Nastan halften (48 %) av respondenterna var delvis av
samma asikt medan ca. en tredjedel (39 %) var helt av samma asikt. 10 % av
respondenterna angav att saken inte har nagon betydelse for deras bokande.
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0% 5% 10%  153%  20%  23%  30%  33%  40%  45%  S0%

Helt av samma asikt 30%
|

Delvis av samma asikt 42%
|

Delvis av annan Asikt 3%
|

Helt av annan asikt | 0%

Saken har ingen betydelse fér mitt

10%
bokande |

Figur 18 Anser att det ar viktigt for resebyraer att ha en miljostrategi. (N=637)

Ett ANOVA test gjordes for att se om det finns ett samband mellan respondenternas kén
och hur det svarat pa pastdendena Resebyraerna kan genom sin verksamhet stoda
hallbar turism och Jag anser att det ar viktigt for resebyraer att ha en miljostrategi.
Resultatet for pastaendena var 0,529 respektive 0,624, vilket betyder att det inte finns
nagot statistiskt samband mellan respondenternas kén och dessa pastdenden. Vidare
gjordes ett Scheffe Post Hoc ANOVA test for att se om det finns ett samband mellan
respondenternas alder och pastaendet Jag anser att det ar viktigt for resebyraer att ha
en miljostrategi. | genomforandet av detta test omkodades svarsalternativen for
pastaendet sa att svarsalternativet saken har ingen betydelse for mitt bokande flyttades
till mitten av skalan for att representera ett neutralt har ingen asikt i frdgan. Som det gar
att utldsa ur Tabell 5 fanns det ett signifikant samband mellan vissa aldersgrupper
eftersom signifikansvérdet &r under 0,05. Dessa skillnader fanns mellan 19-25 och 56-

65 aringar samt 36-45 och 56-65 aringar.
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Tabell 5 Scheffe Post Hoc ANOVA test éver alder och vikten av miljostrategi.

M Diff 95% Confidence Interval
1) Alder (J) Alder €an DIlter= 1 54, Error Sig.

® @ ence (I-J) 9 Lower Bound | UPPer
Bound

<18 0,06452 0,39548 1 -1,3436 1,4727

26-35 0,32539 0,17298 0,739 -0,2905 0,9413

1925 36-45 0,17221 0,14879 0,969 -0,3576 0,702

46-55 0,25964 0,14345 0,773 -0,2511 0,7704

56-65 ,52414* 0,146 0,046 0,0043 1,044

> 66 0,15072 0,16562 0,991 -0,439 0,7404

<18 -0,10769 0,37788 1 -1,4532 1,2378

19-25 -0,17221 0,14879 0,969 -0,702 0,3576

36.45 26-35 0,15318 0,1277 0,963 -0,3015 0,6079

46-55 0,08743 0,08346 0,982 -0,2097 0,3846

56-65 ,35194* 0,08777 0,014 0,0394 0,6645

> 66 -0,02149 0,11754 1 -0,44 0,397

| Figur 19 framstalls respondenternas asikter for pastaendet Jag bokar resor via

resebyraer med utskriven miljostrategi. En majoritet pa 55 % svarade att de inte féaster

uppmarksamhet vid saken da de bokar resor medan den nést storsta gruppen pa 25 %

angav att de gor det ofta. 16 % av respondenterna gor det sallan medan andelen som

alltid och aldrig gor det ar 3 respektive 2 %.

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 33% 40% 43% 50% 355% 60%
Altticl | 2%
Ofta 25%
Séllanl 16%
Alcdrig | 2%

Jag faster inte uppméarksamhet vid

saken

55%

Figur 19 Bokar resor via resebyraer med utskriven miljostrategi. (N=636)
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| nasta fraga skulle respondenterna ta stallning till pastaendet Jag ar beredd att betala
lite mera for en resa som ar miljovanligare an en motsvarande resa. Resultaten
framstalls i Figur 20. Alla utom en respondent tog stallning till denna frdga och en
majoritet pa 56 % angav att de sallan skulle betala mera for en miljévéanligare resa. Av
respondenterna ar 25 % beredda att ofta betala mera medan 14 % aldrig skulle gora det.
4 %, det vill séga 25 respondenter, ar beredda att alltid betala mera for en miljovénligare

resa.
IZI':N:- 5% 1EI°1:- 15% EIZI':'\:- 25% 30% 35% 40% 45% ,'_'-'-IZI% 55% l_-.lj%
Allti-:llfw
Oﬂal 25%
!':;;’-'Illanl 56 %
Aldrig . 14%

Figur 20 Beredd att betala mera for en miljovanligare resa. (N=640)

En korstabell 6ver konsfordelningen inom denna fraga kan ses i Figur 21. Av den gar
det att utlasa att bade 4 % av mannen och kvinnorna alltid skulle betala mera for en
miljovanligare resa medan en storre andel kvinnor, 27 gentemot 21 %, ofta skulle gora
det. 60 % av mannen angav att de séllan skulle betala mera medan andelen kvinnor med
samma asikt var 55 %. De som aldrig skulle betala mera &r relativt jamnt fordelade

bland bade méan och kvinnor, 16 respektive 14 %.
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G5%
60% -
55% -
50% -
45% -
40% 1
35% -
30% |
25% -
20% 1
15% |
10% |

5% 4

0% -

27

4
Alltid Ofta Sallan Aldrig

o Man 1 Kvinna
(M=188) (MN=423)

Figur 21 Koén gentemot beredskapen att betala mera for en miljévanligare resa.

En korstabell med respondenternas senast slutforda utbildning har dessutom gjorts for
pastaendet for att askadliggora skillnaden mellan de olika grupperna och resultaten kan
ses i Tabell 6. Majoriteten av de som alltid skulle betala mera ar respondenter med
gymnasieutbildning medan majoriteten bland dem som ofta skulle betala mera ar de
med yrkeshogskoleutbildning. Majoriteten av respondenterna som sallan skulle gora det
ar respondenter med grundskole- eller folkskoleutbildning medan majoriteten av de som
aldrig skulle betala mera &r respondenter med universitetsutbildning.

Tabell 6 Utbildning jamfort med viljan att betala mera fér en miljavanligare resa.

Senast slutférda utbildning

Grundskola/Folkskola Gymnasium Yrkesskola Yrkeshégskola Universitet

(N=74) (N=56) (N=208) (N=148) (N=55)
Alltid 1% 9% 4% 3% 5%
Ofta 20 % 21 % 25 % 28 % 25 %
Sallan 62 % 57 % 59 % 55 % 51 %
Aldrig 16 % 13 % 12 % 14 % 18 %
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I den sista fragan med givna svarsalternativ. ombads respondenterna ta stéllning till
pastdendet Jag kan genom mina val paverka positivt pa miljén och omgivningen och
resultaten kan ses i Figur 22. 67 %, det vill sdga en majoritet av respondenterna, var
delvis av samma asikt medan 23 % var helt av samma asikt. En minoritet av
respondenterna 9 respektive 1 % angav att de ar delvis av annan asikt eller helt av annan
asikt.

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T0%

Helt av samma asikt
Delvis av samma asikd

Delvis av annan asikt

Helt av annan asikt || 1%

Figur 22 Anser att man genom sina val kan paverka positivt pd miljon och
omgivningen. (N=635)

En regressionsanalys visar om olika variabler kan paverka en annan variabel. Jag ville
undersdka om hur man svarar pa fragorna 13 (Jag anser att det ar viktigt for en
resebyrd att ha en miljostrategi), 14 (Jag bokar resor via resebyrder med en utskriven
miljostrategi) och 16 (Jag kan genom mina val paverka positivt pa miljon och
omgivningen) paverkar pa hur man svarar pa fraga 15 (Jag ar beredd att betala mera for
en resa som ar miljovanligare an en motsvarande resa). Figuren nedan (Figur 23)

askadliggor denna undersokning.
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Figur 23 Variablers paverkan pa en fjarde variabel.

| utforandet av regressionsanalysen anvandes samma omkodning som tidigare namnts
vid Tabell 5. Denna omkodning gjordes for att svarsalternativet saken har ingen
betydelse for mitt bokande inte skulle representera en radikal utan en neutral asikt, vilket
den ocksa &r. Vidare gjordes en andring i fraga 14 dar de som svarat Jag faster inte
uppmaéarksamhet vid saken inte togs i beaktande i utférandet av regressionsanalysen.
Trots att denna andring orsakar ett bortfall pa éver 50 % av respondenterna anser jag
den nodvandig eftersom det dnda finns narmare 300 respondenter som tagit stallning till
fragan och detta ar enligt mig fortfarande en hog respondentgrupp. For att det skall
finnas en statistisk paverkan pa den beroende variabeln (Villighet att betala mera) skall
signifikansvéardet vara mindre dn 0,05. Som det gar att utlisa ur Tabell 8 ér
signifikansvardet for alla oberoende variabler (Fraga 13, 14 och 16) under det kritiska
vardet 0,05. Vidare gar det att utlasa ett Beta vérde for de olika variablerna: 0,156,
0,300 respektive 0,230. Utgaende fran detta varde far man fram att den variabel som
paverkar fraga 15 mest & om man bokar via en resebyra med miljostrategi. Tabell 7 ger
ett R Square vérde pa 0,252, vilket omvandlas till 25,2 %. Detta varde betyder att man
till 25,2 % kan forklara varfor respondenterna svarar som de gor i fraga 15, om de ar

beredda att betala mera for en miljévanligare resa.
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Tabell 7 R Square vardet i regressionsanalysen.

Model Summary

Model

R Square

Adjusted R

Square

Std. Error of the

Estimate

1

,502%

244

,597

a. Predictors: (Constant), Kan paverka positivt, bokar via, miljostrategi

Tabell 8 Regressionsanalys Gver variablers paverkan pa beredvillighet att betala mera
for miljovanligare resa.

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,964 ,163 5,903 ,000
Miljostrategi 172 ,063 ,156 2,747 ,006
! Bokar via ,309 ,056 ,300 5,503 ,000
Kan paverka positivt ,307 ,076 ,230 4,059 ,000

a. Dependent Variable: Beredd att betala mera

6.4 Den dppna fragan

Den sista fragan i webbenkéten var en dppen fraga dar respondenterna fritt kunde skriva

in sitt svar pa fragan Vad anser du om framtiden inom hallbar turism?. Totalt kom det

in 433 svar, vilket ger en svarsprocent pa ca. 68 % pa den Gppna fragan. | denna del

kommer dessa svar att sammanstéllas och en del svar att citeras for att fora fram olika

asikter i fragan.

De flesta svar kan klassas som allmanna svar pa nagra ord eller en rad dar

respondenterna tagit stallning till fragan. Manga av dessa svar var neutrala och

respondenterna ansag att hallbar turism ar viktigt och att det kommer att véxa i

framtiden. En stor andel ansag ocksa att hallbar turism hor till framtiden och att det &r

ett omrade dar verksamheten kan utvecklas. En del respondenter tog dessutom upp att
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det ar viktigt att alla, allt fran resenaren till turismindustrin, tar sitt ansvar och arbetar

tillsammans for en battre framtid. Nedan finns ett par utplock av dessa typs svar.

Edellytys matkailun jatkumiselle

Kestavd matkailu on varmaan tulevaisuudessa entistda enemman
suosiossa.

Tulevaisuuteen kannattaa panostaal

Tarpeellista ja hyvaa tulevaisuudelle

Andra respondenter var lite mer skeptiska i sina svar och flera kom med kommentaren
att det &r en bra idé, men att det antagligen inte kommer att ske nagon férandring varken
inom industrin eller resenarerna. Andra uttryckte dessutom sin oro for framtiden inom

hallbar turism.

Huolestuttava
Ajatuksena kaunis ja kannatettava
Toivon sille menestystd mutta en ole ihan varma onnellisesta

tulevaisuudesta.

Manga av respondenterna var av den asikten att det borde finnas mera information om
hallbar turism och att resebyraer maste informera resenarerna om vad de kan gora for
miljon. Om informationen Okar, okar ocksa hallbar turism enligt manga av de som
svarat pa fragan. Respondenter var ocksa av den asikten att om resebyraerna forbinder

sig till att agera hallbart s& kommer hallbar turism att bli allt vanligare i framtiden.

Jos suurin osa matkatoimistoista sitoutuu kestdvaan matkailuun ja
asiasta annetaan tarpeeksi tietoa, niin matkailulla on mahdollisuus

muuttua ekologisemmaksi.

Oikea suunta matkailun kannalta. Kaikkien on kannettava vastuu jos
halutaan  edelleen matkustella. Matkatoimistojen kautta
varatuista/tendyistd matkoista on paras ja helpoin tapa tukea
kestavaa matkailua.

54



Kehityskelpoinen ja aika uusi asia matkaajille, monikaan ei tule
ajatelleeksi asiaa matkaa varatessa ja matkalla. Markkinointi aiheesta

varmasti saa monet miettimaan. Suunta on varmasti oikeal

Ordet trend forekom ofta i respondenternas svar. De var av den asikten att hallbar
turism &r en stor trend for tillfallet och att denna trend kommer att vara markbar ocksa i
framtiden. Nagra som tagit upp denna aspekt sade dessutom att hallbar turism ar en
trend som kommit for att stanna medan andra ansag att ekonomiska faktorer kommer att
minska pa trenden i framtiden. En annan viktig aspekt som kom fram i flera
respondenternas svar var att det ar en bra sak dar speciellt den yngre generationen &r
aktiv och informerad. Flera respondenter ansag att de ar dagens ungdomar som kommer
att ta ett stort ansvar for trenden i framtiden. Samtidigt fanns det ocksa respondenter
som erkande hallbar turism som en trend, men att man inte orkade félja varje ny

utveckling som uppkommer.

Ei toteudu kovin nopeasti, mutta kestdva matkailu-késite on ehka
joillekkin ryhmille yha tarkeampi valintapointti ... Valitettavasti
elakeldisend ei aina jaksa juosta jokaisen uuden suuntauksen peréssa,

vaikka kyse olisikin erittéin tarkeasta asiasta.

En annan aspekt som framkom i flera svar var frdgan om resornas pris och i denna fraga
hade respondenterna tva olika synvinklar. Andra ansag att hallbar turism kommer att
vara ett viktigt kriterium vid bokandet av resor om prisskillnaderna inte ar sa stora och
att forhallandet mellan pris och kvalitet kommer att spela en allt storre roll medan andra
var av den asikten att finlandarna ar fér sndla och inte beredda att betala mera for en
miljovanligare resa. Flera var av den asikten att hallbar turism &r nagot man borde stéda
men inte genom att hoja pa priserna medan andra menade att en prishéjning kommer att

begrénsa vem som kan resa och vart man reser.

se tulee olemaan myds valintakriteeri matkaa suunnitellessa

etenkin, jos hintaerot eivat ole mitenkdan suuria.
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Suomalaiset ovat (itse mukaan lukien) niin piheja etta he eivat maksa
vapaaehtoisesti lisdhintaa kestavan kehityksen varjolla jos saman

matkan saa halvemmalla ilman sita.

Ett par respondenter tog en mera kritisk stallning till prisnivan och menade att hallbar
turism endast ar ett trick och ett svepskal for researrangdrerna att hoja pa priserna.

Pikkuasia josta on tehty numero ettd saadaan hintoja nostettua!

Lahinna myyntikikka, jolla voi saada perusteltua korkeita hintoja
niille harvoille, joita se kiinnostaa. Itse valtan matkatoimistoja, jotka
vouhottavat ymparistoasioista, koska oletan silloin maksavani

ylimaaraista asiasta, joka ei minua liikuta.

Andra respondenter var dessutom kritiska till hela aspekten av hallbar turism och ansag
att det inte ar ndgot som kommer att paverka resandet nu eller i framtiden. Flera
respondenter uttryckte sin asikt genom att saga att det finns mycket vérre saker som
paverkar jorden &n resande och att de storsta fororenarna finns i Asien och Amerika och
det &r dar man maste borja agera for en battre framtid. Ett par respondenter undrade

ocksa om det éverhuvudtaget finns nagot som kan klassas som hallbar turism.

Taitaapa olla isolta osalta kauniita sanoja. Niin kauan kuin suuret
saastuttajat (Amerikka, Kiina ym.) jattaytyvat sitovien sopimusten

ulkopuolelle on tallaiset asiat vain napertelya ja silmanlumetta!

Tuskin tam& maapallo matkailuun tuhoutuu.. eikd myodskaan pelastu
sen avulla, eikbhan niité ole paljon suurempiakin uhkatekijoita.

En usko mink&an muuttuvan parempaan suuntaan, painvastoin.
Matkustaminen lisdéntyy koko ajan ja tavallisella kansalaisella ei ole
paljon  vaihtoehtoja  vaikuttaa  mihin  suuntaan  matkailu

tulevaisuudessa menee.
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Manga respondenter tog upp fororeningar, sasom flygplanens utsldapp och
avfallssortering, i sina svar. Andra aspekter som togs upp var att man maste bevara
naturen i destinationerna och att man inte dverhuvudtaget borde goéra resor till stallen
med kanslig omgivning. Flera respondenter namnde att resebyrderna och hotellen maste
samarbeta for att minska pa fororeningar och att man borde koncentrera sig pa aspekter
som redan ar kanda bland oss finlandare. Manga ansag att man genom sma, egna val
kan ha stor paverkan genom att till exempel inte lata hotellhanddukarna tvittas varje
dag. Det var ocksa flera som namnde att man under sin resa kan anvéanda sig av
miljovanliga transportmedel sa som cykel eller sina egna fétter for att ta sig fran stalle
till stalle. Samtidigt menade manga att det lokala samhéllet i destinationerna ocksa

borde vara aktiva och ta till exempel avfallssortering pa allvar.

Matkailu tulee jatkumaan ennallaan, vaikka ihmiset kiinnittavéat
enemman  huomiota  esimerkiksi hiilijalanjalkeen.  Toisaalta
esimerkiksi lentokoneiden polttoainepuolella voitaisiin panostaa
uusien energialahteiden kehittdmiseen ja kayttoon eli missd ne
innovaatiot luuraavat? Matkakohteissa pitdisi enemman huomioida
luonnon ainutlaatuisuus, eik& kasveiltaan tai linnustoltaan
uhanalaisiin  kohteisiin  pitéisi tehd& turitsimatkoja lainkaan.
Turistikohteissa pitaisi ylipaatadan huomioida paremmin suomalaisille
jo ennestaan tutut asiat eli veden- ja sdhkdonlulutus, roskien lajittelu,
pullojen ja tolkkien kierréatys, liikkuminen kohteessa eli valinta siita

otetaanko vuokra-auto vai kdytetddnko julkisia kulkuneuvoja ...

En stor del av respondenterna hade tagit tid pa sig och gett mycket utforliga svar om vad
de anser om framtiden inom hallbar turism. Dessa svar, liksom svaret ovan, tog tag i
flera viktiga aspekter som beror allt fran vad resenaren sjalv kan gora, hur reseindustrin
borde agera, vad destinationerna kan gora och hur dessa saker kan inverka pa miljon
och omgivningen. Dessa svar har bade negativa och positiva aspekter och nagra av

dessa kan lasas nedan.

Matkailun on muututtava tulevaisuudessa ymparistén kannalta
kestavammaksi, silla nykyistd turismin kasvua ja ympariston
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kuormitusta matkakohteet eivat kesta. Perusturistikohteet, kuten
Turkki tai Kanariansaaret, karsivat jo nykyiseltdadn vesipulasta ja
jatteenkasittelyongelmista. Matkailun muuttuminen edes hieman
kestavammaksi ei mielestani edellytd mitenkdaédn kauhean suuria
tekoja: kierratysjarjestelmien kehittaminen kohdemaissa,
turistimaarien rajoittaminen muutoksille herkilla alueilla ja turistien
valistaminen veden saastamisestéa ovat yksi keino. Toinen keino on
alkaa mainostaa uusia kohteita, jotka ovat lahempéana Suomea ja siten
vahemmilla lentokilometreilla saavutettavissa. Kestavaan matkailuun
on pakko alkaa kiinnittdd enemman huomiota ennen kuin

turistikohteiden ymparisto on pilattu kokonaan.

Uskoisin  asian  tulevan enemman ihmisten tietoisuuteen
informaation/tietoiskujen avulla ja sitd kautta ajatuksiin, jotka
osaltaan  vaikuttaa =~ matkanjarjestajan, matkakohteen  ja
hotellin/huoneistohotellin valintaan. Toivottavaa olisikin, ettd asiasta
tulee "normaalia ajattelua/suunnittelua” myos matkailussa, ja siten
matkanjarjestajat voivat luotsata ajatusta matkakohteisiin, joissa koko
termi “ei sano mitddn”. Kokonaisuudessaan ndin voimme vaikuttaa
koko maailman ilmastoon ja vesistdjen hyvinvointiin ja luomme
mahdollisuutta maapallon mahdollisuuten selvité vield vuosituhansia

eteenpain.

Kylla se lisdantyy, mutta ei kovin nopeasti. Asiaan vaikuttaa niin moni
tekija kuten matkojen hinta, nuoremmat ihmiset tilaavat pelkkia
lentoja ja haluavat aina vain halvempia lentoja, hotelleja ja
aktiviteetteja. On vaikeaa saada kestavaa matkailua pikkurahalla. On
aina joukko joka tekee ja toimii ympariston puolesta, mutta olen
huomannut, ettd suurempi joukko ei ainakaan toistaiseksi siita valita.
Vaikka keratédan varoja kestavan matkailuun niin minulla on ainakin

suuri epatietoisuus siitd mihin ne varat joutuvat.
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Det aktiva asiktstagandet i den Oppna fragan har resulterat i en omfattande och rik
variation av svar i negativ, neutral och positiv bemarkelse. Manga av respondenterna
tog upp samma aspekter i sina svar och detta visar att finlandarna &r en ratt s homogen
grupp. Det var endast ett par respondenter som inte visste vad hallbar turism innebar
eller att de inte var tillrackligt insatta for att ha en asikt i frdgan. Som en
sammanfattning av alla svar gar det att konstatera att de flesta anser att hallbar turism &r
en bra sak som redan nu ar viktigt men att det i framtiden kommer att spela en allt storre

roll.
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7 DISKUSSION

| detta kapitel kommer resultaten av undersokningen att diskuteras och kopplas till den
teori som presenterats tidigare i arbetet. Diskussionen kommer att ske pa basis av
arbetets syfte och Deturs verksamhet. Diskussionen &r indelad i tre olika delar;

bakgrundsinformation, miljéaspekter och resendrernas beteende.

7.1 Bakgrundsinformation

Av de 641 personer som deltog i undersékningen var 68 % kvinnor och 32 % mén
medan 18 respondenter inte angav sitt kon. Utgaende fran detta gar det att konstatera att
kvinnorna deltagit mer aktivt i undersokningen. Da man ser pa aldersfordelningen ar det
flesta som svarat medelalders eller &ldre med 46-55 aringar som den storsta
aldersgruppen tatt foljt av 56-65 och 36-45 aringar. Det ar tydligt att de aldre
aldersgrupperna varit mycket mer aktiva i deltagandet av undersékningen an de yngre
aldersgrupperna. En forklaring pa detta fenomen ar troligen att undersdkningen
skickades ut till ett register som Detur samlat in och att Deturs kliental innefattar mer
medelalders eller aldre an unga personer. Ofta brukar ocksa konsfordelningen i
undersokningar vara relativt jamn, men i detta fall representerar kvinnorna en klar
majoritet av respondenterna och detta kan bero pa att fler kvinnor &n méan har varit
intresserade av Deturs tjanster. En annan forklaring, som Swarbrooke & Horner (2007)
och Weaver (2006) papekat, kan vara att kvinnor enligt undersokningar ar mer
intresserade av miljofragor &n man. Utgdende fran undersokningen gar det ocksa att
konstatera att andelen mén och kvinnor var mycket jamnt fordelade inom alla

aldersgrupper.

Majoriteten av respondenterna bor i Vastra-Finland medan de som bor i
Huvudstadsregionen och Sédra-Finland & mycket jamnt fordelade och representerar de
nast storsta grupperna. De Ovriga delarna av Finland var relativt jamnt fordelade och
endast en respondent bodde utomlands. Det var en liten 6verraskning att majoriteten av
respondenterna ar bosatta i Vastra-Finland men detta antyder att Detur har en bra

marknadsandel i regionen, vilket kan bero pa att Detur flyger till destinationerna fran
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stora stader i omradet. Daremot ar det inte 6verraskande att s3 manga av respondenterna
ar bosatta i Huvudstadsregionen eller Sodra-Finland eftersom de storsta stdderna och

darmed ocksa en stor del av hela populationen ar situerade i dessa omraden.

Da man ser pa respondenternas utbildningsniva gar det att dra slutsatser om att de flesta
har en hogre eller 1agre yrkesutbildning medan de 6vriga formerna av utbildning var
mycket jamnt fordelade. D& man ser pa helheten av respondenternas grundutbildning
kan man daremot konstatera att en klar minoritet har en examen fran en yrkeshdgskola
eller universitet. Detta resultat kan férklaras med att de flesta respondenter &r
medelalders eller dldre och att det var vanligt att forr i tiden genast fortsatta in i
arbetslivet efter att ha slutfort en lagre grundutbildning. Under de senaste artiondena har

det daremot blivit vanligare att slutféra en hdgskoleexamen.

En majoritet av de som deltagit i undersokningen &r arbetstagare och den nast hogsta
gruppen representerades Gverraskande av pensionarer foljt av lagre tjanstemén. Den
hoga andelen pensionarer kan igen forklaras med aldersfordelningen av respondenterna
och det ar tydligt att Detur ar ett kant foretag bland de &ldre aldersgrupperna. De 6vriga
tjanstepositionerna var déremot jamnt representerade. Undersokningen visar dessutom
att det finns ett klart samband mellan respondenternas kén och tjansteposition. Mannen
representerar i hogre grad pensiondrer, foretagare och hodgre tjansteman medan

kvinnorna oftare ar arbetstagare eller lagre tjansteman.

7.2 Miljoaspekter

Hallbar utveckling, hallbar turism och miljcfragor har inom den senaste tiden blivit
stora trender och dessa uppmarksammas i allt stérre utstrackning av turismindustrin
enligt forskare sa som Weaver (2006) och Baker (2006). Mason (2008) har vidare
konstaterat att hallbar turism ar ett holistiskt synsatt dar miljoaspekter, ekonomiska
effekter samt socio-kulturella faktorer bildar en helhet med global inverkan och att det
ar upp till alla medverkande att agera for att uppna resultat. Enligt undersokningen gar
det att konstatera att en klar majoritet av respondenterna anser att turism &r en industri

som delvis eller helt paverkar miljon. Utgaende fran detta kan man konstatera att
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respondenterna dar medvetna om att resande inverkar pa miljon bade i den egna
omgivningen samt i destinationera. Respondenternas asikter om hur turism belastar
miljon kommer fram i den Gppna fragan ddar manga namnde fororeningar, som till
exempel fororeningar orsakade av flyg och andra transportmedel samt
avfallsfororeningar, och flera var av den asikten att resor inte borde goras till
destinationer med kanslig natur. Dessa attityder stimmer bra Gverens med Coopers
(2012) och Holloway & Humphreys (2012) synsitt om turismens inverkan pa miljon
och omgivningen. Dessa forskare har &ven tagit upp resebyrans stallning som
formedlare av miljévénliga alternativ och menar att resebyraer genom hallbara val kan
framja och stoda hallbar verksamhet inom destinationera. Undersékningen framhaver
ocksa detta faktum i och med att en dvervaldigande stor del av respondenterna, 95 %,
var helt eller delvis av samma asikt da det kom till pastaendet om att resebyraena genom
sin verksamhet kan stoda hallbar turism. Detta antyder att konsumenterna ar mycket
medvetna om resebyraernas roll och deras inverkan da det kommer till att agera
miljomedvetet och att trygga de kommande generationernas méjligheter att moéta sina
behov. Eftersom en sa stor del av respondenterna var av den asikten att resebyraerna
kan stoda hallbar turism genom sin verksamhet tycker jag det &r nagot som resebyraerna
borde ta i beaktande da de planerar sin verksamhet och ocksa nagot som skulle I6na sig,
eftersom det ar uppenbart att konsumenterna & medvetna om den inverkan resebyraerna

har for framtiden.

Ett satt for turismindustrin att agera inom ramerna fér hallbar utveckling och — turism ar
att integrera olika miljéomarkningar och — certifieringar i sin verksamhet. Weaver (2006)
menar att de olika aktorerna inom reseindustrin sa som resebyraer och hotell med hjalp
av dessa kan visa konsumenterna att miljéaspekter och omgivningen tagits i beaktande i
utformandet av verksamheten. Enligt understkningen &r en klar majoritet anda
omedveten om de miljémarkningar och —certifieringar som anvands inom industrin.
Alla de maérkningar som &r vanliga och allmént férekommande inom den finska
reseindustrin  var okanda for de finska konsumenterna som svarat pa
undersokningsfragan. 1SO 14001 var den klart kandaste av dessa, men da var det knappt
en tredjedel som kéande till markningen. Detta resultat visar att konsumenterna nog har
kannedom om att turism belastar miljon och att resebyraerna kan stéda hallbar turism
genom sin verksamhet men att de inte vet hur eller pa vilket sett detta sker i praktiken.
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Det var manga respondenter som tog upp detta i den Gppna fragan och sade att
resebyraerna borde ge mera information om hallbar turism, om vad det egentligen gar ut
pa och vad byraerna sjalva gor for att stoda denna utveckling. Utgaende fran detta kan
jag dra slutsatsen att aktdrerna inom turismindustrin aktivt borde informera om dessa
aspekter och sin verksamhet for kunderna och samtidigt fasta mer uppmérksamhet vid
hur denna information kan féormedlas pa basta satt. Samtidigt skulle resebyraerna ocksa
kunna informera om enkla sétt for resenarerna att handla hallbart i sjalva destinationerna
och darmed ocksa oka samarbetet med hotellen. Genom sma saker som att tanka pa
vattenforbrukningen, att slacka lampor da de inte avands, att anvanda handdukar mer &n
en gang och att tanka pa var man slanger skrap &r enkla satt for bade resebyran och
hotellen att agera hallbart och dessa aspekter ar ocksa kriterier for olika

miljoméarkningar och — certifieringar.

Da man talar om miljon och turism ar det oundvikligt att inte komma in pa
klimatforandringen och dess effekter pa destinationerna och turismfloden.
Internationella ankomster kommer enligt Yeoman (2008) att fortsatta 6ka kontinuerligt
till ar 2030 och Europa kommer fortfarande att vara den dominerande kontinenten pa
marknaden. Turkiet kommer enligt prognosen att ha upp till 91 miljoner besokare
arligen och Tunisiens besoksantal kommer dessutom att vdxa markant. Den globala
uppvarmningen kommer samtidigt att paverka destinationerna i hog grad i och med att
en temperaturhéjning paverkar klimatet och gor att turismsasongerna forandras. Enligt
undersokningen var nastan en tredjedel delvis av den asikten att klimatforandringen i
framtiden kommer att paverka destinationerna, medan andelen som var helt av samma
asikt och delvis av annan asikt fordelades jamnt. Utgadende fran detta kan jag dra
slutsatsen att majoriteten av respondenterna anser att destinationernas framtid kommer
att paverkas av den radande klimatférandringen. For Detur skulle prognosen ovan
betyda omvalvande férandringar eftersom Turkiet och Tunisien &r deras huvudsakliga
resemal och klimatet och sasongerna skulle forandras. Extrema varmeboljor
kombinerade med extrem torka under sommaren skulle leda till annu storre brist pa
vatten i ett omrade vars vattenresurser redan ar nara Gverexploateringsgransen med
okenspridning som resultat. Denna forandring skulle krava en sasongsforandring fran
Deturs sida och likasa en anpassning till radande omstandigheter da det kommer till
vatten, eftersom resendrer forbrukar en mycket storre mangd vatten dn den lokala
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befolkningen. | den 6ppna fragan var det dessutom manga respondenter som tog upp
vattensituationen i destinationerna och menade att resebyrder borde informera
resenarerna hur de genom enkla atgarder kan stoda miljon i destinationerna. Enligt
undersokningen borde resebyraerna i Finland koncentrera sig pa atgarder som redan ar
kanda for finlandarna, sa som minskad energi- och vattenférbrukning. Genom att namna
dylika atgarder till exempel pa den egna webbsidan kan resebyran enkelt paverka
kundernas agerande och samtidigt visa att de tanker pa miljon. Eftersom Deturs hela
verksamhet bygger pa resor till Turkiet och Tunisien tycker jag det ar viktigt for dem att
tanka pa hur klimatférandringen i framtiden kommer att paverka dessa destinationer och
vad de sjalva kan gora for att stoda hallbar turism i landerna. En miljostrategi i detta
skede skulle enligt mig hjalpa foretaget i framtiden, eftersom klimatférandringen hogst
troligt kommer att paverka destinationerna inom de kommande artiondena. Dessutom &r
kunderna mycket medvetna om denna paverkan och resebyraernas roll i det hela, vilket
tyder pa att kunderna forvantar sig ansvarsfullt agerande. En stor del av respondenterna
namnde dessutom i den dppna fragan att hallbar turism kommer att vara allt viktigare i
framtiden och ndgot som borde satsas pd. Genom att gora det nu kan en resebyra
darmed stoda sin egen verksamhet i framtiden och forbereda sig pa olika férandringar
som till exempel den 6kande resenarmangden till destinationerna. Det kan anda handa
att resebyraerna ar for oroade dver sin kortsiktiga 6verlevnad, vilket ocksa framkommit
i tidigare studier, men en satsning nu skulle samtidigt vara en satsning som man

kommer att ha nytta av i framtiden.

7.3 Resenarernas beteende

Undersokningen visar att majoriteten av respondenterna reser 1-3 ganger per ar medan
en femtedel reser mer an 3 ganger per ar. Sjalva destinationen och att komma bort fran
vardagen var de klart storsta motiven for resandet. Utgdende fran detta kan jag
konstatera att finlandarna ar en mycket homogen grupp som vérdesétter liknande saker.
Resultatet antyder aven att finlandarna fortfarande lockas av den si kallade
massturismen dar destinationen och dess klimat samt avslappning &r de viktigaste
egenskaperna i valet av resan. Holloway & Humphreys (2012) har konstaterat att det

ocksa finns sa kallade push- och pull faktorer som motiv for resande och
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undersokningen visar att finlandarna starkt paverkas av dessa. Destinationens klimat,
omgivning, sevardheter och kultur ar starka pull faktorer medan vardagen i Finland &r
en stark push faktor eftersom man vill komma bort fran det vanliga livet for att ta det
lugnt och slappna av nagon annanstans. Daremot ar andra faktorer sa som sociala
kontakter, aktiviteter, religion samt shopping inte alls lika starka push- och pull faktorer
for finlandarna. Dessa resultat visar att Deturs verksamhet passar bra in pa den finska
marknaden eftersom resebyran koncentrerar sig pa solsemestrar till olika
stranddestinationer dar avslappning och att komma bort fran vardagen ar viktiga
egenskaper som erbjuds. Vidare finns det ocksa mojlighet till olika aktiviteter och
shopping i destinationerna, vilket ocksa uppfyller minoritetens behov. Enligt egna
erfarenheter ar det just det varma klimatet, strander och avslappning som lockar de
flesta resenarer till destinationerna. Utgdende fran mina erfarenheter kan jag anda
konstatera att destinationerna ibland anses vara for varma, speciellt under
sommarmanaderna da temperaturen kan stiga till narmare 40 grader. Om dessa
temperaturer haller i sig under en langre tid kan det paverka resemotiven, eftersom vissa
destinationer helt enkelt kan anses vara for varma under vissa perioder, vilket skulle

resultera i en sasongsforéndring eller minskad mangd ankomster.

Resultatet visar att destinationen ocksd &r en viktig faktor da det kommer till
kdpbeslutet tillsammans med resans pris. Resans tidpunkt och langd ar dessutom en
egenskap som paverkar respondenternas kopbeslut. Detta antyder att individens livsstil,
livscykel samt personliga faktorer paverkar kopbeslutet i hog grad och detta stammer
Overens med teorier som forskarna Swarbrooke & Horner (2007) och Cooper (2012)
byggt upp. Destinationen &r en stark personlig faktor eftersom de flesta vill resa till ett
varmare klimat medan priset starkt forknippas med livsstilen eftersom inkomster
inverkar pa hurdan resa man har rad till. Resans tidpunkt och langd har daremot att géra
med resenarernas livscykel eftersom alder och privatférhallanden paverkar denna faktor
i hog grad. De avgorande faktorerna for resande &r saledes starkt koncentrerade till

faktorer som har att gora med sjélva individen.

Inom den senaste tiden har den sa kallade grona resenaren blivit ett allt stérre fenomen i

forskares dgon, vilket Swarbrooke & Horner (2007) samt Weaver (2006) ndmner i sin

forskning. Enligt dem innefattar den grona resenéaren egenskaper som beror allt fran
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bevarande av miljon till resebyraers verksamhet. Undersokningsresultatet stoder denna
teori i och med att nastan 90 % av respondenterna var helt eller delvis av samma asikt i
fragan om de anser att det ar viktigt for resebyraer att ha en miljostrategi. Detta resultat
tyder pa att finlandarna ar miljomedvetna och vill att turismindustrin tar miljoaspekter i
beaktande i sin verksamhet. Undersékningen visar ocksa att det inte finns nagon
statistisk skillnad mellan hur man och kvinnor forhaller sig till resebyraer och deras
miljostrategier. Daremot visar undersokningen att det finns ett signifikant samband med
aldern och vikten av resebyraerns miljostrategi, vilket gar att utldsa ur Tabell 5. Denna
skillnad kom ocksa upp i den 6ppna fragan dar flera respondenter namnde att de yngre
generationerna ar mycket medvetna om miljon. Utgaende fran detta resultat kan jag
konstatera att de flesta resenarerna faktiskt vill att resebyraerna skall ha en integrerad
miljostrategi i sin verksamhet och detta ar saledes nagot som Detur borde
uppmarksamma i sin egen verksamhet. 1 och med att flera respondenter nd&mnde den
yngre generationens roll da det kommer till hallbar turism kan jag ocksa dra slutsatsen
att den yngre generationen i framtiden kommer att vara mer medveten om miljéaspekter
och deras betydelse inom turism. Ett intressant faktum &r att aldersférdelningen bland
respondenterna tyder pa att de yngre generationerna inte ar sa insatta eller intresserade
av Deturs verksamhet, vilket leder till fragan om detta beror pa att foretaget inte ar kant
bland dessa eller om det beror pa foretagets avsaknad av miljostrategi. Detta &r nagot
man borde fasta uppmarksamhet vid eftersom de yngre generationerna kommer att vara
framtidens resenarer. Eftersom flera respondenter aven namnde hallbar turism som en
stor trend, vilket ocksa stoder resultatet i Apollomatkats undersokning om resetrender i
framtiden, kommer vi antagligen att ga mot en riktning dar miljéaspekter anses vara en

del av verksamheten inom turismindustrin.

Nagot som &anda &r lite oroande &r att de flesta inte faster uppmarksamhet vid
miljostrategier da de verkligen bokar sina resor. Enligt undersokningen &r halften av
respondenterna inte medvetna om resebyran de bokar via har en miljostrategi eller inte,
vilket pa ett satt strider mot resultatet ovan dar resenarerna vill att resebyraerna har en
miljostrategi. Denna skillnad kan forklaras med att manga antar att resebyraerna har en
integrerad miljostrategi och att de darfor inte faster uppmarksamhet vid det da de bokar
sina resor men en annan forklaring kan ocksa vara att kunderna inte bryr sig om saken.
Lite pa en fjardedel av respondenterna bokar daremot alltid eller ofta sina resor via en
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resebyra med en miljostrategi, vilket ocksa ar en relativt stor grupp.
Undersokningsresultatet framhaver anda att de flesta finlandare inte aktivt soker efter
information om resebyraers miljostrategier da de bokar sina resor. Detta fenomen stoder
Swarbrooke & Horners (2007) teori om att trots att det finns motiv for att agera
miljoansvarigt, vilket stods av resultatet i fragan om vikten av resebyrans miljostrategi,
sa betyder det dnda inte att man verkligen agerar pa det sattet, vilket framkommer i
resultatet om bokningar. Utgaende fran detta kan man konstatera att motiv for att agera
inom ramerna for hallbar turism finns bland de flesta, medan egentliga handlingar inte
framkommer lika ofta. For att det verkligen skall ske en forandring borde
turismindustrin med resebyraerna i spetsen saledes ta tag i dessa motiv som helt tydligt
finns bland resenédrerna och omvandla dem till egentliga handlingar. En &ndring av
konsumentbeteendet ar daremot mycket svart att uppna eftersom det alltid finns
personer som &r villiga att acceptera férandring och personer som inte ar det. Ett satt
som Swarbrooke & Horner (2007) tagit upp skulle vara for regeringen att komma med
olika miljoregleringar och for resebyrder att endast erbjuda resor som stoder hallbar

utveckling och — turism och detta har redan skett till en viss man.

Resultatet i undersokningen visar &ven att en stor majoritet, 70 %, séllan eller aldrig
skulle betala mera for en miljovénligare resa. Mannen var i lite storre utstrackning mer
negativt installda till att betala mera for en miljévanligare resa och resultatet visar aven
att utbildningen inte spelar en sa stor roll pa hur man svarat pa fragan. Ett intressant
faktum, trots de sma skillnaderna, &r att de med gymnasieutbildning var mest benagna
att alltid betala mera medan respondenter med universitetsutbildning representerar
majoriteten av dem som aldrig skulle betala mera for en miljovénligare resa.
Skillnaderna var anda sapass sma att inget statistiskt samband kan utlasas. Detta resultat
stdder WBCSDs undersokning dar det framgick att det finns en stor skillnad i vad
konsumenterna pastar och vad de egentligen gor eftersom det ocksa i denna
undersokning framgick att 6ver hélften av respondenterna var oroade for miljon men
inte villiga att agera genom att betala mera for en miljovanligare produkt eller tjanst.
Detta resultat dr ocksa tydligt i undersékningen som gjorts for detta arbete i och med att
respondenterna nog ar medvetna om att turism belastar miljon, att resebyraerna kan

stoda hallbar turism och att det &r viktigt att resebyarerna har en miljostrategi men de
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faster anda inte sa stor uppmarksamhet vid miljostrategier da de bokar resor och &r

heller inte villiga att betala mera for en miljovanligare resa.

En intressant faktor som flera respondenter namnde i den 6ppna fragan ar att de anser
att miljoaspekter bara ar ett svepskal for resebyraerna att ta ett hogre pris for resorna
och att finlandarna ar for snala for att frivilligt betala mera for miljévénliga resor om
samma resa kan kopas billigare nagon annanstans. Andra var daremot av den asikten att
hallbar turism kommer att vara ett storre kriterium om prisskillnaderna inte ar sa stora
och att forhallandet mellan pris och kvalitet kommer att spela en storre roll i framtiden.
Gemensamt med dessa olika synvinklar ar att respondenterna anser att priset inte skall
vara en sa stor faktor da det kommer till resor som ar miljévanliga. Med andra ord &r
konsumenterna av den asikten att det inte borde finnas sa stora prisskillnader mellan en
vanlig och en miljévanlig resa. Detta ar nagot som turismindustrin och hela samhallet
borde ta i beaktande, eftersom det enligt undersokningar verkligen &r svart for individer
att betala mera for resor som ar miljovéanligare. Darfor borde miljéaspekter integreras i
verksamheten pa ett satt som inte orsakar storre kostnader for konsumenterna eller sa
borde hela industrin foréndras till att bara erbjuda miljovanliga alternativ. Ett tredje
alternativ som namnts tidigare &ar att det borde ske en forandring i konsumenternas
beteende. Hawkins & Bohdanowicz (2012) namner att man inom hotellindustrin redan
tagit det sista alternativet i beaktande genom olika initiativ for att andra pa
konsumenternas beteende. Utgaende fran olika undersékningar och egna erfarenhter
tycker jag det ar enkelt att konstatera att priset ar en dominerande faktor da det kommer
till vilken resa som bokas, eftersom resande ar nagot som de flesta inte vill ge upp.
Eftersom en stor del av respondenterna ocksa reser 1-3 eller fler ganger per ar &ar det
ocksa naturligt att man inte vill satta ner mycket pengar pa alternativ som ar
miljovanliga om det samtidigt finns billigare resor trots att man ar miljomedveten. Det
idealiska skulle vara att miljovénliga resor erbjuds till samma pris som vanliga resor
eller att prisskillnaderna inte skulle vara sa stora att de anses som ett hinder. Ett annat
satt att fa folk att kopa miljovanligare alternativ ar att konkret visa vart pengarna gar for
att visa kunderna att deras pengar verkligen gar till ett gott syfte. Ett konkret bevis av
vart de extra pengarna gar till skulle samtidigt ge mervarde till kunden och darmed

kanske ge ett starkare motiv till att agera for hallbar turism och — utveckling.
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I undersokningen framgar det att en stor majoritet ar delvis eller helt av samma asikt da
det kommer till att man genom sina egna val och ageranden kan paverka positivt pa
miljon och omgivningen. Detta resultat visar igen att de flesta finlandare vet att de
genom sina handlingar kan stoda hallbar turism. Svaren i den Gppna fragan visar anda
att konsumenterna skulle vilja ha mera information och marknadsféring om hela
konceptet om hallbar utveckling — och turism och vad de som resenérer egentligen kan
gora for att stoda hallbar turism. Manga namnde att alla parter borde erkanna sitt ansvar
och att resebyraerna borde forbinda sig till hallbart agerande. Flera respondenter
menade ocksa att det enklaste sattet for konsumenterna att stoda hallbar turism ar att
boka resor via resebyraer med en integrerad miljostrategi. Nagra respondenter namnde
daremot att en vanlig medborgare inte kan paverka den riktning turismen kommer att ta
i framtiden. Detta ar daremot en sak som konsumenterna verkligen kan paverka genom
att krava miljovanligt agerande da det kommer till turism. Om det finns ett stort behov
av resor som agerar inom ramerna for hallbar turism maste turismindustrin ocksa svara
pa dessa behov. | resultatredovisningen gjordes aven en regressionsanalys dar tre
variablers paverkan pa en fjarde variabel faststalldes. Resultatet av analysen visar att
hur man svarat pa frdgan om man bokar en resa via en resebyrd med en utskriven
miljostrategi paverkar mest beredvilligheten att betala mera for en miljovanligare resa.
Detta tyder pa att resebyraerna borde koncentrera sig framst pa att fasta uppmarksamhet
vid att fa konsumenterna att boka via en byra med en milj6strategi, eftersom detta skulle
betyda att konsumenterna ocksa skulle vara villiga att betala lite mera for en resa.
Vidare kan man konstatera att det fanns ett statistiskt samband mellan alla tre variabler
(om man anser det viktigt att en resebyrd har en miljostrategi, om man bokar via en
resebyra med en miljostrategi och att man genom sina egna val kan paverka positivt pa
miljon) och om man var beredd att betala mera for en miljovanligare resa. Utgaende
fran detta kan man konstatera att om en resebyra faster uppmarksamhet vid dessa tre
variabler kan det agera inom ramerna for hallbar turism och darmed stoda en grénare
framtid och samtidigt locka till sig kunder som &r villiga att betala lite mera for en

miljovanligare resa.
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8 AVSLUTNING

I denna del kommer jag att gdra en sammanfattning av undersokningen och
diskussionen. Vidare kommer jag att diskutera potentiella forbattringsforslag for arbetet
samt granska reliabiliteten och validiteten av undersokningen. Arbetet kommer att

avslutas med ett slutord.

8.1 Slutsatser och forslag till fortsatt forskning

Syftet med arbetet var att redogora for om en resebyras miljostrategier inverkar pa
konsumenternas val av researrangor och om det i sa fall &r lonsamt for resebyraer att ha
en integrerad miljostrategi i sin verksamhet. Tyngdpunkten lag pa hur konsumenterna
forhaller sig till miljofragor och om dessa attityder kommer fram da de bokar sina resor.
Delsyftet var att ta reda pd om det finns en skillnad mellan beteendet hos olika

demografiska grupper.

Undersokningsresultatet visar att finlandarna ar en homogen, miljdmedveten grupp som
vardesatter miljovanligt tankande. Majoriteten av respondenterna ansag att hallbar
turism &r en trend som kommer att bli allt storre i framtiden och att det ar nagot man
maste fasta uppmarksamhet vid for att forsdkra en hallbar framtid for kommande
generationer. Respondenterna erkande vikten av hallbart agerande och tédnkande och
ansag det viktigt for resebyraer att ha en integrerad miljostrategi, men majoriteten faster
inte uppmarksamhet vid miljostrategier da de bokar sina resor och &r heller inte villiga
att betala mera for en miljovénligare resa. Detta resultat antyder att det finns motiv for
miljomedvetet agerande och att de flesta kan anses vara grona resenédrer men att dessa
motiv inte kommer till uttryck da resendrerna bokar sina resor. Resultatet
Overensstdammer med tidigare forskning dar det framkommit att det finns en stor

skillnad pa vad konsumenterna pastar och vad de egentligen gor.

De flesta respondenter var medelalders eller aldre och var antingen arbetstagare, lagre
tjansteman eller pensionarer. Aldersférdelningen visar att Detur ar ett mycket kant

foretag bland den aldre populationen och att deras kliental framst bestar av dessa
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personer. Dessa har nodvandigtvis inte sa hoga inkomster, vilket kan vara en orsak till
att majoriteten inte &r villig att betala mera for miljovanligare alternativ.
Aldersférdelningen ar dessutom ett intressant faktum, eftersom det i undersokningen
framkom att manga ansag den yngre generationen vara mycket miljomedveten och att
det ar denna generation som vardesatter hallbar turism och héllbart agerande. Resultatet
visar att det bara var ett fatal respondenter som var 35 ar eller yngre, vilket far en att
fundera pa om detta bortfall beror pa avsaknaden av en miljostrategi eller pa att
foretaget helt enkelt inte ar kant bland den yngre generationen. Utgaende fran
undersokningen kan jag konstatera att den enda signifikanta skillnaden mellan olika
demografiska grupper framkom i pastaendet dar respondenterna skulle ta stallning till
pastdendet om det anser det vara viktigt for en resebyra att ha en integrerad
miljostrategi. Denna skillnad framkom mellan 19-25 och 56-65 aringar samt 36-45 och
56-65 aringar. Utdver detta forekom det inga signifikanta skillnader mellan olika
demografiska grupper.

Undersokningen har gett mig en klar bild av hur resenérerna forhaller sig till miljofragor
och hur de resonerar da de bokar sina resor. Det ar tydligt att mera information och
konkreta exempel pa vad man kan gora for att agera hallbart ar viktiga faktorer for
resenarerna. Dessutom anses det viktigt att alla forbinder sig till hallbar verksamhet
eftersom det ar det enda sattet att uppna heltackande resultat och detta innefattar ocksa

en andring i konsumenternas egna beteende.

Genom fortsatt forskning kunde man ga djupare in pa hur konsumenterna forhaller sig
till de ekonomiska- och socio-kulturella faktorerna inom hallbar turism, eftersom detta
arbete framst koncentrerat sig pa miljéaspekterna. Genom vidare forskning skulle man
dessutom kunna underséka hur konsumenterna skulle vilja fa information om hallbart
agerande och vad de sjélva skulle kunna tanka sig gora i destinationen for att agera
hallbart. Jag tycker dessutom det skulle vara intressant att forska i hur konsumenterna
forhaller sig till olika resebyraer for att fa en narmare inblick i vad kunderna egentligen
faster uppmarksambhet vid da de véljer researrangdr och hur detta skulle kunna vara till
hjalp vid utformandet av en langsiktigt hallbar verksamhet.
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8.2 Reliabilitet och validitet

Da man genomfor en undersokning ar det mycket viktigt att utvardera om
undersokningen ar trovardig sa att undersokningens resultat ar palitliga och darmed
ocksa generaliserbara till hela populationen. Denna utvardering sker genom att studera
undersokningens reliabilitet och validitet. Ju hogre dessa ar desto hogre &ar ocksa

undersokningens trovardighet. (Altinay & Paraskevas 2008: 130)

Med reliabilitet avses hur tillforlitlig undersokningen och samtidigt hur konsekventa
resultaten dar. En hog reliabilitet betyder att andra forskare genom undersékningar kan
komma till liknande resultat genom att anvanda samma metoder pa ett annat sampel.
Om frageguiden varit daligt utformad och fragorna kan tolkas och besvaras pa olika satt
ar reliabiliteten 1ag. Darfor ar det viktigt att noggrant utforma och tidnka igenom
fragorna for att géra dem sa klara och tydliga som mojligt. Genom att anvéanda sig av
den sa kallade test-retest metoden kan man ocksa forsakra sig om reliabiliteten. Detta
gar ut pa att man i olika skeden fragar samma fraga genom att anvanda en annan
formulering och om svaren ar konsekventa betyder det att reliabiliteten ar hog. (Altinay
& Paraskevas 2008: 130)

Med validitet avses hur bra undersokningen maéter det som verkligen skall métas, med
andra ord om resultatet svarar pa undersokningens syfte. Att noggrant tanka igenom
fragorna ar essentiellt, eftersom ett snedvridet resultat kan uppnas om fragorna inte
mater det som skall métas. En hog reliabilitet ar viktig for att kunna uppna en hog
validitet. Att mata en undersoknings validitet ar lite svarare an att mata reliabiliteten,
men genom en noggrant formulerad frageguide och med utomstaende hjalp angaende
fragornas uppbyggnad ar detta anda mojligt. (Altinay & Paraskevas 2008: 130-131)

Jag anser att reliabiliteten och validiteten i min understkning ar hog eftersom fragorna
har varit relevanta med tanke pa syftet och resultaten har varit vad jag forvantat mig och
dessa Gverensstimmer samtidigt med tidigare forskning. Det stora antalet respondenter
hojer dessutom reliabiliteten och validiteten eftersom ett stort sampel betyder att
resultaten ar mer generaliserbara till hela populationen. Man kan dnda fundera om

resultatet skulle ha varit annorlunda om undersokningen genomférts pa en annan
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resebyras kunder. Fragorna diskuterades med min handledare och en representant fran
foretaget fore de skickades ut till samplet och dessutom l&ste ett par personer till igenom
fragorna och gav kommentarer pd dem fdre de skickades ut. Jag har inte utfort nagra
extra undersokningar for att mata reliabiliteten och validiteten pa undersékningen, sa jag
kan inte med sakerhet faststalla hur hoga dessa ar. Men utgdende fran den stora
respondentgruppen, de genomtankta fragorna och fragornas relevans kan jag konstatera

att resultatet ar trovérdigt.

8.3 Forbattringsforslag

Genom att gora en del andringar kunde undersékningen ha blivit mera tdckande.
Pappersenkater skulle till exempel ha kunnat delas ut for att na personer utan
internetkoppling eller sa kunde enkater ha delats ut till kunder som besokt foretagets
kontor. Dessutom kunde enké&ten ha skickats ut till ett annat foretags kunder eller delats

ut pa allménna platser for att nd kunder som inte varit intresserade av Detur.

Vissa fragor kunde dessutom ha varit formulerade pa ett annat satt: i de fragor dar
respondenterna ombads ta stallning till olika pastdenden kunde till exempel ett neutralt
alternativ, jag har ingen asikt i fragan, varit med. Det skulle dessutom ha kunnat finnas
en frdga om hurdana miljoaspekter resendrerna faster uppmarksamhet vid i
destinationen, om det till exempel ar aspekter angaende avfallssortering, energi eller
vatten, for att faststalla vad resebyrderna borde koncentrera sig pa med tanke pa
finlandska resenarer. Undersokningen gav anda ett heltackande resultat som svarade pa

syftet sa jag anser att det som borde ha funnits med ocksa fanns med.

8.4 Slutord

Syftet med detta arbete var att redogora for hur finlandare forhaller sig till miljofragor,
hur dessa attityder kommer fram da de bokar sina resor och om det finns skillnader
mellan attityderna hos olika demografiska grupper. Processen bérjade med att tdnka ut

ett &mne som intresserar mig och darefter hitta ett foretag som jag kunde skriva arbetet
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till. Déarefter formulerades sjélva problemstéllningen och syftet och efter detta skrevs
den teoretiska referensramen som fungerade som stdd for resten av arbetet. Enkéten
utformades utgaende fran problemstallningen, syftet och de teorier som tagits upp i den
teoretiska referensramen. Jag valde en kvantitativ undersokningsmetod eftersom den
passar bast till syftet och for att undersoka attityder hos en stor respondentgrupp.
Analysen av resultatet gjordes med hjalp av webbenkatprogrammet Webropol, SPSS
samt Excel och trots att denna fas i borjan kandes som den svaraste visade det sig vara
relativt enkelt med stéd av olika bloggar samt larare. Analysen foljdes av en diskussion
dar undersokningsresultaten och teorin kopplades samman och diskuterades. Utgaende
fran analysen och diskussionen kan jag konstatera att syftet med arbetet uppfyllts och
jag har fatt fram att finlandarna &r en ratt homogen grupp som véardesatter miljovanligt

tankande men som inte &r sa villiga att agera utgaende fran sina motiv.

Slutligen vill jag konstatera att det har varit otroligt intressant att skriva om hallbar
utveckling och — turism eftersom det ar &mnen som &ar mycket aktuella och som &r
viktiga med tanke pa framtiden pa en global skala. Eftersom amnet varit s& mycket pa
tapeten under den senaste tiden fanns det otroligt mycket information och forskning
tillgangligt, vilket gjorde det lite svart att valja vad jag egentligen ville ha med for att
inte gora arbetet for brett. Jag fick anda med det som jag sjalv ansag var mest intressant
och det som var viktigt med tanke pa uppdragsgivaren. Jag ar otroligt nojd over
slutresultatet och stolt 6ver mig sjalv och den arbetsmangd jag satt ner pa arbetet. Det
har varit otroligt givande att skriva om detta &mne och jag hoppas att andra ocksa kan

dra nytta av resultaten jag kommit fram till.
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() THysin samaa misttd () Jokseenkin samaa mistts () Jokseenkin eri misttd () Tiysin eri misitd
9_ Tunnen turismissa kiytetty]d ympiristomerkintd]i
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Sielld missd awvinko paistaal

Kestivd matkailu

Matkustaminen

10. Kuinka usein matkustat vapaa-ajallasi?

() Ale kerran veodessa () 1 kertafvuosi (7)) 1-3 kertaa/vuosi () Useammin kuin 3 kertaa vuodessa

11. Mik3d motived sinut matkustamaan? (Valitse 2 sopivinta vaihtoehtoa)

[] Mathustuskohde (iimasto, ympérists, nihtivyydet, kuittuuri)

|:| Sosiaalizet kontaktit (ystivien/sukulaisten tapaaminen, vusien kontaktien luominen, romanssin haku, nostalgia)
[] ativitestit jurheily, seikdaiunhal)

|:| Irrottautuminen arjesta (rentoutuminen, wellness)

[] ostosmahdolisuudet

[7] uskeonte tai muu hengellinen kokemus

[ Masa, emihes | |

[] Matkakohde

[] Matkan ajankohta ja pituus

|:| Matkaseurue

[ Hinta

[] Atemmat kokemukset

[ ¥mpéiristgasiat

[ Laatu ja palvel

[ Masa, emihes | |

13. Mielestini on tirkedd, ettd matkatoimistoilla on ympiristdstrategia
() Tdysin samaa misitd

() Jokseenkin samaa misiti

() Jokseenkin eri mislti
() Taysin eri miettd

() Asialla =i cle merkitystd varaamissleni

14._ Varaan matkoja matkatoimistolta, jolla on ymparistdstrategia
() &ina () Usein (7) Harvoin () En ikind () En kiinnitd asiaan huomicta
15. Olen walmis maksamaan vihin enemmin matkasta, joka on ympiristgystivillisempi kuin vastaavanlainen matka

() aina () Usein () Harvoin () En ikind

16 Voin valintojeni kautta vaikuttaa posititvisesti ympiristson

() Taysin samaa misitd () Jokseenkin samaa miettd () Jokseenkin eri misltd () Taysin eri mistti
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Stelld missd avrinko paistaal

Kestiva matkailu

17. Mitd mielti olet kestivin matkailun tulevaisuudesta?

18. Kyzely on lopussa, kiitos vastauksistasi. Paina lopuksi LAHETA-nappia sivun alareunassa. Mikili haluat osallistua matkalahjakortin
arventaan, tiydennd yhteystiedot ennen ldhetysta.

E i i

Subunimi

Postiosoite

Postinro

Postitoimipaikka

[ = Edellinen | | Lahets |

Kiitos osallistumnisesta!
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