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1 INLEDNING

Aventyrsturism #r en gren inom turismen som har blivit allt mera populir under de se-
naste dren. Det hér kan konstateras utgdende frén en internationell undersdkning som
teknologi foretaget Amadeus har latit géra. Under de senaste aren har resenérernas an-
del vuxit mycket och man reser oftare och gor lingre resor. Det senaste dret har dock en
nedgéng inom turismnéringen varit markbér pa grund av finanskrisen, men fortfarande

ar dventyrsturism en populér form av turism. (Helsingin Sanomat, 2010).

Idag &r resendren mycket mélmedveten och vet vad hon vill ha. Det ricker inte mera att
ligga pa stranden utan resendren sdker numera aktiviteter och upplevelser pa sin semes-
ter det hir sdger Tuomo Meretniemi fran Aurinkomatkat i Helsingin Sanomat och
tilldgger att den finléindska resenéren har blivit mer krdvande. Trenden inom turism har
andrat fran det klassiska massturism maélen till ett mer individuellt resande. Man reser i
mindre grupper och forvéntar sig mer personlig service, skriddarsydda resor och unika
upplevelser som man nddvéndigtvis inte uppnar pa en normal charterresa. (Helsingin

Sanomat, 2010).

Har kommer tjénsteforetag in i bilden som erbjuder dventyrsresor och extremsport akti-
viteter for sina kunder. For tjdnsteforetagen innebir det hér att man erbjuder upplevelser
som védjar till kundens kadnslor och som dr minnesvéarda. Oftast uppnds de hir upplevel-
serna genom att resa i exotiska ldnder, landskap och genom att utfora olika aktiviteter
som man inte utfor varje dag. De hir aktiviteterna kan vara allt frdn vandring i berg-

landskap, segling, ridning, skidékning, kldttring, dykning och paragliding.

Jag har valt att skriva mitt arbete om dventyrsturism och extremsporter, eftersom d&mnet
intresserar mig och for att jag sjilv har deltagit 1 aktiviteter som kan klassas som ex-
tremsport. Dessutom anser jag att dventyrsturism dr en form av turism som det inte har

skrivits s& mycket om forut och dérfor ar ett intressant &mne att forska i.
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1.1 Problemstallning

Aventyrsturism kinnetecknas av bland annat orden upplevelse och deltagande, man gor
ndgot som far adrenalinet att rusa och som kan ge resenéren ett mervérde pa semestern.
Utgédende fran det hir kan man undra 6ver vilken typ av resendr som viljer att delta i
extremsporter under sin semester. Det krdvs ocksd mycket av programtjansteforetaget
for att forverkliga den hér typen av aktiviteter, eftersom det alltid ingér fysiska och psy-
kiska risker i utforandet av extremsporter. Jag anser att dventyrsturism &r ett relativt nytt
fenomen dér forskning i storre grad inte har utforts tidigare och saledes ar ett intressant

amne att forska 1.

1.2 Syfte

Syftet med det hér arbetet dr att redogdra for hurdana forvintningar resenéren har péa
semestern d4 man deltar i extremsport aktiviteter. Tyngdpunkten kommer att ligga pé
aktiviteter med dventyr, risk och upplevelse for kunden samt hurdana tjanster reseniren
dé forvantar sig av tjansteforetaget. Delsyftet &r att redogdra om man kan urskilja en
malgrupp som speciellt intresserar sig for den hér typen av semester och hur man pé

bésta sétt nar potentiella kunder.

1.3 Metodval

I arbetet kommer jag att behandla teori som beror dventyrsturism. Jag kommer att be-
handla dventyrsturism som ett fenomen och déirefter gd inpa hurdan resenér dventyrstu-
risten dr och slutligen kommer jag att behandla dmnet utgéende fran programtjinstefore-
tagets synvinkel. Litteratur som jag kommer att anvénda dr dventyrsturism litteratur av
Swarbrooke & Beard och Verheld & Lackman. Jag kommer dven att behandla litteratur

av Buckley samt andra forfattare.

I den empiriska delen kommer en kvantitativ undersdkning att goras i samarbete med

Eldmysmatkat Oy och som kommer att beréra Eldmysmatkats kunder.

11



1.4 Elamysmatkat Oy

Eldmysmatkat ar ett finlandskt foretag som specialiserar sig pa paketresor till bergsom-
raden. Foretaget har verksamhet &ret runt, men under vinterhalvaret erbjuds flera desti-
nationer och fler specialkurser. Med Eldmysmatkat kan man resa till de storsta europe-
iska skidorterna i bl.a. Osterrike, Frankrike och Schweiz, men foretaget erbjuder ocksa

resor till Japan och Kanada. (Eldimysmatkat 2010)

Speciellt med Eldmysmatkat som foretagsnamnet redan sédger ar att foretaget ocksa er-
bjuder riktiga upplevelseresor som heliski och bergsklittring dessutom kan man delta i
olika specialkurser allt fran kurs i paraglidning, fotograferingskurs med specialinrikt-
ning pa skid- och bergsfotografering och kurs 1 att skida i pudersnd. Resan ner till desti-
nationen sker med reguljérflyg och det dr mdjligt for resenédren att kombinera olika orter
och ldngden pa resan efter eget tycke, dessutom har man mdjlighet att hyra t.ex. spadar
och lavinsonder direkt via Elamysmatkat. Elimysmatkat anvander sig av finldndska
guider som é&r specialskolade for den hér typen av aktiviteter och destinationer. (El4-

mysmatkat 2010).

2 AVENTYRSTURISM

Aventyrsturism #r en form av turism som har vuxit mycket under de senaste aren. Enligt
Stephen J. Page har dventyrsturism uppkommit genom att det finns ett samband mellan
aktivitet och turism, dérifran kategorin dventyrsturism. Aventyrsturism gir mycket inpa
en annan form av turism dvs. naturturism. Skillnaden mellan de hir formerna av turism
ar att man inom naturturism produkter fokuserar pa att se medan man i dventyrsturism
produkter fokuserar pa att géra. Aventyrsturism klassas som en fritidsaktivitet som man
utfor pa ovanliga, avligsna eller okonventionella destinationer. Aventyrsturism aktivite-
ter utfors 1 storsta allmadnhet utomhus, dir det ingar en hog risk faktor, adrenalin rus-
ning, upphetsning och personlig utmaning. Aventyrsturism marknaden har i genomsnitt
4-5 miljoner resor per ar, med den stérsta marknaden i Nord Amerika. Den globala om-
sattningen pa dventyrsturism dr enligt prognos en trillion US dollar. Enligt UNWTO

(World Tourism Organnization) har den hdr marknaden en mycket stor potential att
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vixa och kan bli ca 10 ganger storre 4n vad den &r idag. (Buckley, 2010: 4-5; Page,
2009:139-141).

Upplevelse

Motivation Omgivning

Aventyr

Utférande

Aktivitet

Figur 1. Aventyrsturism enligt Verheld & Lackman. 2003. Modifierad av skribenten.

I figuren ovan (Figur 1) beskriver Verheld vad som ingéar i ordet dventyr. For att en
tjénst skall klassas som dventyr maste ovanstaende faktorer tas i beaktning. Omgivning-
en, var sker aktiviteten pd land eller vatten, hurdan risk upplever kunden under aktivite-
ten, maste kunden utfora aktiviteten sjdlv eller 1 grupp, vilka motiv ligger bakom att
kunden vill delta 1 den hir aktiviteten, har kunden specifikt motivation for just den hér
aktiviteten och varfor valde kunden den hér produkten och inte ndgot annat. D4 alla de
hir faktorerna finns med i produkten kan tjédnsten klassas som dventyr. (Verheld &

Lackman 2003:179).

Aventyrsturism kan #ven indelas i hard och mjuk beroende pa hurdana egenskaper och
faktorer aktiviteten medfor. Mjuka egenskaper &r till exempel begrénsad fysisk risk, lag
niva av kunskap och fardigheter behdvs for att kunna delta i aktiviteten, mer sédker, akti-
viteten dr ledd och kriver inte psykiskt mycket. Aktiviteter som klassas som mjuka &r
till exempel ridning, snorkling, kayaking, cykling etc. (Page, 2009:140, Swarbrooke &
Beard 2003:32-33)
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I motsats dr harda egenskaper sddant som kraver mera av utdvaren. Till aktiviteten ingar
hog risk, god fysisk och mental form krivs samt att utférandet av aktiviteten medfor en
stor fysisk belastning. Aktiviteter som tillhor den har gruppen ér bl.a. bungee hopp,
klattring, rafting och 6verlevnad i vildmarken. (Page, 2009:140, Swarbrooke & Beard
2003:32-33).

2.1 Upplevelse

Aventyrsturism forknippas ofta dven med upplevelseturism déir upplevelse har klassats
som en handling av utdvaren dar fysisk och mental verksamhet bildar till att resenéren
upplever ndgot enastdende. Man maste dock komma ihag att upplevelse ér en personlig
foreteelse som upplevs olika och genom olika aktiviteter for var och en. Exempelvis kan
individen klassa dventyrsaktiviteter olika beroende pa dlder, tidigare erfarenheter, kun-
skap och intresse. Resenéren erfar denna enastdende upplevelse genom att frivilligt delta
1 spdnnande aktiviteter som kan kénnas farliga. I de hér aktiviteterna dr resenéren alltid
en aktiv deltagare och upplevelsen kan inte nds utan att resenéren provar sina grinser,
vill prova nya saker och uppleva spanning. (Buckley, 2010: 7, Verheld & Lackman
2003:176-179).

Enligt Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus i Rovaniemi klassas upplevelse som
ndgot positivt, en hindelse som ldmnar ett minne, &r unik och en personlig hdndelse.
Séledes kan man konstatera att foretag som producerar resetjinster i sjilva verket inte
kan producera upplevelse for kunden, eftersom upplevelsen fods i1 resenérens psyke.
Men dock kan foretaget erbjuda tjanster som stoder upplevelsens fodelse genom god
kvalitet, vixelverkan med kunder och yrkesskicklighet. I figuren nedan (Figur 2) be-
skrivs vilka alla faktorer som inverkar pd upplevelsen. Man urskiljer mellan tva olika
nivaer en medveten och en omedveten niva. Till den medvetna nivan hor faktorer som
kunden upplever medvetet. Hon erfar produkten via olika sinnen, hon lir sig ndgot nytt,
hon kénner rddsla och spidnning gentemot aktiviteten och provar ndgot nytt. Pa en
omedveten nivd upplevs faktorer som hor till ménniskans grundbehov som till exempel
overlevnad, ta hand om andra, behov av sékerhet och att rora pa sig. Da de bada nivaer-
na tas 1 beaktande har kunden fatt en upplevelse av aktiviteten och borde da vara ndjd.

(Se Verheld & Lackman. 2003:34-36, Tarssanen & Kylénen, 2010).
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Aterkomma —
: Uppleva Spanning &
tlll.gamla motsatser RELNE
minnen

Information & §1nnen; Syn,
horsel, kdansel,

Erfarenheter lukt & smak Overraskande

Nyhet &

[llusioner och
upplevelse av
dessa

Medveten niva

Omedveten niva

Skota om Behov av

Overlevnad it sikerhet

Behov att gora | Atervindning
saker och att till ett

rora pa sig primitivt liv

Figur 2. Inverkande faktorer pd en uppleviese enligt Verheld & Lackman 2003. Modifierad av
skribenten.
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2.2 Utmaning och risktagande inom aventyrsturism

Inom dventyrsturism anvdnder man ordet utmaning mycket aktivt. For att upplevelsen
skall vara lyckad for resendren maste aktiviteten ge en utmaning t resendren. Termer
som bidrar till den hér utmaningen &r till exempel risk tagande, osékerhet pa slutresulta-
tet och att delta i en aktivitet som kan kdnnas jobbig for en sjdlv. Utmaningen kan sedan
vara av en intellektuell, moralisk, spiritual, emotionell eller fysisk karaktir. Utmaning-
ens grad ger sedan en bild av upplevelsen som kan vara extremt dventyrlig eller mera
mild. Utmaningens karaktir inverkar ocksa pa kundens dgna fardigheter och forméga.
Mortlock (1984) har studerat forhdllandet mellan risk och kunskap i form av dventyrstu-
rism och kom fram med en modell med olika steg i dventyr (Figur 3). I det fall att risken
ar liten och kundens egna fardigheter och kunnande ar hoga kan upplevelsen klassas
som latt och angendm. I motsatt fall pd skalan dér aktiviteten klart dverstiger kundens
forméga och kunnande kan aktiviteten vara farlig och rent av att sluta i tragedi. For
tjdnsteforetagen betyder det hér att kunden maste ha ett tillrdckligt hogt kunnande for att
delta i vissa aktiviteter men samtidigt méste kunden ha forvéntningar for aktiviteten sa
att hon kan Overtrdffa utmaningen och na tillfredstéllelse av att hon klarat av aktiviteten.
Utgéende fran det hér ar dventyrsturism mycket beroende av mentala och psykologiska
faktorer hos kunden som péaverkar hur kunden upplever aktiviteten och om hon éverhu-
vudtaget kan delta i aktiviteten. Det hdr betyder ocksa att tjansteforetagen maste ha en
hog kompetens och person kéinnedom for att kunna erbjuda rétt aktivitet at ritt kund.

(Se Swarbrooke & Beard. 2003:10-11. Verheld & Lackman. 2003:180).
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Figur 3. Mortlocks fyra steg av dventyr 1984. Se Swarbrooke & Beard. 2003. Modifierad av
skribenten.

2.3 Framtidsvisioner for aventyrsturism

Enligt Verheld kommer foretag som erbjuder programtjénster for resenérer vara en vik-
tig och véxande del av turismnéringen. Dock kommer dndrade behov hos kunden och
hennes motivation till att resa inverka pa programtjénsteforetagen dér det dr viktigt att
man foljer med utvecklingen i samhéllet s att man erbjuder rétt tjénst for ritt kund.
Verheli forstétter med att ndmna att incentive resandet i framtiden kommer att ha en
stor betydelse dér team building inom foretaget kommer att bli en viktig kundgrupp for

programtjénsteforetagen. (Verheld & Lackman. 2003:37).

For att kunna gora en uppskattning om framtiden maste man borja med att se pé tren-
derna inom dventyrsturism i borjan av detta artionde. Det som paverkar trenderna ér
demografiska, socio-ekonomiska, teknologisk utveckling, politiska och macro-

ekonomiska faktorer. Demografiska faktorer dr bland annat populationens storlek, al-
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dersstruktur och familjstruktur. Det dr sedan lange ként att populationen i de industriella
landerna snart kommer att g& nedat och dér populationen blir allt dldre det hér inverkar
pa dventyrsturismen da éldre har allt mer pengar och fritid att resa och likasa vill prova
pa nagot nytt och upplevelsevickande. Socio-ekonomiska faktorer &r i sin tur anstall-
ningsmonster, attityder till &ldrande och livsstilstrender som konsumering, hilsa och
fitness. De hir monstren kan forklaras genom att de blivit allt vanligare att ka pa for-
langda veckosluts resor och att man blivit allt mer intresserad av sin egen hélsa och
kost. Dessutom har konsumenterna haft mera pengar att konsumera pd produkter och
tjédnster under de senaste aren, men det hér har dndrats under det senaste aret pa grund
av finanskrisen, men konsumering kan &ndé ses som en trend inom turismen. Teknolo-
giska faktorer dr frimst Internet som har blivit mycket viktig inom den hédr branschen,
samtidigt pdverkar politik och makro ekonomi pa konsumenternas resevanor. Politisk
ostabilitet 1 l&nder hojer inte inbound turisternas andel och under en ldngre tid har eko-
nomin varit god och konsumenterna har haft méjlighet att konsumera. Ar 2008-2009 var
dock ett katastrofalt ar for den globala ekonomin dé finanskrisen hérjade i global be-

mirkelse. (Swarbrooke & Beard. 2003:247-255, Worldbank 2010).

Utgaende fran foregaende stycke har Swarbrooke dragit slutsatsen om fyra omréden
som kommer att paverka dventyrsturismens framtid. De hér fyra omrddena som forfatta-
ren tar fram &r deltagare i aktiviteterna, aktiviteter och produkter och destinationer och
operatdrer. Med deltagare menas vilka grupper som speciellt i framtiden kommer att
delta i dventyrsturism. Malgrupper som Swarbrooke ndmner dr dldre turister (baby-
boom generationen), yngre resenérer (malmedvetna och har pengar att forbruka) och att
familjen reser tillsammans. Motivationsfaktorerna &r mycket viktiga for varfér man re-
ser och ocksa hir kan man se nya faktorer som kommer att paverka varfor konsumenten
reser. Motivationsfaktorer som kommer att bli allt viktigare dr eskapism, sjélvforverkli-
gande, sensationssokande och ambitioner till att resa. Swarbrooke forstatter med att
ndmna att nya produkter utvecklas konstant och dir speciellt extreme turism ser ut att
véxa 1 framtiden. Till den hér gruppen hor aktiviteter som t.ex. fallskarmshoppning, off
pist akning och klattring. Konsumenten forvéntar sig ocksd nya och mer spdnnande och
upplevelsevickande aktiviteter under semestern sa ocksa hir méste en konstant utveck-
ling ske. Operatorerna inom den hdr branschen ar oftast sma eller medelstora foretag

vilket ocksa enligt Swarbrooke kommer att vara trenden i fortsittningen dir dessa sma
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och medelstora foretag kan erbjuda personliga och skriaddarsydda resor med upplevel-
sevickande aktiviteter som tilltalar den dventyrliga turisten som inte &r intresserad av

massturism, dr madlmedveten och har god kdnnedom om t.ex. klattring eller segling.

(Swarbrooke & Beard. 2003:256-275).

Buckley ndmner att trender som i framtiden kommer att inverka pd dventyrsturism &r att
foretagen erbjuder tjinster och produkter som tilltalar de kunder som soker efter lyx pa
sin semester, men ocksé paket med multi-aktivitet mdjligheter och paket som man kan
kombinera med andra tjdnster och produkter. Andra trender som ndmns ar dventyrsdes-
tinationer, olika dventyrsevenemang och expeditions produkter. Det dr dock viktigt att
komma ihag att ocksa externa trender paverkar specifikt dventyrsturism trenderna som

t.ex. klimatférdndring och sdkerhet aspekter inom internationellt resande. (Buckley,

2010: 219-225).

Slutligen konstaterar Swarbrooke att dventyrsturism kommer att véixa under slutet av
artiondet. Efterfrdgan pa den hér typen av tjdnster kommer att stiga och positiv feedback
frdn konsumenter som deltagit 1 &ventyrsturism kommer att leda till att utbudet pa akti-
viteter och destinationer kommer att véixa. Marknadsforingen skall ocksd koncentreras
till en personlig niva, dar konsumenten bokar resan direkt fran operatérerna och som
soker specifik information pa Internet och som har fatt personliga rekommendationer
fran vinner och bekanta. (Swarbrooke & Beard. 2003:280-281, Helsingin Sanomat
2010).

2.4 Aventyrsturisten

I det hir kapitlet tar skribenten upp teori som berdr resenéren. Omraden som kommer
att behandlas 4r till exempel olika typologier inom turismen, motivation, beteende, be-

hov och motiv.

Efterfragan pa dventyrsresor har vuxit i en snabb takt under foregéende artionde, efter-
som resendren idag inte ndjer sig med att bara ligga pa stranden utan soker efter sjalv-
forverkligande och spanning genom att delta i fysiska och mentalt stimulerande aktivite-
ter under semestern och reser dértill till unika och avldgsna destinationer. Konsument

beteendet inom turism marknaden dndras konstant och redan 1993 urskiljde Poon den sé
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kallade "nya” turisten som dr en erfaren turist som soker unika och nya erfarenheter pa
sin semester, hon har dessutom mera fritid, &r mer erfaren, mer sjélvstindig och mer
flexibel. Ocksé dndringar 1 livsstilen har uppmérksammats under senaste ar dar véirde-
ringarna har dndrats frén att ha, till att vara och dir man ténker ’gront”, man ar mera
kvalitets inriktad, har hogre inkomster och mindre hushall. Det &r hdr dventyrsturism
kommer in i bilden som kan erbjuda dessa unika upplevelser for den hér typen av rese-

nir. (Se Swarbrooke & Beard. 2003:54, 59).

241 Typologi

Under historiens gang har forskare kommit fram med olika typologier inom turismen. I
typologierna framgar oftast ocksé olika motiv till varfér man reser. En av de mest klas-
siska och forsta forsok till att forklara olika typer av resenérer var Cohens modell 1972,
dér han klassificerar turisten utgdende fran upplevelsen och i1 hur stor grad denna hén-
delse dr en ny upplevelse eller en bekant situation och om reseniren har en kénsla av
sakerhet eller soker efter totalt nya situationer. I Cohens modell urskiljer man mellan
organiserad massturist, individuell massturist, upptéckaren och vagabond. De tva forsta
ar som namnet redan sdger massturism resendrer som valjer destinationer dir det mesta
ar fixat av en resebyra, man vill inte uppleva nagot unikt utan ndjer sig med sddant som
inte skiljer sig s mycket frdn hur det &r hemma. For dventyrsturism dr de tva senare av
intresse. Upptéckaren fixar sin resa pa egen hand och aker inte till massturism destina-
tioner. Resenéren vill komma i kontakt med destinationens kultur och med lokalbefolk-
ningen, men soker dnda i viss mén efter bekanta situationer. Vagabond som dr den
gruppen av resendr som planerar sin egen resa till unika "turistfria” destinationer och
bor tillsammans med lokalbefolkningen. For den hér typen av resendr ér en stark kadnsla
av nya och unika situationer mycket viktig. (Mathieson & Wall. 1992:19, Swarbrooke
& Horner. 2007:84-85)

En annan teori som forsoker forklara olika typologier hos turisten dr Plog 1974, som
delar in turisten i olika psykografiska grupper i en skala frén psykocentrisk till allocent-
risk. Psykocentrikerna &r resenérer som &r dngsliga och inte dventyrslystna medan allo-
centrikerna dr utdtriktade, dventyrslystna och soker efter nya erfarenheter. Det finns en
grupp mellan de hér tva typerna dit de flesta resenérer hor dar man far influenser av

bdda grupperna. (Se Page. 2009:97).
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Enligt Addison 1999 och Millington 2001 kan man urskilja tre typologier som speciellt
forklarar dventyrsturisten. Dessa tre dr: vixelverkan mellan dventyr och sjilvstindighet,
hérd och mjuk dventyr (erfarenhet och kunskap hos resenéren behovs for att delta i
“hérda” dventyrs aktiviteter medan ingen forkunskap behdvs for “mjuka” dventyr) och
den destinations och dventyrs drivna turisten dir resendren véljer resmal utgaende fran

destinations motiv eller aktivitets motiv. (Se Swarbrooke & Beard, 2003:32-36).

De hér typologierna har alla sina brister och ménga av typologierna dverlappar var-
andra, darfor skall man inte bladgt tro pé att en resenir bara hor till en speciell grupp
utan resendren kan i vissa tillfdllen vara en allocentriker och i andra fall en massturist
resendr. De hidr kan forklaras genom att resendren har olika motiv till sitt resande under
livscykelns géng. Typologierna dr ocksé konstruerade for en tid sedan da till exempel
Internet inte hade sé stor inverkan pé kopbeslut etc. Dessutom har finanskrisen ocksa
inverkat pa resandet under ar 2008. (Page, 2009:97-98, Swarbrooke & Horner. 2007:90-
91).

2.4.2 Motiv, motivation och behov hos aventyrsturisten

Motivation och ddrmed olika motiv forklarar varfor turisten reser, det finns dock inte en
entydig forklaring till vilka motiv som far turisten att aka pd semester och de hir moti-
ven fordndras ocksd beroende pd hurdan typ av semester man aker pa. Man kan dock
konstatera att Maslows behovshieraki har varit grundstenen for manga motivationsteori-
er. I Maslows modell bildar individuella behov en stege i fem stadier, dér sjdlvforverk-
ligande dr det hogsta mojliga som man skall striva efter. (Page 2009:93, Woodside m.fl.
2000:212, Kandampully m.fl. 2001:226, Solomon 2009: 161-162.)

Andra viktiga teorier som forklarar motivation dr den “intrinsic” och “extrinsic” meto-
den dir den intrinsiska metoden uppmarksammar att alla individer har unika behov som
fr dem att delta i turism. Nagra av de hir behoven ir att tillfredstélla individuella behov
som till exempel lycka eller att forstirka ens ego, eftersom resande kan hoja pé sjélv-
kénslan hos turisten. I motsats dr den extrinsiska metoden en modell som formar indivi-
duella attityder och iakttagelser fran en utomstaende synvinkel som till exempel kultu-
ren och samhillet. Dessutom kan push och pull faktorer bestimma motivation hos turis-

ten. Push faktorer dr socio-psykologiska omsténdigheter som far turisten att dka pé se-

21



mester och pull faktorer far turisten att dra sig mot ett specifikt semester beslut. (Page.

2009:90, Woodside m.fl. 2000:240).

Traditionella motiv enligt Verheld och Lackman till orsakerna bakom resandet &r; arbe-
te, fysiska orsaker, religion, scoiologiska orsaker, sjalvforverkligande (kultur, psykolo-
giska orsaker), ndje, tidsfordriv och njutning. Utdver de hiar motiven har Mclntosh 1977
bidragit med prestige och status motiv som forklarar val av destination och typ av resa.
Genom att forstd orsakerna till motivation hos turisten kan man enklare erbjuda réatt
produkt och tjénst till olika kunder. (Verheld & Lackman. 2003:22, Se Mathieson &
Wall. 1992:30).

Det ingdr mycket mangfald i d&ventyrsturism och da &r det ocksa sjdlvklart att turister
som deltar i dventyrsturism ocksa har en stor variation d& man diskuterar om motiven
bakom valet av semester och aktivitet. Det flesta véljer inte aktiviteter pa grund av en
orsak. Motiv som framkommer speciellt inom dventyrsturism ir; risk tagande, upphets-
ning, eskapism, personlig utveckling, umgés med andra, sjédlvupptéckt och sjalvforverk-
ligande. De hér &r push faktorer eller inre behov som far individer att delta i &ventyrs

aktiviteter. (Swarbrooke & Beard. 2003:67, 69).

Inom #ventyrsturism #r risktagande en av de starkaste motivationsfaktorerna. Aventyrs-
turisten soker efter en risk i de aktiviteter hon deltar i, eftersom de ger henne en kénsla
av sjalvforverkligande da hon klarat av ndgot som kan anses farligt. Andra viktiga moti-
vationsfaktorer dr sensationssokande samt att uppné erfarenhet och kompetens genom

att delta 1 olika dventyrliga aktiviteter. (Swarbrooke & Beard. 2003:69-79).

Tarssanen och Kylidnen som forskar for LEO — Lapin eldmysteollisuuden osaamiskes-
kus har utformat en sé kallad upplevelsetriangel dér dventyrsturistens motiv, motivation
och beteende forklaras utgdende fran tvé olika synvinklar en produkts element och kun-
dens upplevelse. Nedan kan ses en bild pa upplevelsetriangeln (Figur 4) och efter figu-

ren kommer de olika elementen och stegen att forklaras. (Tarssanen & Kylédnen, 2010).
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Individualism - Akthet — Beriittelse — Mangsinnlighet — Kontrast - Viixelverkan

Figur 4. Upplevelsetriangeln enligt LEO (2010). Tarssanen & Kyldnen. Modifierad av skriben-
ten

For att en produkt eller tjénst skall vara upplevelsefull borde den innehdlla sex olika
element; individualism, dkthet, beréttelse, mangsinnlighet, kontrast och véxelverkan.
Utgaende fran de hir elementen gir kunden igenom olika steg for att uppna dventyr.
Nér man granskar dessa element ndrmare for man en klarare bild av allt som ingér i
uppbyggande av en positiv upplevelse dir motivation ir en av grundstenarna. Med indi-
vidualism menas att tjansten dr unik och skriddarsydd for att passa just den kunden.
Akthet ir att tjfinsten ér trovirdig och autentisk, dir t.ex. omgivning och kultur spelar en
stor roll. Akthet bestims ocksa utgdende fran kunden om hon uppfattar tjinsten som au-
tentisk. Berittelse i sin tur hor starkt ihop med trovirdighet, dér tjdnsteforetaget bygger
upp en redogorelse av tjdnsten som tilltalar kunden och som ger kunden en social bety-
delse och som fér kunden att vilja delta i aktiviteten. Tjénsten skall dessutom vara
mangsinnig dédr kunden far uppleva produkten med alla sina sinnen. Kontrast i upplevel-
sen nds genom att kunden far prova nagot som ér totalt olikt, unikt och exotiskt &n det
hon har gjort forut. Slutligen dr en vixelverkan mellan produkt, kund och andra deltaga-
re 1 aktiviteten mycket viktig for att man skall uppna en enastdende ny erfarenhet. (Tars-

sanen & Kyldnen 2010).
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Pé den hogra axeln av upplevelsetriangeln uppmérksammas olika steg som bidrar till
den totala helheten av upplevelsen, motivations stadiet (intresse vécks), fysiska stadiet
(perception), intellektuella stadiet (att 14ra), emotionella stadiet (upplevelse) och menta-
la stadiet (férdndring). I det forsta stadiet skall kundens uppmairksamhet vickas, det hir
sker genom marknadsforing dér alla sex elementen i upplevelsetriangeln borde vara re-
presenterade. Nista steg dr att kunden erfar omgivningen via sina sinnen. Till det hér
stadiet hor ocksé att man méter produktens kvalitet, funktionalitet och anvéndbarhet. Pa
det intellektuella stadiet avgor kunden om hon tycker om produkten eller inte. En god
produkt ger kunden en kénsla att hon kan lédra sig ndgot nytt, fa ny information om dm-
net och utvecklas antingen pa en medveten eller omedveten niva. De tva sista stadierna
forklarar hur kunden faktiskt far en stark upplevelse utav aktiviteten och déir eventuellt
en dndring pd det mentala stadiet kan ske. Kunden &r med om olika kénslor som t.ex.
kénsla av lycka, att ha klarat av ndgot och till och med rérelse dessutom kan hon fa in-

tresse for en ny hobby och hitta nya resurser hos sig sjilv. (Tarssanen & Kylénen,

2010).

2.4.3 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende gér inpd hur turister som konsumenter av produkter och tjénster
beter sig d& de spenderar pengar, deras attityder och virderingar gentemot det de kon-
sumerar. Overlag finns det olika faktorer som paverkar konsumentbeteende som till ex-
empel ovanndmnda motiv. Andra faktorer som péverkar kopbeteendet dr exempelvis
demografiska faktorer som alder, kon och utbildning, men likasé geografiska- och so-
cio-psykografiska faktorer pdverkar kopbeteendet som i sin tur paverkar segmentering-

en hos tjdnsteforetagen. (Page 2009:101-104).

Det finns tva typer av faktorer for att bestimma konsumentbeteende. Faktorer som ar
personliga for turisten och faktorer som ar externa for turisten. De personliga faktorerna
ar till exempel resenérens personliga omstidndigheter, dennes kunskap, erfarenhet, atti-
tyder och perception. Externa bestimmande faktorer for konsumentbeteende i sin tur dr
bland annat kompisars och familjens asikter, marknadsforings aktiviteter, medias influ-
ens, politiska, ekonomiska, sociala och tekniska faktorer bade nationellt och globalt.

(Swarbrooke & Horner 2007:226, Kotler m.fl. 1998: 186-194).
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Kopbeteendet hos turisten skiljer sig frdn ett normalt kdpbeteende i den grad att tjansten
ytterst séllan dr materiell. Produkten &r en erfarenhet istillet for en materiell produkt.
Konsumenten sitter oftast mera pengar pa en turismtjinst dn pd andra produkter och
kopet dr oftast inte spontant utan konsumenten har funderat en lidngre tid pa kopet och
gjort bakgrundsforskning pa destinationer och aktiviteter. Den slutliga produkten eller
tjdnsten kommer dessutom inte till kunden utan kunden tar sig till tjinsten, destinatio-

nen. (Mathieson & Wall. 1992:27-28.).

Beslutsprocessen ér en viktig faktor da konsumenten faststiller sitt resméal och vilka ak-
tiviteter hon deltar i under semestern. Processen enligt Mathieson och Wall 1982 kan
indelas 1 fem steg dir forsta steget dr ett behov av att resa och dir individen gér igenom
for- och nackdelar med behovet. Efter det hdr tar man tag i informationssdkning och
evaluering. Det tredje steget dr att ett rese beslut tas, man véljer destination, dvernatt-
ning och andra aktiviteter. Det fjérde steget i beslutprocessen handlar om forberedelse,
man bokar resan, inforskaffar utrustning, andra arrangemang och slutligen bdrjan resan.
I det sista steget sker en utvérdering av resan och tillfredstillelse. Det hér sker under och

efter resans slut. Utvdrderingen i sin tur kommer att paverka foljande resor. (Se Vuoris-

to 1998:49, Swarbrooke & Horner 2007:44).

3 PROGRAMTJANSTEFORETAG

I kapitlet behandlas viktiga punkter som berér programtjansteforetagen och da i fraga
om dventyrsturism. Omraden som ndrmare kommer att diskuteras ar kvalitet, sékerhet,
lagstiftning, produktutveckling och marknadsforing. Férutom dessa punkter beaktas
ocksa vad konsumentverket sdger om den hér typen av tjénsteforetag. Kvalitet dr en be-
tydande faktor for programtjinsteforetagen och for ménga potentiella kunder dr det just
kvalitet som bestammer vilket foretag hon viljer och sdledes méaste kvalitetsfaktorer
uppmairksammas sa att &ven kunderna som uppskattar kvalitet skall boka sin resa via

foretaget.
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3.1 Kvalitet

I kundservice litteratur sdgs det att kvalitet bestdms utgaende fran kundens upplevelse
av produkten eller tjansten. For en kund kan tjénsten vara en mycket positiv erfarenhet
medan den for en annan kan vara av mycket dalig kvalitet. Det 4r svart att klarldgga
kvalitet inom upplevelse och dventyrstjinster, eftersom sjélva upplevelsen dr en s per-
sonlig foreteelse och som influeras av manga olika faktorer som tjansteforetagen inte
kan paverka som till exempel vider, resesillskap, kinslor och kundens bakgrund. (Ver-

held & Lackman. 2003: 40,Swarbrooke & Horner. 2007:228).

I de tjdnster man erbjuder kunden finns det tre kvalitetsdimensioner som alla méste fun-
gera for att en god slutprodukt skall uppnas. Dessa tre dimensioner dr; teknisk kvalitet,
funktionell kvalitet och kvalitet som grundar sig pd véixelverkan mellan kund och fore-
tag. Den tekniska kvaliteten dr det som kunden ser. Till den hér kategorin ingér all ut-
rustning, miljo, landskap och byggnader dvs. allt det som &r synligt for kunden da man
levererar tjénsten. I den operativa kvalitetsdimensionen ingér hur kunden blir behandlad
av foretaget, hur kunden utgdr en del av vixelverkan med andra kunder, hurdan ar per-
sonalens yrkesskicklighet. Vixelverkan dr oftast den viktigaste delen av kvalitet, men
samtidigt dr den ocksa den svéraste dimensionen att forverkliga. Eftersom hér paverkar

personlighet och personalens motivation till kundservice mycket pa slutresultatet. (Ver-

held & Lackman. 2003: 41-42).

Det adr ocksa ytterst viktigt for tjansteforetagen att regelbundet virdera sina egna tjénster
och se hur hog kvalitet foretaget har for sina tjanster och produkter. Faktorer som pé-
verkar kvaliteten pa tjénster och produkter ar enligt Verheld och Lackman; tjanstemil-
jon, palitlighet, hur snabbt man reagerar pa olika situationer t.ex. svara pa reklamation,
tjanstvillighet och empati att forsté sig pa kunden. For att forbéttra pa kvalitet och for att
upprétthélla uppnédd kvalitet har man utvecklat olika kvalitetledningssystem dar ISO
9000 serien (International Standardizing Organisation) dr den mest kidnda. Tjinstefore-
tagen har en handbok dar det klart stdr hur man skall handla i olika situationer for att en
hog kvalitet skall uppnas och upprétthéllas. I Finland anvdnds MoNo, matkailun ohjel-
mapalveluiden normisto som &r en nationellt kind métare pd kvalitet hos tjédnsteforeta-
gen. Malen for MoNo ér att fungera som tjénsteforetagens handbok dir man dokumen-

terat element som skall f6ljas, hur man skall handla i olika situationer och tydliga regler
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for verksamheten. Handboken skall sedan i sin tur leda till att man i Finland producerar
tjénster av god kvalitet, god sikerhet och dér slutprodukten &r konkurrenskraftiga tjéns-

ter dar konsumenten upplever tillfredsstéllelse. (Verheld & Lackman. 2003: 44-48).

I Finland anvénds ocksa Laatutonni som ér ett kvalitetsprogram utvecklat av MEK
(Centralen for turismframjande). Laatutonni ar ett program som &r skraddarsytt for att
passa turismmarknaden och grundar sig pa internationella kvalitetspris kriterier. Pro-
grammet innehaller kvalitetsutbildning och ett verktyg som kallas LaatuVerkko dér man
kan f6lja med utvecklingen. D4 foretagen tar del av programmet far de genom utbild-
ning tillgang till olika verktyg sa att foretagen ocksa sjdlvstiandigt kan utveckla sina

produkter, tjédnster och verksamhet mot hogre kvalitet. (MEK, 2010).

3.2 Turismtjanst — produkt, dess producering och

marknadsforing

Turismtjénster dr som bekant immateriella, det gér inte att lagra utan maste forbrukas
under en viss tidpunkt. Aventyrsturism tjénster har innu en aspekt som gér dem svara
att marknadsfora. Upplevelsen fods hos varje kund individuellt och det hir kan tjénste-
foretaget inte paverka, fastén de sjilvklart gar att erbjuda basta mojliga tjanst, kunskap
och utrustning &r det alltid kundens egen tilldragelse som avgoér om hon &r positivt ndjd

eller inte. (Verheld & Lackman. 2003:74).

En utmirkt turisttjdnst dr en tjénst eller produkt som ger ett mervérde at alla parter i
kopprocessen dvs. kunden, producenten och aterforséljaren. For kunden innebér det hir
att tjdnsten ger en positiv helhetsbild, dar produkten eller tjinsten motsvarar kundens
forvantningar och ddr prisnivd och kvalitet har ett gott samband. For producenten skall
produkten eller tjédnsten frimst vara lonsam, men det skall ocksa vara majligt att sélja
enkelt och ge upphov till upprepade kop. For aterforsiljaren skall produkten ockséa vara
l6nsam, bra pris i1 jimforelse med kvalitet, produkten sdljer bra och den skall vara lang-

livad. (Verheld & Lackman. 2003:74-75).

En dventyrsprodukt eller tjénst skall kunna indelas i kategorier utgaende fran hur kri-
vande aktiviteten dr. Inom kringtjénsteforetagen skiljer man mellan fyra olika kategorier

latt, normal, krivande och mycket krivande aktivitet. I en mycket krivande aktivitet
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madste kunden ha forhandskunskaper, god fysisk och mental kondition och aktiviteten
bor ha éldersgrans och en grans pa hur bra kondition utdvaren maste ha. Om aktiviteten
hor till kategorin 14tt behdvs inga forkunskaper. Konsumentverket har ocksa framstéllt
vissa tips for kunder som deltar 1 &ventyrsaktiviteter diar de framgar bland annat hur man
skall bete sig, vad som forvintas av foretaget (yrkesskicklighet, att sédkerhets aspekter

tas pa allvar etc.) och att man kan siga nej om man inte vill delta i aktiviteten. (Verheld

& Lackman. 2003:187, 192).

Tjansteprodukten byggs upp av flera element, dir varje process i byggandet kan doku-
menteras. Det hér sker i sju steg och nedan f6ljer en figur (Figur 5) enligt Verheld om

hur man gér tillviga for att skapa en tjansteprodukt.

Brainstorming Produktifiering Produktprovnig

Marknadsféring
& Forsaljning

Foverkligande

Prissattning

Feedback &
Utveckling

Figur 5. Producering av en turismtjdnst. Verheld & Lackman. 2003. Modifierad av skribenten.

Som figuren ovan visar gar processen frin steg till steg dir varje delomrade har sin egen

betydelse. I brainstorming fasen dr det viktigt att man alltid har kundens behov i bakhu-
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vudet d4 man forsoker komma pa nya produkter, likasa dr det viktigt att den nya pro-
dukten stoder foretagets affarsidé. I ndsta steg av processen fastslar man kringtjédnsten
som kommer att erbjudas. Man gor en exakt plan hur tjdnsten ser ut, vilka redskap som
behovs, miljo, tidpunkt etc. Nésta fas i utvecklingen ar att man provar tjinsten. Man an-
véander sig av utomstdende kunder som testar tjansten, eftersom de &r opartiska. Efter
det hédr goér man en blueprint av tjénsten sd att till exempel aterforséljare vet exakt vad
tjdnsten gér ut pa. I nésta steg fokuserar man sig sedan pa prisséttning dar man réknar ut
priset pé tjdnsten. Produktutvecklaren riknar ut de fasta- och rorliga kostnaderna och
bestimmer dérefter priset pa tjédnsten. De tre sista faserna forklarar hur man skall mark-
nadsfora den nya tjénsten t.ex. segmentering och hur man sedan forverkligar tjansten
och ber kunderna om feedback sé att man sedan fortsatt kan utveckla tjénsten eller pro-

dukten. (Verheld & Lackman. 2003:76-85).

Traditionellt kan man séga att marknadsforingen har borjat frén det fyra P:na; produkt,
plats, pris och promotion. Ockséd segmenteringen har haft stor betydelse inom mark-
nadsforingslitteraturen ddr man har segmenterat kunderna utgéende fran demografisk,
geografisk och socio-psykografisk bakgrund. Speciellt inom dventyrsturism kan man
enligt Swarbrooke se typiska segmenteringsgrunder dér de lite dldre vars barn flyttat
hemifran deltar allt mer aktivt i dventyrsturism. Aldern som #r en demografisk segmen-
teringsgrund ar ocksé viktig for dventyrsturism, eftersom olika &ldersgrupper aker pa
dventyrssemester pa grund av olika orsaker. Likasd dr den socio-psykografiska segmen-
teringsgrunden enormt viktig, av den orsaken att manga av motivationsfaktorerna berdr
personlighet och livsstil. Andra segmenteringsgrunder for dventyrsturism ir; enligt akti-
vitet, hérd eller mjukt” dventyr, grad av intresse for dventyrsturism eller utgdende fran
om man reser individuellt eller i grupp. (Swarbrooke & Beard. 2003:103-104, Swarb-
rooke & Horner. 2007:92-94, Wagner 2002: 117-118).

Det finns ett mycket stort utbud pa dventyrsturism produkter som ldmpar sig bade for
gamla som unga, rika som fattiga och for de som har férkunskaper om en aktivitet till de
som inte har forkunskap. Darfor dr det ocksa logiskt att olika marknadsforingstekniker
anvinds for olika produkter och kunder. For de produkter dér kunden behover forkun-
skap och kunnande for att delta 1 aktiviteten &r marknadsforingskanalen relativt specifik
t.ex. annonser i tidskrifter med en speciell kundgrupp t.ex. Fillari. Cross-marketing ar en

annan taktik som anvinds aktivt inom &ventyrsturism marknadsforingen dvs. foretag
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marknadsfor sin egen produkt via en annan produkt. Inom &ventyrsturism kan de vara
via utrustning, klédsel, tidningar och tv program. Man far dock inte gldmma att termen
word of mouth dr en mycket viktig marknadsforingskanal for dventyrsturism dér t.ex.
vanners rekommendationer kan vara av stor betydelse da man viljer tjanster och pro-

dukter av den hér typen av turism. (Buckley, 2010: 41-43).

Da man funderar pd hur man skall marknadsfora sin produkt eller tjanst och da speciellt
for dventyrsturism méste kan ténka pd vilka metoder man skall anvénda sig av. Buckley
ndmner sex olika kategorier som man skall tdnka p4; strategi, produktens/tjinstens
egenskaper, reklam metoder, hur marknaden ser ut, bokning/betalning/uppf6ljnig och att

vicka uppmarksamhet pa en webbplats. (Buckley, 2010: 42-43).

Inom dventyrsturismen &r distributionskanalerna mycket viktiga for att na potentiella
kunder. Redan i manga ar har Internet och media varit de viktigaste kanalerna, eftersom
majoriteten av de potentiella kunderna har tillgang till de hir kanalerna och ocksa an-
vinder dem mycket aktivt for att soka information. Till ovanstdende kan tilldggas att
social marknadsforing via t.ex. bloggar, Facebook och Youtube har stor inverkan pa den
hir marknaden. Det riacker inte ldngre att foretagen har en attraktiv hemsida utan de
madste ocksé etablera sig inom social media exempelvis genom att dppna en s.k. fanpage
om sitt foretag pa t.ex. Facebook och fa positiv feedback i form av recensioner pa kénda
resebloggar. Foretagen och deras tjanster mdste synas pd den elektroniska marknaden
och aktivt soka efter potentiella kunder via dessa medier. Internet &r relativt billigt i
jamforelse med att trycka broschyrer och data gar att uppdatera pé ett par minuter vilket
1 sin tur gynnar anviandningen av social media som marknadsforingsstrategi. Man kan
ocksa konstatera att de ménga reality dventyrsprogrammen pa tv har bidragit till att
dventyrsturism har blivit populdrare. (Buckley, 2010: 44, Swarbrooke & Beard.
2003:146-147, 158, 160).

Huvudparten av marknadsforingen for dventyrsturism sker via sma eller medelstora fo-
retag. Den hir aspekten speglar en stor konstrast med turism marknaden i allménhet dér
de stora trans-nationella foretagen leder marknaden som t.ex. TUIL Aventyrsturism &r en
nisch marknad som opererar inom sma och medelstora organisationer, dir kunderna vet
vad de vill ha och dir motivation och till och med status perspektiv kan spela en roll i

marknadsforingen av dessa tjinster. (Swarbrooke & Beard. 2003:157-158).
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3.3 Sakerhet i kringtjanster och lagstiftning

Inom dventyrsturism &r sikerhet ett att det viktigaste orden for sdvil resendren som for
tjdnsteforetaget. Det dr dock viktigt att komma ihég att for manga dventyrsresendrer ar
det just risk som motivationsfaktor som far dem att vdlja dessa aktiviteter. For tjédnstefo-
retagen ar det kirnan i verksamheten att erbjuda aktiviteter som &r riskfyllda, men de
mdste samtidigt ha gjort en plan om riskhantering en sa kallad sidkerhetsplan, dir man
klart gétt igenom olika risker och hur man skall handla i olika situationer. (Swarbrooke

& Beard. 2003:169-170; Verheld & Lackman. 2003:51).

Det viktigaste bestdndsdelarna for en sdker verksamhet for kringtjansteforetagen ér en
god véxelverkan mellan foretag och kund. Personalens attityd, kunnande och verksam-
het tillsammans med kundernas attityder och vilja att handla sédkert ar de viktigaste sa-
kerhetsfaktorerna tillsammans med utrustningen som foljer alla sékerhetskrav. En annan
viktig omsténdighet som kan inverka pa sdkerheten dr yttre omsténdigheter, dessa kan
vara t.ex. kold, snostorm eller lavinfara. I de har fallen méste foretagen ha klara be-
stimmelser och god kdnnedom om naturen sé att de vet hur man skall handla, viljer
man en annan dag for aktiviteten eller gar man en annan rutt. (Verheld & Lackman.

2003:49-50).

I risk management ingar enligt Buckley sex olika kategorier som alla sinsemellan méste
bilda en helhet for att aktiviteten skall vara lyckad for kunden och bidra till att kunden
kénner sig ndjd och att hon har fatt uppleva nagot nytt och enastadende. De sex olika
grupperna ir; kommersiell, laglig, medicinsk, operativ, fysisk och social riskhantering.
Social riskhantering 4r i mycket hog grad en av de viktigaste forutséttningarna for en
lyckad tjanst. Hit ingér allt som har att géra med gruppens dynamik, hur beter sig grup-
pen tillsammans, kan det finnas upphov till grél eller samarbetsovilja. Lika viktiga dr
ocksa laglig och medicinsk riskhantering dir tjansteforetaget méste ha tillstdnd och li-
censer for att utova affarsverksamhet, dessutom ar det viktigt att ha forsdkringar om né-
got skulle hinda och att be alla kunder att ha en tickande reseforsékring. (Buckley,
2010: 52-67).

Eftersom sdkerhet dr en sé viktig del av verksamheten for dventyrsturism foretag ar det
rekommenderande att alla som jobbar inom verksamheten har gétt en s.k. Matupa (Mat-

kailun turvallisuuspassi) sédkerhetskurs dar man gar igenom sikerhetspunkter for bran-
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schen. Skolningen &r en dag ldng och d4 man avklarat slutprovet far man ett intyg som
ar 1 kraft i fem ar. Det frimsta syftet med Matupa ar att 6ka sdkerheten for kunderna, att
forebygga olyckor och att forbattra kvaliteten pé turism tjénster och produkter. (Mara,
2010)

I Finland é&r reglering och tillsyn av sékerheten i mycket hog klass. Kringtjansteforeta-
gen foljer produktsdkerhetslagen dér foretaget som erbjuder tjdnsten dr ansvarig for att
alla sikerhets atgarder foljs s att aktiviteten inte orsakar risk for konsumentens hélsa
eller egendom. Det dr i sin tur konsumentverket, regionforvaltningsverket och kommu-
nernas hilsomyndigheter som ser till att den har lagen f6ljs. Andra viktiga omraden som
regleras inom turismen é&r till exempel produktion och genomforande av turismtjdnster,
marknadsforing, ansvar om miljon, grundande av tjénsteforetag och tjansteforetagets
ansvar som producenter av tjanster. (Verheld & Lackman. 2003:55-59: Konsumentver-

ket, 2010).
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4 SAMMANFATTNING AV DEN TEORETISKA DELEN

Aventyrsturism #r en sektor inom turismbranschen som har vuxit mycket under de se-
naste artiondet. Likas4 &r dventyrsturism en form av turism som kan kopplas ihop med
andra former av turism som t.ex. naturturism. Aventyrsturism omfattar termer som upp-
levelse, omgivning, utférande, motivation, upplevd risk och aktivitet. Da alla dessa ter-
mer uppfoljs kan man klassa tjinsten eller produkten som en dventyrsprodukt. Andra
viktiga aspekter att komma ihag d& man forklarar fenomenet dr att bade upplevelse och
utmaning starkt forknippas med dventyrsturism. Man forsoker bjuda kunden pé négot
enastdende dir kundens intresse, tidigare erfarenheter och kunnande spelar en stor roll
om produkten &r lyckad. Ofta ingér fysisk risk och personlig utmaning for kunden som
deltar i en dventyrsaktivitet och det &r den upplevelsekidnslan som kunden uppnér av att
klara av att bestiga ett berg till exempel. Upplevelsen sker pa bade en medveten och

omedveten niva.

Under de gingna artiondena har man markt att resenéren har blivit mera malmedvetna,
de soker efter nya och spidnnande aktiviteter pa sin semester och har mera pengar och tid
att forbruka. Kvalitet och skrdddarsydda tjénster har blivit mer viktiga for dagens rese-
nérer och hér har dventyrsturismbranschen en stor roll som kan erbjuda reseniren dessa
tjanster. I litteraturen gar det ocksa att urskilja vissa typologier som beskriver motiv och
motivationer for olika folkgrupper om hur intresserade eller vilken typ av resa de fore-
drar. For dventyrsturism &r de kundgrupper av stort intresse som kan klassas som upp-
tdckare, vagabond och allocentriker. Som namnet redan sager dr de som hor till de hér
grupperna dventyrslystna och vill utveckla sig sjidlva och prova pé nya saker, de dr de
mest potentiella kunderna for dventyrsturism foretagen. Dock maste man komma ihag
att ocksé typologierna har brister man kan tillhora olika grupper under olika skeden i
livscykeln. Varfor somliga viljer att delta i dventyrstjdnster kan forklaras utgaende fran
individens motiv. Individen soker efter eskapism, risktagande, personlig utveckling och
sjdlvupptickt. Alla de ovanndmnda punkterna dr specifikt aspekter som ingér i dventyrs-
turism och da dessa uppnds hos individen dr produkten en lyckad dventyrstjanst. LEO —
Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus har forskat mycket om hur motiv, motivation
och beteende forknippas med kundens upplevelse och hur man da pa bista sitt bygger

upp en dventyrsprodukt. LEO har utgéende frdn de ovanndmnda utformat en s.k. upple-
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velsetriangel ddr de olika stegen forklarar produktens egenskap gentemot individens

steg till upplevelse.

Det finns manga programtjansteforetag som har specialiserat sig pd dventyrsturism och
har ett kund kliental med stort intresse for dessa tjanster. Kvalitet, sékerhet, lagstiftning
och marknadsforing &r viktigt for alla foretag och paverkar i mycket stor grad forsélj-
ningen. Det dr svart att méta kvalitet, eftersom alla individer uppfattar produkten olika
utgdende frin individuella preferenser. Men det finns dock kvalitetsprogram som ménga
foretag anvénder sig av for att méta kvaliteten pa sina tjdnster t.ex. [ISO 9000 serien och
Laatutonni som ar specifikt designad for den finska marknaden. Da man diskuterar
dventyrsturism &r en fysisk risk for deltagarna oftast involverad. Hér &r det sedan viktigt
att foretaget foljer lagstiftningen och har professionella guider som kan och vet vad de
gor. Det dr ocksa bra att alla inom foretaget har gatt en sidkerhetsskolning, Matupa ger
en insikt i sdkerhetsaspekter for turismbranschen. I marknadsforingen méste man festa
speciell uppmirksamhet hur man pé bésta sitt nér potentiella kunder och vilken mark-
nadsforingsteknik man skall anvinda sig av. Aventyrsturism #r en nischmarknad sé o-
retagen borde fédsta uppmirksambhet i vilka medier man bést gor sig synlig &t det tid-
skrifter eller via social media. Da foretagen lanserar nya produkter eller tjénster édr det
ocksa viktigt att hela processen frén brainstorming till lansering av fardig produkt har

varit genomténkt och noggrant utford.

Avslutningsvis kan ndmnas att dventyrsturism har en framtid, resenérer soker efter
skrdddarsydda tjanster och speciellt baby-boom och generationen och unga vuxna har
pengar och tid att forverkliga sig sjdlva genom olika dventyrliga aktiviteter. Livsstils-
trender som fitness och wellness bidrar ocksa till att &ventyrsmarknaden véxer likasé

incentive resandet och teambuilding.
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5 METODDISKUSSION

Nér man gor en undersdkning maste man bestimma sig for vilken metod man vill an-
vénda sig av. Metoden man viljer méste lampa sig for den fragestéllningen man anvén-
der sig av, men i vissa fall kan dven olika undersokningsmetoder anvédndas for att {4
fram bista mojliga resultat. Generellt skiljer man mellan den kvantitativa och den kvali-
tativa forskningsmetoden. Malet for bade kvalitativ och kvantitativ metod ar att ge en
bittre forstaelse av samhaéllet och hur individer och grupper handlar och paverkar var-
andra. I den kvantitativa metoden omvandlas information till siffror och mangder dvs.
statistik, medan den kvalitativa metoden fokuserar sig pé hur forskaren uppfattar eller
tolkar information genom t.ex. en intervju. (Holme & Solvang 1997:75-76, Bryman

2008:21-23).

5.1 Val av metod

Den kvantitativa undersdkningen dr en undersékning baserad pd antal och som anvénds
generellt inom social- och samhéllsvetenskap. Materialet baserar sig i den hér typen av
undersokningsmetod pé sifferuppgifter, procenttal och relationer mellan vérden. En
kvantitativ undersokning passar bast dd man har en storre grupp som skall undersokas
och da man vill fa fram attityder, smak och asikter hos malgruppen. (Hirsjérvi m.fl.

2009:139, Ejvegérd 2003:53-54).

Den kvantitativa metoden forutsitter att man kan gora teoretiska begrepp métbara. Lika
viktigt dr det att observera att bdde kvalitativ och kvantitativ metod bygger pd forutsétt-
ningar som ror virderingar och kunskaper. De viktigaste stegen i1 en kvantitativ under-
sOkning dr att man bygger upp hypoteser utgédende frén teori som sedan méits inom ett
sampel. Informationen man fér fran respondenternas svar skall sedan bearbetas och ana-
lyseras pé ett statistiskt sitt med hjélp av tabeller och tal. (Holme & Solvang 1997: 153-
158, Christensen m.fl. 2001:66).

Det finns méinga fordelar med ett elektroniskt frageformuldr gentemot traditionella in-
tervjuer och brevenkéter. Internet dr tillgéngligt for de flesta i den vésterldndska kultu-

ren och man dr néstan konstant uppkopplad till Internet. Det hér bidrar till att det &r
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kostnadseffektivt att gora ett elektroniskt frageformuldr for de man vill undersdka. De ar
ocksa relativt enkelt for respondenten att snabbt och smirtfritt svara pa enkédten online
istéllet for att mésta posta svarsbrevet i ett skriftligt frageformuldr. Andra fordelar med
ett elektroniskt frageformuldr dr snabbare respons, attraktiv layout, farre obesvarade
fragor och bittre respons till 6ppna fragor. I motsats finns de ocksa negativa aspekter
med ett elektroniskt frageformuldr som t.ex. l4gt deltagarantal, begrénsad till befolkning
som har Internet uppkoppling, motivation hos respondenten att besvara enkiten, multip-

la svar och frdgor om anonymitet. (Bryman 2008:652-653).

Skribenten har valt den kvantitativa metoden som undersokningsmetod, eftersom det
huvudsakliga syftet ar att méta och analysera hurdana forvédntningar dventyrsturisten har
pa sin semester. For att fa den information som behdvs for att besvara syftet behovs
forskning som gar pa bredden och resultat som eventuellt kan generaliseras att gélla alla
dventyrsturister. Séledes passar den kvantitativa metoden bittre till forskningsproble-
met, eftersom de ger en battre mdjlighet att anvidnda ett storre urval i undersdkningen
och dir resultaten dr sannolikt mer objektiva och generaliserbara. Information samlas in

genom ett elektroniskt frigeformulér.

5.2 Frageguide

Da man gor ett frigeformuldr dr det mycket viktigt att motivera respondenten att svara
pa enkdten. Uppmarksamhet maste féstas i hur man stéller upp fragorna dvs. strukturen,
hur omfattande enkiten ir, begripligt sprék och att enkédten ar professionellt gjord. Fré-
gorna bor véljas sa att alla i malgruppen forstér och tolkar frigorna pd samma sitt. Ex-
tremt viktigt dr strukturen i frigeformuldret. Grundldggande ar att borja med fragor som
svarar pa respondentens bakgrund dvs. alder, kon och boendeplats dérefter kan fragor
som noggrannare kartldgger asikter och attityder stéllas. (Holme & Solvang, 1997: 173-
176).

Jag har delat in enkdten i tre delar (Se bilaga 1); bakgrundsfrdgor som besvarar fragor
om respondentens kon, dlder, hemort, utbildning och arbete. Dérefter gar enkédten vidare
till att kartligga respondenternas resevanor, hur ofta man reser, vad motiverar respon-
denterna att resa, vilka faktorer som inverkar pa kopbeslutet, vad som speciellt intresse-

rar respondenterna i dventyrsturism och slutligen en 6ppen frdga om respondenternas
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hobby. Direfter 6vergar enkiten till att behandla frdgor om tjénsteforetaget som be-
handlar kvalitet, sdkerhet, marknadsforing och vad respondenterna forvéntar sig av
tjdnsteforetaget. Slutligen avslutas enkdten med en 6ppen fraga om vad respondenterna

forvéntar sig av dventyrsturism i framtiden.

5.3 Genomforande av undersokningen

Da den elektroniska enkiten planerades ansag jag att det var mera relevant att gora en-
kéten pa finska, eftersom enkéten riktar sig till ett finskt foretags kunder och for att ma-
joriteten av den finldndska befolkningen ar finsksprékig och for att de flesta forstar
finska fastan modersmalet dr ndgot annat. Jag tyckte ocksa det var viktigt att rikta enk&-
ten at personer som dr intresserade av att resa, eftersom redan rubriken pa mitt arbete
behandlar specifikt resande och dventyr. Enkéten gjordes i elektronisk form som redan

ndmnts med programmet Zef.

Zef dr ett program som &r speciellt designat for att samla in kvantitativ data. Program-
met dr l4tt och behédndigt att anviinda och med hjélp av anvéndar manualen &r det rela-
tivt enkelt att bygga upp sin enkét. Det ar ockséd mojligt att skicka personlig epost till
respondenterna och pdminnelse epost om undersokningen. Behindigt dr ocksa att man
kan f6lja med i realtid hur manga som svarat. Slutligen kan man goéra en rapport dér re-
sultatet av undersokningen visas. Eftersom jag inte hade tillgdng till personliga epost
adresser till mina respondenter anvinds en dppen link till enkdten som skickades till re-
spondenterna i samband med Elimysmatkats nyhetsbrev. Saledes skickades enkéten till
4500 kunder. For att besvara enkéten kunde respondenterna vara anonyma. Enkiten
skickades ut 06.10.2010 och var 6ppen i sju dagar. Efter att enkéten varit uppe i sju da-
gar hade 297 personer klickat pa linken till enkéten det hir ger en respons pa 6,6 % av
de totala 4500 respondenter som enkéten skickades till. Av dessa 297 var det dock bara
233 som pédborjade enkéten dvs. enkéten gav en svarsprocent pd 5,2. Slutligen var det

219 respondenter som avslutade enkiten.
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6 RESULTATREDOVISNING

I det hir kapitlet kommer jag att redovisa for det reslutat undersdkningen har gett. Re-
sultatet kommer att framstéllas i figurer och tabeller som har gjorts med Excel och
SPSS. Dessutom kommer resultaten att forklaras och olika samband mellan t.ex. alder
och motivation att framstillas. Redovisningen &r indelad i fyra delomréden pa basis av
sjdlva enkéten: bakgrundsinformation, resevanor, resultat som beror tjansteforetaget

samt de tvd Oppna fragorna.

6.1 Bakgrundsinformation

Av respondenterna svarade 230 pa fragan angdende kon. Som resultatet nedan visar var
majoriteten av respondenterna mdn med en svarsandel pa 64 % medan kvinnorna hade
en svarsandel pd 36 %. Av respondenterna var 148 min och 82 kvinnor. Av responden-

terna hade 3 inte angett sitt kon.

Kon

B Kvinna

H Man

Figur 6. Konsfordelning bland respondenterna. (N = 233)
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I figuren nedan framstélls ldersfordelningen hos respondenterna. Majoriteten som be-
svarat enkédten dr unga vuxna och medelalders. Den storsta gruppen som besvarat fra-
gorna #r 26-40 aringar foljt av 41-55 aringar. Aldersgrupperna 16-25 och 56-64 var rela-

tivt jimt representerade. Ingen respondent var under 15 ar.

Alder

120

100

80

60
B Antal

40

20 .
0 —

-15 16-25 26-40 41-55 56-64 65-

Figur 7. Alder bland respondenterna. (N=230)

Nedan kan en korstabell ses (tabell 1) dir jag har jamfort kon och alder for att framstélla
de olika &ldersgrupperna med antalet man eller kvinna som hor till den &ldersgruppen.
Fran tabellen kan ldsas att mdnnen aktivare har deltagit i undersdkningen och speciellt 1
gruppen 26-40 ar dr ménnens andel stor i jamforelse med kvinnornas. Ocksé i gruppen
41-55 ér ér skillnaden mirkbédr. De andra &ldersgrupperna har en relativ jimn fordelning

mellan man och kvinna.
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Kon
Kvinna Man Total
Alder 16-25 6 7 13
26-40 35 77 112
41-55 33 49 82
56-64 8 13 21
65 - 0 2 2
Total 82 148 230

Tabell 1. Korstabell éver respondenternas dlder och kén.

I figuren nedan (figur 8) framstélls respondenternas bostadsort. Majoriteten med 66 %
av respondenterna kommer fran huvudstadsregionen. P4 andra plats &r Sodra-Finland
med 16 %. Procentuellt &r de 6vriga omradena i klar minoritet med procentenheter mel-
lan 1 % och 4 %. Tvé respondenter svarade att de bor utomlands i Tyskland respektive

Ryssland.

1% Bostadsort

4% 3% 1%

(o]
B Huvudstadsregionen
\‘ B Sodra-Finland
i Vastra-Finland

H Ostra-Finland

B Mellersta-Finland
i Lapland

& Utomlands

Figur 8. Férdelning av respondenternas bostadsort. (N=231)

I figuren nedan (figur 9) kan man avldsa vilken utbildning respondenterna senast har
slutfort. Majoriteten av respondenterna har en hogskoleutbildning i antingen universitet

eller yrkeshogskola. Ingen av respondenterna hade bara grundskoleutbildning. Av re-
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spondenterna ndmnde 35 att de har en annan utbildning &n de nimnda. Till kategorin
annat hor bl.a. olika institut, ledarskapsutbildning och forséljning & management skol-

ning.

Utbildning

20 H Antal

Figur 9. Senast slutforda utbildning bland respondenterna. (N=229).

Figur 10 nedan visar respondenternas tjinstetitel. De flesta av respondenterna arbetar

som hogre tjdnstemin och dérefter foljer arbetstagare. Av respondenterna uppgav 20 att
de dr foretagare medan tva var arbetslosa och 14 studerande. Av respondenterna var tre
pensiondrer. Svarsalternativet annat hade sex respondenter svarat pa och da skrivit i det

Oppna faltet att deras titel ar; sakkénnare, forskare och lirare.
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Tjanstetitel

l I l . B Antal
— — |

Figur 10. Tjdnstetitel bland respondenterna. (N=230).

Nedan kan en korstabell avldsas (tabell 2) dar tjénstetitel hos respondenterna har korsats

med kon for att utreda om konet har inverkan pé tjanstetiteln. Majoriteten av responden-

terna bade mén och kvinnor dr hogre tjdnstemén. Av de respondenter som &r egen fore-

tagare dr en dvervigande del méin. De som har tjénst som ligre tjanstemédn &r talet mel-

lan man och kvinna jamt. Dessutom &r fler min studerande och bara tva ur samplet upp-

gav att de var arbetslosa. Korstabellen framstdlls ocksa som stapeldiagram (figur 11)

nedan dér man klart kan se fordelningen mellan man och kvinna vs. arbetstitel.

Kon
Kvinna Man Total
Tjanst  Arbetstagare 24 32 56
Foretagare 2 18 20
Lagre tjansteman 17 17 34
Hogre tjansteman 29 66 95
Studerande 3 11 14
Arbetslos 2 0 2
Pensionar 0 3 3
Annat 5 1 6
Total 82 148 230

Tabell 2. Korstabell over kén och arbetstitel
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Arbetstitel vs. kon

H Kvinna

0 - H Man

Figur 11. Arbetstitel vs. kon hos respondenterna (N=230)

6.2 Resande

I det hir stycket kommer jag att analysera resultaten som berdr resande. Fragor som fra-
gades hir var hur ofta respondenterna reser och vilka deras motivationsfaktorer ar till att
resa. Dessutom besvarades frdgor om vad som paverkar kdpbeslutet och specifikt vad
som intresserar i dventyrsresor. Sista fragan i det hér stycket var en 6ppen fraga om re-
spondenternas fritidsintressen for att se om dessa intressen har ett samband med att man
véljer dventyrliga destinationer och aktiviteter. Den dppna frdgan behandlas ndrmare

under rubriken 6ppna fragor senare i arbetet.

Figuren nedan (figur 12) framstéller hur ofta respondenterna reser per dr. Alla respon-
denter uppgav att de reser tminstone en gang per ar. 50 % av respondenterna uppgav

att de reser 1-3 ggr/ar medan 48 % uppgav att de reser mer dn 3 ggr/ar.
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Resevanor

2%

W1 ggr/ar
W1-3 ggr/ar
< 3ggr/ar

Figur 12. Hur mdnga gdnger respondenterna reser per dr. (N=220)

I fragan om vad som motiverar respondenten att resa kunde man vilja mellan olika al-
ternativ och hade dessutom mojlighet att vélja tva alternativ som passade bést inpa re-
spondenten. Fyra respondenter hade valt att bara vilja ett alternativ. Som forsta alterna-
tiv har de flesta svarat att aktiviteter och motion och wellness ar de frimsta motivations-
faktorerna for resande med 77 svar for aktiviteter och 42 for motion och wellness. Som
andra alternativ var avslappning fran vardagen och destinationen viktiga faktorer for
motivation till att resa. I frigan kunde man ocksé vilja ”annat” som alternativ och dér i
ett oppet skrivfilt ange sitt alternativ. Kommentarer som kom upp hér var bl.a. festande,
att har roligt, matkultur, hobbyn, mat, soka efter upplevelser, vin, berg, skidakning och
sport mdjligheter.
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Motivationsfaktorer for resande
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Figur 13. Motivationsfaktorer for resande. (N=233)

Med ett anova test kan man underséka om ett samband finns mellan flera olika variab-
ler. Om ett samband finns skall signifikansvérdet vara mindre dn 0.05. Jag har gjort ett
anova test for att undersdka om &ldern har ett samband med motivation (alternativ 1 och
alternativ 2 i1 foregdende figur). I tabellen nedan (tabell 3) kan man konstatera att signi-

fikansvérdet dr hogre én 0,05 sd inget samband finns mellan alder och motivation.

ANOVA
Sum of Mean Squa-
Squares | df re F Sig.
Motivation Between 67.719 4 16.930( 1.396| .236
alternativ 1 Groups
Within Groups 2705.211| 223 12.131
Total 2772.930| 227
Motivation Between 73.317 4 18.329| .820| .514
alternativ 2 Groups
Within Groups 4897.464 | 219 22.363
Total 4970.781 | 223

Tabell 3. Anova test mellan alder och motivation
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I figuren nedan (figur 14) kan man utlisa vad som péaverkar kopbeslutet hos responden-
terna. Det var mojligt att vidlja tva alternativ som passade bést in hos respondenten. Som
alternativ 1 inverkade priset och resans tidpunkt mest pa kdpbeslutet med 67 svar pa
pris och 61 pa resans tidpunkt. Resans langd och reseséllskap inverkade ocksa i relativt
stor man pa kopbeslutet. For alternativ 2 var den viktigaste faktorn destinationen med
hela 85 svar. Pris och kvalitet inverkade ocksa pa kopbeslutet. Atta respondenter hade
svarat “annat” pa fragan och skrivit i ett 6ppet skrivfalt vad som inverkar pa kdpbeslu-
tet; sno situation, i hurdant skick skidbackarna &r, information om destinationen, kompi-
sarnas erfarenheter, arstid och personlig utviardering om resméalet. Av respondenterna

var det 6 som inte hade besvarat fragan.
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Figur 14. Vad som pdverkar kopbeslutet bland respondenterna. (N=233)

I tabellerna nedan (tabell 4 och 5) har skribenten gjort en korstabell mellan kon och vad
som paverkar kopbeslutet. Tabell 3 visar resultatet angaende alternativ 1 och tabell 4
resultatet angdende alternativ 2. I alternativ 1 kan man konstatera att bdde ménnen och
kvinnorna har valt resans tidpunkt eller pris som den viktigaste faktorn till kopbeslut. I
alternativ 2 har mén och kvinnor tyckt lika. Majoriteten av respondenterna har valt des-
tinationen eller pris som en viktig faktor i kopbeslutet. Dessutom hade relativt manga

mén valt kvalitet som en viktig faktor i alternativ 2.
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Kon vs. kopbeslut alternativ 1

Kon
Kvinna Man Total

Kopbeslut  Resans tidpunkt 24 37 61

Resans langd 5 14 19

Resesallskap 11 21 32

Pris 23 44 67

Vanner 3 9 12

Tidigare erfarenheter 3 9 12

Tjanster pa destinationen 2 2 4

Service under bokande av 2 4 6

resan

Miljovanlighet pa destina- 3 2 5

tionen

Kvalitet 1 4 5

Destination 3 1 4
Total 80 147 227
Tabell 4. Kon vs. kopbeslut alternativ 1

Kon vs. kopbeslut alternativ 2
Kon
Kvinna Man Total

Kopbeslut  Resans langd 0 4 4

Resesallskap 2 7 9

Pris 14 22 36

Vanner 3 7 10

Tidigare erfarenheter 8 13 21

Tjanster pa destinationen 3 11 14

Service da man bokar re- 1 1 2

san

Miljévanlighet pa destina- 3 3 6

tionen

Kvalitet 5 22 27

Destination 36 49 85

Annat 2 6 8
Total 77 145 222

Tabell 5. Kon vs. kopbeslut alternativ 2
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Som figuren nedan visar (figur 15) har en klar majoritet med 57 % svarat att upplevelse
ar det som inspirerar och fascinerar mest i dventyrsturism. Darefter foljer aktiviteter
med 11 % och att overtréffa sig sjalv med 9 %. De éterstaende alternativen har fatt en

jamn svarsprocent mellan 2 % och 4 %.

Vad fascinerar och inspirerar i daventyrsturism?
2%

2% 3%

{/

B Risktagande

B Qvertriffa sig sjalv
E Upplevelse

B Spanning

B Omgivning
4%

E Ny erfarenhet
3%

\/

& Aktiviteter
[ Testa sin prestationsformaga
2 Social interaktion

H Annat

Figur 15. Vad fascinerar och inspirerar i dventyrsturism. (N=227)

Ett Chi-kvadrat test kan anvindas for att analysera om ett samband finns mellan tva oli-
ka variabler. D4 man analyserar resultatet finns det ett samband mellan variablerna om
Pearson Chi-square vérdet ar under 0,05. I tabellen nedan (tabell 6) har ett Chi-kvadrat
test gjorts mellan alder och vad som inspirerar respondenten i dventyrsturism for att
analysera om det finns ett samband mellan dessa tvé faktorer. Signifikansvérdet dr un-
der 0,05 vilket antyder att det finns ett samband mellan de hér faktorerna. Ett Chi-
kvadrat test gjordes ocksé mellan faktorerna kon och vad som inspirerar i dventyrstu-

rism, men dir var signifikansvirdet 6ver 0.05 sa inget samband gick att utlésa.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 56.720° 36 .015
Likelihood Ratio 47.866 36 .089
Linear-by-Linear Associa- 2.384 1 123
tion
N of Valid Cases 226

Tabell 6. Chi-kvadrat test mellan dlder och fascination och inspiration 6ver dventyrsturism.

6.3 Tjansteforetaget

I det hér stycket kommer resultat att presenteras som berdr tjdnsteforetaget. Fragor som
stdlldes dr hurdana forvéntningar man har angéende tjénsteforetaget, vilka faktorer som
paverkar kvaliteten hos foretaget, marknadsforing samt en fridga om sékerhet. Den sista
frdgan i det hér stycket var en 6ppen fraga dér respondenten fick anteckna vad hon for-
véntar sig av dventyrsturism i framtiden. Den 6ppna frdgan kommer att analyseras under

rubriken Gppna fragor senare i arbetet.

I figuren nedan (figur 16) kan man se vad samplet forvéntar sig av tjénsteforetaget for
att hela reseupplevelsen skall vara lyckad. Respondenterna kunde vilja tva alternativ
som bast passade in hos svararen. For alternativ 1 var det klart populéraste alternativet
yrkeskicklighet med 112 svar. De aterstdende alternativen fick en relativt jamn svars-
procent. For alternativ 2 fick alternativet erfaren guide mest svar med 49 svar. Men i
overlag gav alternativ 2 en jamn svarsprocent pa de olika alternativen. Pa det 6ppna
svarsalternativet hade respondenterna svarat bl.a. flexibilitet dr viktigt, dessutom ansag
en respondent att guiden maste ha “’pelisilmid”. Att guiden har information om lokala
omstdndigheter ansdgs ocksa viktigt. En respondent svarade att hon séllan anvénder sig

av guidetjénster under sin resa. Av respondenterna valde 12 att inte besvara fragan.
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Figur 16. Forvintningar hos respondenterna angdende tjdnsteforetaget. N=233)

Som figuren nedan visar (figur 17) var yrkesskicklighet som svarsalternativ 1 med 123
svar det omtycktaste alternativet och for alternativ 2 var palitlighet med 95 svar den vik-
tigaste kvalitetsfaktorn da man véljer tjdnsteforetag. De andra alternativen fick en for-
héllandevis jimt antal svar. I fragan fanns ocksé ett oppet svarsalternativ dér nagra re-
spondenter hade svarat att de forvéntar sig att pris och kvalitet gér ihop, att foretaget
erbjuder en tillrdcklig mingd destinationer att vilja emellan. Dessutom svarade en re-
spondent att han inte vill ha ndgra ’pappa — paketresor” utan stimningen skall vara liv-

lig och glad. Av respondenterna hade 12 inte besvarat fragan.
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Kvalitetsfaktorer i valet av
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Figur 17. Kvalitetsfaktorer i valet av tjdnsteforetag. (N=233)

I figuren nedan (figur 18) kan man se hurdan marknadsforing som tilldrar samplet. Det
var mojligt att vdlja tva alternativ som bist passade in hos respondenten. Som svarsal-
ternativ 1 har visualitet och erbjudande varit omtyckta alternativ med svar pa 56 respek-
tive 54. Tydlighet med 72 svar var en viktig faktor som alternativ 2. Ocksé personlig
service med 48 svar var populért som svarsalternativ 2. De terstdende alternativen var
forhallandevis jamt fordelade. I det 6ppna alternativet kom de bl.a. fram att marknadsfo-
ringen skall vara segmenterad &t ritt kundgrupp, foretaget skall hélla vad de lovar,
marknadsforingen skall vara annorlunda och speciell, realistisk, en tdckande beskriv-
ning av destinationen pa Internet, ett I6fte som motsvarar verkligheten samt ”djungel-

trumman”. Av respondenterna valde 16 att inte besvara fragan.
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Hurdan marknadsforing tilldrar?
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Figur 18. Hurdan marknadsféring tilldrar respondenterna. (N=233)

I tabellerna pa foljande sida (tabell 7 och 8) kan en korstabell ses dér skribenten har kor-

sat dlder med vad som tilldrar respondenten i marknadsforing. Tabell 4 visar dldern och

det forsta alternativet medan den andra tabellen visar alternativ 2 med alder. Den storsta

aldersgruppen som svarat pa enkédten var 26-40 och 41-55 &ringar sé de hér tva alders-

grupperna har saledes mest svar. Visualitet, erbjudande och tydlighet ar viktiga inom

marknadsforing utgdende fran samplet. Manga av respondenterna tycker ocksé att per-

sonlig service dr en viktig marknadsforingsgrund.
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Alder vs. marknadsféring alternativ 1

Alder
16-25 | 26-40 | 41-55 | 56-64 | 65 - | Total

Marknadsforing Visualitet 1 34 18 3 0 56

Text 1 3 6 3 1 14

Erbjudande 8 28 16 2 0 54

Online mark- 0 10 6 3 0 19

nadsforing

Broschyr 2 13 7 5 1 28

Online bok- 0 4 8 2 0 14

ningssystem

Tydlighet 1 12 10 1 0 24

Farg 0 1 0 1 0 2

Personlig ser- 0 2 2 0 0 4

vice

Annat 0 0 1 0 0 1
Total 13 107 74 20 2 216

Tabell 7. Alder vs. marknadsforing alternativ 1
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Alder vs. Marknadsfbring alternativ 2

Alder
26-
16-25 | 40 | 41-55 | 56-64 | 65- |Total

Marknadsforing Text 0 3 2 0 5

Erbjudande 0 9 6 0 15

Online mark- 2 7 5 0 14

nadsforing

Broschyr 1 5 4 3 14

Online bok- 0 16 9 0 26

ningssystem

Tydlighet 5( 36 20 11 72

Farg 0 1 1 0 2

Personlig 3 20 19 6 48

service

Annat 0 4 0 9
Total 11 101 71 20 205

Tabell 8. Alder vs. marknadsforing alternativ 2

Figuren nedan (figur 19) visar om respondenterna bekantar sig med sikerhetsplanen

fore aktivitetens eller resans borjan. I cirkeldiagrammet kan man se att 37 % bekantar

sig med sdkerhetsplanen och 16 % inte gor det. Av respondenterna ndimnde 33 % att de

bekantar sig ibland medan 14 % tycker att de dr guiden som skall berétta all n6dvéndig

information.
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Bekantar du dig med

sakerhetsplanen?
HJa
B Nej
H1bland

H Guiden berattar allt
nodvandigt

Figur 19. Hur aktivt respondenterna bekantar sig med sdkerhetsplanen. (N=217)

Skribenten valde att gora ett Chi-kvadrat test mellan faktorerna tjanst och om respon-
denten bekantar sig i sédkerhetsplanen. Resultatet kan utldsas ur tabell 9 nedan dér signi-
fikansvérdet dr hogre én 0,05 sd inget samband finns. Det fanns heller inte ett samband

mellan koén och 1 hur hog grad man bekantar sig med sékerhetsplanen eller inte.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18.489° 21 618
Likelihood Ratio 20.462 21 492
Linear-by-Linear Associa- .064 1 .801
tion
N of Valid Cases 217

Tabell 9. Chi-kvadrat test over tjdnst och sdkerhetsplan
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6.4 De Oppna fragorna

I det hér stycket kommer de tva 6ppna fragorna att analyseras dvs. hobby och vad re-

spondenten forvéntar sig av dventyrsturism 1 framtiden.

Fragan om respondenternas hobby gav 233 svar. Av 233 svar var majoriteten sportrela-
terade. Utforsakning var ett svar som framkom 6verldgset flest ganger med variationer
som telemark, snowboarding och off-pist a&kning. Hela 152 respondenter svarade att de-
ras hobby ér utforsékning. Likasd framkom hobbyn med extremsport inriktning som
fallskdarmshoppning, paragliding, vindsurfning, kitesurfning, dykning och kléattring.
Vandring forekom ocksa relativt ménga génger likasa gym traning, joggning, fotboll
och golf. Av de hobbyn som framkom som inte var sportrelaterade var ldsning och mat-
lagning de som nimndes regelbundet. Flera respondenter hade ocksé ndmnt resande

som hobby.

Jag har i figuren nedan (figur 20) framstillt ett cirkel diagram dér man kan utlésa for-
delningen av respondenternas intressen. I figuren har alla svar rdknats med och jag har
gjort en sjdlvstindig bedomning vad som hor till extremsport (klittring, dykning, fall-
skdrmshoppning, surfning etc.), inomhus sport (gym, jumppa klasser, badminton, inne-
bandy etc.) och utomhus sport (joggning, cykling, vandring etc.). I kategorin annat har
alla andra svart tagits i beaktande som t.ex. resande, ldsning, mat, vin, fotografering och

att 10sa korsord.

Intressen

B Skidakning
2% B Extrem sport

\ E Inomhus sport
B Utomhus sport
\ B Motorsport
‘ 5% E Annat

Figur 20. Fordelning av respondenternas intressen. (N=233)
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I den andra fragan skulle respondenterna besvara vad de forvéntar sig av dventyrsturism
1 framtiden. Fradgan gav 143 svar som kommer att behandlas i form a fri text. En stor del
av respondenterna hade bara kommenterat frigan med att de forvintar sig upplevelse,
sakerhet, nya destinationer, goda skidbackar och mycket snd. Men manga respondenter
hade dock tagit tid pé sig att besvara frdgan djupare och de hir svaren kommer ndrmare

att presenteras. Respondenternas kommentarer har blivit dversatta fran finska till svens-

ka.

Manga av respondenterna kommenterade fradgan utgdende fran kvalitet och miljoaspek-
ter. Manga Onskade sig att kvaliteten pa tjédnsterna skulle bli hogre och att ett realistiskt
samband mellan kvalitet och pris skulle uppnés. Dessutom ndmnde en stor del att man
skall komma ihdg miljon och satsa pa en hallbar utveckling under resan eller aktiviteten.

En respondent kommenterar fradgan sé hér;

Man skall betona miljon och samtidigt ha ett ansvar i samhdllet sd att tjdnstefo-
retaget gdr mot hogre kvalitet. Andra kommentarer till frigan som berdr miljo-
medvetandet var t.ex. att ta i beaktande en hdllbar utveckling och ekologiska

fragor, etisk, miljovdnlig och mangsidig verksamhet.

Flera av respondenterna ndmnde ocksa att de forvéntar sig att kunden kan vilja mellan
paketresor med all inclusive och resor som ér till hélften paketresor med bara flyg,
transport pa destinationen och hotell utan guidetjénster. Dock nimnde nagra &ven att
guiden maste veta olika aktivitetsmdjligheter som inte utfors i storre grupper och kan
hjilpa med bokning av dessa. En stor del av respondenterna vill heller inte dka till mass-
turism resmal utan till mindre exotiska orter som alla inte har besokt. Nedan foljer nagra

citat som respondenterna skrivit angdende destinationen och guidetjdnsten;

Mdnga olika aktivitetsmdjligheter pa destinationen, rad och forslag var man pa
egen hand kan utféra olika aktiviteter om resebyrdn inte har tillrdckligt med va-
riation pa sitt utflykts program, Mindre turistiska destinationer, jag énskar att
prisnivan hdlls pa en resonabel nivd gentemot vad foretager erbjuder och kvali-
teten pd servicen annars borjar folk att fixa sin resa pa egen hand. Dessutom
onskar jag att man bdttre kan vilja ldngden pd resan t.ex. 2-3 veckor dvs. flexi-

bilitet med tider, jag stoder en naturndra verksamhet ddr destinationen inte at-
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traherar massturisterna, mera utbud och till hdlften gor det sjdlv utflykter, alltsd

hjdlp med arrangemang men utan 24/7 guidetjdnster och stora grupper.

Manga hade ocksd kommenterat guidetjdnsterna och dnskade sig att guiderna skulle
vara mer yrkesskickliga, erfarna guider, hog riskmedvetenhet samt tillforlitlighet. Vik-
tigt var ocksa att takten pa utflykter eller aktiviteter méste ga enligt den svagaste lanken
och att det skulle finnas aktiviteter med olika nivéder. En respondent forvéntar sig ocksé

bittre service i framtiden. Nedan foljer nagra citat frdn respondenterna;

Sdkerhet, palitlighet, yrkesskicklighet, erfarna guider, riskmedvetenhet och ons-
kan att hjdilpa andra, dessutom borde olika nivder i gruppen uppmdrksammas sd
att man inte alltid gar enligt de som dr bdst i gruppen, dldre guider, eftersom
seniorresandet vixer borde det ocksa finnas seniorguider, foretagens och gui-
dernas yrkesskicklighet 6kar, eftersom dventyrsresandet vixer och mera foretag
kommer in pd marknaden som gor att ocksd guidetjinsterna blir mera kompe-

tenta, bra guidetjdnster och relevant information om destinationen.

Ett flertal hade kommenterat att de vill ha skrdddarsydda resor i framtiden dér man t.ex.
kan ta barnen med sig pa en dventyrsresa. Méanga vill ocksa att man far en kinnedom
om de lokala omsténdigheterna pa destinationen och forvintar sig att guiden kan berétta
om dessa aspekter for kunden. Har foljer nagra kommentarer av respondenterna angé-

ende de hér;

Mera kurser/utbildning i lokala forhadllanden, omstdindigheter, rdtt och accepta-
bel verksamhet samt lingre resor tidsmdssigt, personligt och mera individuell
planering under képet av resan, dessutom mdste de grundliggande faktorerna
som t.ex. inkvartering och transport fungera sd att man kan koncentrera sig pd
det relevanta dvs. dventyret, dventyrsresor dit barnen ocksd dr vilkomna, pro-
fessionalism, interaktion med kunden fore och under resan, skrdddarsydd for
kunden, lova bara det foretaget kan astadkomma och éppenhet och drlighet da

problem uppstar.

Relativt manga hade kommenterat att dventyrsforetagen i en hogre grad borde erbjuda
sina tjanster 1 ndrregionen sa att alla kan ha tillgdng till de hér tjdnsterna. Dessutom be-

tonades det att man skall respektera ursprungsbefolkningen och ta ansvar for sitt hand-
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lande i global bemirkelse samt att bittre utnyttja den finska naturen som mojliga desti-
nationer. Ocksa Internets betydelse nimndes som ett viktigt verktyg da man soker in-

formation om olika aktiviteter och destinationer.
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7 DISKUSSION

I det hir kapitlet kommer det att diskuteras de resultat undersokningen gav samt jamfora
resultatet med teorin. Diskussionen kommer att basera sig pa arbetets och undersok-
ningens syfte. Jag kommer att dela in diskussionen i tre delar bakgrundsinformation,

dventyrsturism & resande och programtjénsteforetaget.

7.1 Bakgrundsinformation

Av dem som deltog in undersokningen var 64 % min och 36 % kvinnor. De gér att kon-
statera att mdannen mera aktivt deltog i undersokningen. Da man ser pa éldersfordel-
ningen var de &ldersgrupper som var mest representerade 26-40 och 41-55 aringar. I
normala fall i undersdkningar brukar konsfordelningen vara relativt jimn eller med
mera kvinnor som deltar i undersokningen, men i det hér fallet har mdnnen en klar ma-
joritet som kan forklaras med att undersokningen har skickats till Elamysmatkat Oy:s
kunder en s.k. nischmarknad dvs. dventyrsturism och dé kan man dra slutsatser att spe-
ciellt mén i 4ldern 26-40 ir hogkonsumenter i den hir marknaden. Aldersfordelningen
representerar ocksa bra de potentiella kunderna, de hér ldersgrupperna &r ute i arbetsli-
vet har pengar och tid att forbruka pé resor och aktiviteter. Utgdende frdn undersok-
ningsresultatet kan man se att grinsvirdena for aldersgrupperna inte var representerade i
storre grad. Det har kan forklaras utgédende frdn den samhaélleliga strukturen dér dldre
personer inte dr lika vana anvéndare av Internet och da undersdkningen gjordes elektro-
niskt hade den hér dldersgruppen inte nddvandigtvis mojlighet att delta i undersokning-
en. Eftersom svarsandelen for den éldre gransdldersgruppen var i sa klar minoritet kan
man fraga sig i hur stor grad dventyrsturism tilltalar den hér &ldersgruppen eller om de

bara i det hér fallet inte var representerade i undersdkningen.

Da man ser pa fordelningen av boendeort svarade 2/3 att de bor i huvudstadsregionen,
foljt av Sodra-Finland och Vistra-Finland. De 6vriga omradena i Finland var jimt {or-
delade samt med 2 % som bor utomlands. Det hdr betyder att majoriteten som dventyrs-
resor tilltalar bor 1 storre stiader, dr urbana och dr medvetna om utbud och mojligheter.
Naturligt &r ocksa att en stor del av samplet bor i huvudstadsregionen, eftersom om man

tittar pa Finlands karta &r den finldndska populationen utspridd i séder och med de stor-
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re stiderna Abo, Tammerfors och Uledborg som stérre centrum utanfdr huvudstadsregi-

onen.

Da man ser pa hurdan utbildningsgrad respondenterna har visar undersékningsresultatet
att majoriteten ar hogutbildade med en examen frén universitet eller yrkeshdgskola. Det
var bara en klar minoritet som hade en lagre utbildning &n det hir. Det gér att se ett klart
samband mellan utbildningsgrad och tjénstetitel dessutom kan man se en konsfordel-
ning i tjanstetiteln. De flesta av respondenterna hade en tjanst som hogre tjanstemin el-
ler arbetstagare dértill var 66 mén mot 29 kvinnor i en hdgre tjinsteman roll. Undersok-
ningsresultatet visar att tjanstetitel och kon i1 de 6vriga fallen var relativt jamt fordelad
mellan konen. Utgdende frin det har kan man konstatera att den hér gruppen fortjanar i
genomsnitt bittre &n medeltalet (Statistikcentralen) och saledes ocksa har en béttre moj-
lighet att forverkliga sina 6nskemal angdende resor och aktiviteter, eftersom dventyrstu-
rism &nda dr en nischmarknad med lite hdgre pris d4n genomsnitt paketresor till sol och

strand.

7.2 Aventyrsturism och resande

For att en tjinst skall klassas som dventyrlig méste faktorer som upplevelse, omgivning,
utférande, motivation, upplevd risk och aktivitet inga, ocksé undersokningsresultatet dér
over hélften av respondenterna ansag att upplevelse dr det som fascinerar och inspirerar
dem mest i dventyrsturism stdder det har ovanndmnda péstdendet som &r utformat av
Verheld och Lackman (2003). Undersokningsresultatet visar dven att aktiviteter, ny er-
farenhet och att dvertréiffa sig sjdlv ar viktiga faktorer for att tjinsten skall fascinera re-
sendren och gar bra ihop med Verhelds och Lackmans konstaterande. Utgéende frén un-
dersokningsresultatet kan man dessutom utldsa att en klar majoritet har intressen som
klassas som dventyrliga och som utfors genom att man konkret gor ndgot, ocksé det hér
har Page (2009) resonerat dd man diskuterat hur dventyrsturism har uppkommit dvs. att
aktivitet och turism korsats, och dér utdvaren fokuserar pa att goéra. Av de intressen som
respondenterna nimnde var utforsakning den klart populéraste aktiviteten och specifikt
former som telemark, snowboarding och off-pist akning. Som undersdkningsresultatet
askadliggdr ar upplevelse det som intresserar och fascinerar starkt inom dventyrsturism

och utgéende fran det hér anser jag att for att en tjanst skall klassas som dventyrlig mas-
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te tjinsten innehdlla ndgot som for deltagaren &r enastdende, ger minnen, vécker kéns-
lor, dkthet, 1drande och kontrast mellan vardag och semester dvs. uppfyller tanken om
upplevelse hos resendren som utfor aktiviteten. Jag vill dessutom tilldgga att det som
motiverar resenéren r aktivitet, motion & wellness, dventyrslust, avslappning och des-
tinationen det har gér att utldsa fran unders6kningsresultatet och det hér svaret stoder
teorin om vad som &r dventyrsturism och svaret kan tolkas som att en stor del av popula-
tionen vill gora nagot enastaende, ndgot nytt, uppleva nya saker och vilja resmél utga-
ende frin vilka aktiviteter som erbjuds pé destinationen. Enligt Tarssanen och Kylédnen
klassas upplevelse som en positiv, en hindelse som lamnar ett minne, oftast unik och en
personlig upplevelse. Enligt resultatet dr en dventyrlig aktivitet ndgot man kommer ihag
lange och det ir i storsta mén en positiv hindelse och dven personlig, eftersom alla indi-
vider har olika erfarenheter och upplever samma aktivitet olika p.g.a. man exempelvis
ar radd for hojder eller hard fart. Jag begransade min undersokning till att inte specifikt
behandla hur en individ uppfattar upplevelse, men det kom dock fram i kommentarer
om dventyrsturismens framtid tankar om positiva dventyr, mangsidighet, béttre valmoj-
ligheter, enastdende upplevelser och personliga aktiviteter som i viss man kan stoda
tanken som Tarssanen och Kyldnen ndmnde om vilka element som bygger upp en upp-

levelse.

Undersokningen visar att respondenternas resefrekvens ar hog da hélften reser 1-3
ggr/ér och dessutom uppgav 48 % att de reser mer dn 3 ggr/dr. Utgdende fran det hér
anser jag att resendrerna utgédende fran dventyrsmarknaden dr erfarna resenirer, de soker
efter unika och nya erfarenheter pa sin semester, dessutom har Poon redan under tidigt
1990-tal kommit med bendmningen “ny turist” som betyder just att resenéren dr erfaren,
har mera fritid, ar sjdlvstindig och flexibel och de hér passar utmérkt in pa dventyrstu-
risten enligt mig som ocksé undersokningsresultatet visar. Resultatet visar ocksa att ma-
joriteten hade en hogre tjanst i samhaéllet och séledes ocksd mera pengar d4n genomsnitt-
befolkningen, och som de gérna ldgger pé resor och aktiviteter. Undersdkningen visar
dven att respondenterna dr miljomedvetna, kvalitetsinriktade och har relativt hoga in-
komster det har ndmner d&ven Swarbrooke och Beard (2003) om resenérernas beteende i
dagens samhille. Redan i &r har milj6 och en hallbar utveckling varit trender inom tu-
rismbranschen, dir miljétankandet speciellt inom hotell- och flygbranschen vickt dis-
kussion om bl.a. hur ofta man byter handukar pa hotell och hur mycket avgaser flygen
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flygtrafiken slépper ut avgaser. Som undersokningsresultatet visar dr miljotdnkande en
viktig frdga for ménga resendrer dir ett ekologiskt tinkande, etik och att bevara ur-

sprungsbefolkningens kultur ansdgs som mycket viktiga faktorer.

Undersokningsresultatet visar att det som paverkar kdpbeteendet hos respondenterna i
storre grad var resans tidpunkt, pris, destination och reseséllskap, d4ven Swarbrooke
(2003) ndmner att det finns tva typer av faktorer som bestimmer konsument beteende
och som 1 sin tur paverkar kdpbeslutet, personliga och externa faktorer. Exempelvis dr
pris en extern faktor och reseséllskap en personlig faktor som bestdms av individuella
attityder och erfarenheter. Som undersdkningsresultatet visar var destinationen en viktig
faktor for kdpbeslutet och dé kan man utgd frén att majoriteten av resenérerna soker in-
formation om destinationen forrén ett kopbeslut gors, &ven Mathieson och Wall (1992)
beréttar att kopbeslut i turismbranschen skiljer sig frdn normalt kdpbeteende, eftersom
stor vikt ldggs pa bakgrundsforskning pa destinationer och aktiviteter och dessutom pa-
verkar motiv pd beslutet av resa. Att priset i s& stor mén paverkar kopbeslutet dr egentli-
gen inte en s stor dverraskning, eftersom majoriteten av respondenterna var unga till
medeléldersméin som med storsta sannolikhet funderar dver priset forrdn ett kopbeslut
gors, dock som tidigare nimndes har manga av malgruppen tjanster i hogre positioner i
sambhdllet, vilket skulle antyda att de har hogre inkomster som skulle ge mdjligheter till
att den hir malgruppen kan spendera mera och darfor dr potentiella kunder for den hér
marknaden. Utgdende fran undersdkningsresultatet anser jag att det var positivt att des-
tinationen hade sa stor inverkan pa kopbeslutet, eftersom bakgrundsforskning om desti-
nationer och att soka information om aktiviteter pa destinationen forstarker resenérens
kunnande om destinationen redan fore resan och reseniren vet redan da kopbeslutet gors
vad hon kan forvinta sig av destinationen och hon har redan i forvéig funderat 6ver maj-
liga aktivitetsmdjligheter utgaende frén personliga och externa faktorer. I det hér fallet
ar det grundlidggande att foretaget erbjuder en heltdckande och realistisk beskrivning om
destinationer antingen pa Internet eller i en traditionell broschyr s att konsumenten far
en klar bild av vad som erbjuds. Néagra respondenter hade dessutom specifikt nimnt att
personlig utvirdering av resmalet &r ytterst viktigt for kopbeslutet, denna tanke dverens-
stimmer med Mathiesons och Walls teori om att bakgrundsforskning och personliga
motiv ér essentiella for kopbeslutet. Resans tidpunkt inverkade ocksé i stor grad pé re-

spondenternas kdpbeslut. Den hir faktorn kan i viss mén vara avvisande for hela mark-

63



naden, eftersom undersokningen var riktad till ett specifikt foretags kunder som har en
marknadsandel framforallt inom utférsdkningsmarknaden och dé inverkar tidpunkten pa
resan i mycket hog grad pé vinterhalvaret. Jag bedomer dock att tidpunkten pé resan
har en stor inverkan pé kopbeslutet, men inte i lika hog grad for alla olika typer av akti-
viteter. Jag anser istillet att tidpunkten for d& populationen har semester inverkar i storre
grad pd kopbeslutet till exempel vecka 8, pask och sommarlov. Som undersékningsre-
sultatet visar var det intressant att se att konet inte hade inverkan pé kdpbeslutet som

man kan se i tabell 4 och 5.

7.3 Tjansteforetaget

Undersokningsresultatet visar att den dverlégset centralaste faktorn for vad responden-
terna forvintar sig av tjdnsteforetaget var yrkesskicklighet, direfter foljde faktorer som
erfaren guide, tjanstevillighet och sociala kunskaper med en relativt jamn svarsprocent.
Resultatet visar dven att yrkesskicklighet, palitlighet, interaktion och sidkerhet var essen-
tiella kvalitetsfaktorer for respondenterna. Utgaende fran det hir kan jag konstatera att
det viktigaste argumentet for att kunden skall vara ndjd ar att foretaget vet vad de gor,
erbjuder ritt tjénster och att kunden kan lita p4 att foretaget levererar det vad de lovar. I
teorin om kvalitet nimner Swarbrooke (2003) att det dr svart for tjinsteforetaget att de-
finiera kvalitet, eftersom upplevelsen inom dventyrsturism fods hos varje individ indivi-
duellt utgdende fran olika personliga och samhilleliga faktorer. Aven Verheld och
Lackmann (2003) beréttar om den operativa kvalitetsdimensionen dér yrkesskicklighet
och interaktion mellan kund och foretag ér extremt viktiga faktorer for att en positiv
slutprodukt skall bli méjlig for kunden. Manga respondenter nimnde ocksé att kvalitet
och pris skall gé ihop. Detta svar uppfyller tanken om att om man betalar lite mera skall
kvaliteten ocksa vara béttre och vice versa. Utgdende fran den samhilleliga strukturen
anser jag att det &r manga som ténker s att om priset &r billigare sa forvéntar de sig hel-
ler inte lika hog kvalitet som 1 motsatt fall dar man betalat mycket for tjansten. I verk-
ligheten borde ju alla tjdnster sédljas med bdsta mojliga kvalitet dvs. kunden fér det hon
betalat for, det hon forvéntar sig och att tjdnsten uppfyller den kvalitetsdimension som
lovats oberoende av priset. Dock skall man komma ihag att upplevelsen fods individu-
ellt hos varje individ och séledes ér det svért att definiera kvalitet frdn en utomstaende

synvinkel precis som Swarbrooke (2003) nimner.
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I alla tjdnster och produkter foretag séljer &r marknadsforingsstrategier ett viktigt verk-
tyg for en vinstgivande omsittning om inte det till och med det viktigaste verktyget.
Strategierna dr minga och olika segmenteringsgrunder bestimmer vilken strategi som
anvinds nir. Aventyrsturism 4r en nischmarknad och potentiella kunder kan man na via
olika distributionskanaler som &r specifikt riktade till en viss kundgrupp. En stor del av
de potentiella kunderna kan man nd utifran kundernas personliga intressen som t.ex.
mountainbiking och off pist kning. Det hir ndmner ocksa Buckley (2010) som en
marknadsforingsstrategi, cross-marketing, framforallt for den har marknaden. Manga
som deltog 1 undersdkningen ansdg det viktigt att segmenteringen skall na ritt kund-
grupp och da kan man tinka sig att cross-marketing &r ritt medel att nd de hér kund-
grupperna. Undersokningsresultatet visar att marknadsforing som tilldrar respondenter-
na var visualitet, tydlighet, erbjudande och personlig service omtyckta alternativ. Att
visualitet och tydlighet var s populéra alternativ kan man tolka ihop med att de alders-
grupper som var i majoritet i undersokningen var medeldlders som anvinder Internet
dagligen och saledes forvéntar sig att webbplatsen skall vara tydlig och visuellt tilldra-
gande fOr att man dverhuvudtaget bekantar sig med webbplatsen. Specifikt vad respon-
denterna jobbar med frigades inte, men utgéende fran aldersgrupperna skulle man kun-
na fastsla att manga har kommit in i arbetslivet under teknologi boomen dvs. Internet
och datorer blev vanliga hjdlpmedel i arbetet och siledes dr mycket bekanta med vad
Internet har for mojligheter och ocksé bokar resor via Internet. Dock skall man har
komma ihag att ménga namnde att de vill ha personlig service, men det kan tolkas att
man sjdlvstindigt soker information pa Internet om mojliga alternativ och sedan kontak-
tar resebyran fOr att fa mera detaljerad information om olika mojligheter. Jag anser dock
att Internet som verktyg for informationssokning ar enormt viktig for kunderna och sa-
ledes sétter press pa foretag att ha heltdckande och informationsrika webbplatser som
tilldrar bade visuellt och genom att webbplatsen &r tydligt uppbyggd. Minga nimnde
ocksa att marknadsforing som tilldrar dem &r att det finns ett erbjudande. Speciellt vik-
tigt var de hér for 16-25 och 26-40 aringar. Konsekvenser utgaende frén det har ar att
man just har slutfort sina studier och kommit in 1 arbetslivet och inte &nnu har kapital att
sdtta pd dyrare alternativ, sd man s6ker mer aktivt efter erbjudanden och ocksa fastnar
for dem. En annan tanke bakom det hér dr att man vill resa med hela familjen och da
soker efter erbjudanden som begynner att hela familjen reser tillsammans till ett formén-
ligare pris.
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Overraskande i undersdkning om hurdan marknadsféring som tilldrar var att online och
online bokningssystem inte ansdgs som sa viktiga marknadsforingskanaler, fastén sikert
s gott som varje respondent anvinder Internet regelbundet och sikerligen ocksé soker
information via Internet. I forhallande till en klassisk broschyr som skickas hem pa pos-
ten var det ménga som foredrog det klassiska; broschyr hem pa posten. Utgdende frén
de hér skulle man kunna konstatera att manga én idag vill sétta sig ner, titta i broschyren
och fundera pa semestermdjligheter i lugn och ro och méjligen ocksa diskutera olika
alternativ med kompisar och familj. Speciellt intressant var det att dldersgruppen 26-40
var den som mest uppskattade broschyren, hir skulle man kunna ténka sig att just den
hir aldersgruppen ar uppvuxen med Internet och séledes inte skulle intressera sig for
traditionella distributionskanaler. Hir borde man dndd komma ihag att en broschyr nod-
véandigtvis inte dr up to date med exakta prisuppgifter eller tillganglighet till just det da-
tumet eller destinationen. Broschyrerna dr @n idag konkurrensmedel inom marknaden,
det ar latt att hitta information om destinationer i en broschyr och det 4r enkelt att
plocka med sig en broschyr fran olika méssor och resebyraer. Broschyrerna dr ockséd en
kommunikationskanal mellan foretag och kund och det ar ocksa fraga om image da fo-
retaget d&nnu erbjuder den hér distributionskanalmdjligheten. Det visar att tjénsteforeta-
get dn idag vill ge mojligheten for de kunder som inte har tillging till Internet att ta del
av utbudet och att kommunicera med kunderna den vdgen. En broschyr i jimforelse
med webbplats dr dock dyrare for foretaget att verkstélla, men utgéende fran undersok-
ningen &dr det 4and4 manga som vill ha kvar mdjligheten att f4 en broschyr hem pa pos-

ten.

Som Buckley (2010) ndmner dr termen Word — of — Mouth en mycket viktig marknads-
foringskanal for dventyrsturism dér t.ex. rekommendationer fran vanner och bekanta har
stor betydelse d& man viljer destination och tjdnster pé sin semester. Likasa dr termen
”djungeltrumman” av betydelse dir rykten om foretag och tjénster sprids bland bekanta
eller t.o.m. via media. En stor andel av respondenterna for undersdkningen hade kom-
menterat att just vanners rekommendationer paverkar starkt valet av resa och sikerligen
ocksa vad som skrivs i media, eftersom manga soker information om aktiviteter och
destinationer via Internet och da sékerligen stoter pé olika personliga utvérderingar om
resmélet. Som individer &r det sjdlvklart att vi fragar efter och diskuterar olika mojlighe-

ter med véra kompisar och sékerligen har det paverkan pd véra framtida kdpbeslut om
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kompisen har varit extremt ndjd med tjénsten eller inte. Vidare nimner Buckley ocksa
att social marknadsforing dr det nya konceptet inom branschen dér speciellt bloggar,
Facebook och Youtube spelar en stor roll. I Finland har 1,8 miljoner finldndare en Face-
book profil (Ilta Sanomat 2010) och séledes kan man konstatera att en stor del av mal-
gruppen for dventyrsturism finns pd Facebook, lagger upp bilder och uppdaterar sin pro-
fil med statusupdates om semester och aktivitetsplaner. Foljaktligen kan man séga att
”djungeltrumman” &r en viktig marknadsforingskanal for den har marknaden. Bloggarna
ar ocksa viktiga marknadsforingskanaler de ldses av ménga och méinga blir inspirerade
av det som bloggaren har upplevt och har det i baktankarna da kopbeslut angdende se-
mestern gors. Hér dr ocksa viktigt att komma ihédg att i motsats har en negativ beskriv-
ning av aktiviteten ocksa en mycket negativ inverkan pa foretaget som inte kan kontrol-
lera vad som léggs ut pa Internet. Jag anser dock att det dr ytterst viktigt att foretaget
syns pé den elektroniska marknaden och foljer med trenderna i samhéllet och &r repre-
senterat dir var de potentiella kunderna finns. I undersdkningen fragades det inte i hur
stor mén social media péverkar valet av destination och aktiviteter, men utgaende frén
trenden for det hir mediet anser jag att man kan dra en slutsats generellt att social media
har inverkan, speciellt pa den lite yngre generationen dvs. for dem som dr under 30 é&r.
Swarbrooke och Beard (2003) berittar ocksa att reality dventyrsprogrammen pé tv (Ex-
pedition Robinson, Survivors och Amazing Race) har bidragit till att &ventyrsturism
marknaden har vuxit under de ganga artiondet. Jag anser att de hir programmen 1 viss
mdn har paverkat semesterbeslut dvs. konsumenterna har blivit inspirerade av olika
mojligheter och destinationer, men a andra sidan &r destinationerna och aktiviteterna i
de hér programmen sé exotiska och svéaratkomliga att de inte 4r mdjliga att forverkliga

for alla.

Manga trender inom turismnéringen idag har att géra med personlighet och livsstils-
trender som paverkar val av destination och aktivitet, det hir ndmner ockséd Swarbrooke
och Horner (2007). Det har tidigare konstaterats att &ventyrsturism dr en nischmarknad
dér personliga motivationsfaktorer ligger bakom varfor man véljer just den hér typen av
resa. Majoriteten av respondenterna nimnde utforsakning som hobby och andra kom-
mentarer som kom fram i undersdkningen som paverkar valet av hobby var att snén
skall vara bra, backarna i skick, pudersnd, berg och érstid. Utgdende fran det hér kan jag

konstatera att utforsakning ér en livsstilstrend for manga och ménga vill sitta pengar
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och tid pa den hir typen av semester. Buckley (2010) fortsdtter p4 samma linje som
Swarbrooke och Horner genom att nimna lyx, all inclusive och multi-aktivitet produkter
som livsstilstrender som paverkar valet hos konsumenten. Undersdkningsresultatet visar
att manga vill ha all inclusive pa sin semester, men ocksa mojlighet till att bara boka
flyg och hotell av foretaget och sedan ordna allt annat sjilv utan guidetjinster var viktigt
for manga. De som ndmnde ett all inclusive alternativ var i genomsnitt éldre 4n majori-
teten av respondenterna och arbetade ocksd som antingen hogre tjansteman eller egenfo-
retagare. Att just den hir gruppen valde all inclusive kan man tinka sig att gar ihop med
det att de dagligen pé arbetet har stark press pé sig att nd resultat och gor lingre dagar
och da speciellt under sin semester behdver total avslappning och vill att allt skall vara
fardigt organiserat sa att man sjdlv kan fokusera pd sina egna behov och delta i de akti-
viteter man vill. Samtidigt i motsatt fall var det de yngre som bara ville ha flyg och ho-
tell bokat av foretaget och sjdlv utforska och delta i aktiviteter efter eget val och att for-
verkliga den biten av semestern sjélv. Saledes kan man pévisa att det finns ett samband
mellan teori och hur de ser ut i verkligheten dvs. att personlighet i stor man paverkar

valet av semester och speciellt dlder och tjinst har inverkan i det hir valet.

Undersokningsresultatet visar att 52 respondenter forvintar sig personlig service som
marknadsforingsstrategi och specifikt aldergrupperna 26-40 och 41-55 ansag det hér
viktigt. Aven Tuomo Meretniemi frin Aurinkomatkat nimnde i Helsingin Sanomat p#
varen 2010 att den finlindska resendren har blivit mer krdvande, reser i mindre grupper
och forvintar sig ett mer individuellt resande. Dessutom ndmner Meretniemi att konsu-
menten fOrvéntar sig personlig service, skriddarsydda resor och unika upplevelser pa
sin semester. Ocksa Swarbrooke och Beard (2003) ndmner samma trend som Meretnie-
mi om skridddarsydda och personliga mojligheter. Undersokningsresultatet visar dven att
det var ménga som nimnde ovanstadende punkter som viktiga aspekter i deras val av
tjdnster. Faktorer som poédngterades var till exempel att man vill resa i mindre grupper,
man vill inte resa till massturism destinationer, individuell planering och flexibilitet.
Utgéende fran det hdr kan man konstatera att teorin om att skrdddarsydda resor ér en
extremt viktigt punkt inom dventyrsturism dverrensstimmer med vad konsumenterna
vill ha. Aventyrsturism 4r en nischmarknad som redan nimnts tidigare, dir prisnivan ér
hogre dn pa klassisk sol & strand semester, destinationerna dr svardtkomligare, guide-

tjdnsterna professionella, hog kvalitet pa utrustning och mindre grupper. Utgdende fran
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det hér anser jag att de som aker pa den hér typen av semester dr motiverade, vet vad de
vill ha, har pengar och da forvintar sig att de far personlig och hogkvalitets service.
Dessutom anser att den hér typen av resa kréver mera personlig service, eftersom ut-
géngspunkten for resan &r sa annorlunda gentemot strandsemester. Till det hir ingar
faktorer som att man i somliga fall maste ha forhandskunskaper for att 6verhuvudtaget
kunna delta i aktiviteten, utrustning behdvs och sdkerhetsaspekter maste tas i beaktande.
Utover det hir méste ursprungsbefolkningen och lokala omsténdigheter tas i beaktande.
Jag anser att det dessutom kommer att bli annu mer populirare med skriaddarsydda resor
dér konsumenten beréttar vad hon vill ha och hurdana aktiviteter hon vill ha pa sin se-
mester och sedan bygger tjansteforetaget upp en personlig reseplan for konsumenten.
Trenderna inom dventyrsturism tyder pa det hér, dér livsstilstrender har inverkan pé
kopbeslutet, man reser i mindre grupper, soker efter ett mer individuellt resande och dér
massturism resmalen som de stora transnationella foretagen erbjuder inte tilltalar &ven-
tyrsturismmarknaden. Resultatet i undersdkningen visade ocksé att hela samplet reser i
genomsnitt 1-3 ggr/ar eller mera och har intresse for att uppleva nya saker och sétta tid
och pengar pé att forverkliga sina personliga dnskemal och ocksé det hér tyder pa att
personlig service ér betydande. Eldmysmatkats Oy:s koncept gér relativt bra ihop med
att resan skall vara personlig och skridddarsydd det gér t.ex. inte att rakt boka resan via
Internet utan man fyller i ett s.k. bokningsforfrdgning med information om nér man vill
aka, vart, hur ldnge och for hur ménga personer sedan tar Elamysmatkat kontakt med
kunden och beréttar hurdana mojligheter som finns. Dessutom erbjuder foretaget kurser
1 olika utférsakningstekniker som dr personliga, sma grupper och med professionella

guider.

I den hér formen av turism é&r sidkerhetsaspekter och guiderna i stor betydelse for att
upplevelsen skall vara lyckad for deltagaren i aktiviteten. Som Verheld och Lackmann
(2003) ndmner &r risk som motivationsfaktor viktig for den hir marknaden och siledes
sdtter mera press pa tjdnsteforetaget att trots det erbjuda tjanster som ar sdkra, men sam-
tidigt &r riskfyllda for resenédren. Verheld och Lackman fortsétter att ndmna att en séker-
hetsplan maste finnas for alla aktiviteter som foretaget erbjuder om ndgot ovintat skulle
hénda dessutom ndmner Buckley (2010) social riskhantering som viktig faktor i fraga
om sikerhet. Undersokningsresultatet visar att en tredjedel av respondenterna bekantar

sig med sdkerhetsplanen, likasd visar resultatet att en tredjedel gor det ibland och resten
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gor det inte eller anser att det dr guidens sak att berétta all nddvéndig information om
sakerheten. Resultatet visar dven att mdnga som kommenterade sékerheten anser att
guiderna skall vara kompetenta, yrkesskickliga och riskmedvetna dessutom ndmndes att
olika grupper under aktivitetens gdng borde vara mgjligt sé att de som &r mer erfarna
kan ha ett snabbare tempo och dylikt. Det d&r mdjligt att se ett samband mellan vad kun-
den forvintar sig av tjdnsteforetaget och i frdgan om hur viktiga guidetjdnsterna dr och
att sikerhet ocksd anses som en betydande faktor for upplevelsen. En klar majoritet an-
ser att yrkesskicklighet dr en den viktigaste faktorn, men ocksé pélitlighet och att guiden
skall vara erfaren dr utgédende fran respondenterna omsténdigheter som har betydelse.
Jag anser inte att det hér resultatet dr Overraskande, eftersom det dr naturligt att forvénta
sig att guiderna ar yrkesskickliga, erfarna och att sédkerheten tas pa allvar d4 man deltar 1
aktiviteter som klassas som dventyrliga. Dock anser jag det en aning orovickande att en
tredjedel av respondenterna bara ibland bekantar sig med sékerhetsplanen och att de
som inte bekantar sig var en relativt stor andel. Man kan frga sig om de hér responden-
terna inte anser aktiviteten som en sékerhetsrisk, eftersom de vet vad de gor, &r bekanta
med aktiviteten fran forut eller bara ténker att ingenting kan hiinda just mig. Hir anser
jag definitivt att det ocksd ar pa guidernas ansvar att i social interaktion mellan kund
och foretag att i sista hand berétta for deltagarna i aktiviteten de nddvindigaste saker-
hetsaspekterna for att aktiviteten skall vara sdker for alla. Buckley (2010) ndmner ocksa
hur viktigt det 4r med en tickande reseforsékring bade for resendren sjilv, men ocksa
for foretaget. I undersokningen fradgades det inte om respondenterna har en reseforsék-
ring, men jag beddmer att en helt klar majoritet av resendrerna har en reseforsékring.
Det hédr pastaendet stoder jag pa att malgruppen for den hdr marknaden reser mycket,
deltar 1 olika aktiviteter och dessutom tillhor nadgon fackorganisation som manga ganger
har en reseforsékring som forman. Vad jag sjdlv har mérkt d jag har deltagit i olika
dventyrsaktiviteter dr att sdkerheten tas pd allvar, guiderna gar igenom och beréttar om
sakerheten och dessutom skriver man under ett papper dar man forpliktar att man har
tagit del av sikerhetsinformationen, forstér att det ingar risker i aktiviteten och fastslar
att man inte har négra sjukdomar eller andra hinder som skulle kunna vara farliga for
deltagandet i aktiviteten (se bilaga 2). Lagstiftning inom turismen och forséljning av
tjénster och produkter har ocksé paragrafer som beror sékerheten som foretagen maste
folja for att ett foretag skall kunna vara verksamt 6verhuvudtaget. Dessutom anser jag
att social riskhantering dr av betydelse for den hir marknaden. I gruppen é&r alla indivi-
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der och alla har olika bakgrund och erfarenheter fran tidigare och da anser jag det ytterst
viktigt att guiden har en god social kompetens som kan se vem som behdver mera hjilp
och i vilken takt gruppen skall gd. En god lokalkdnnedom anser jag ocksé av betydelse
dé t.ex. viderforhallanden kan @ndra snabbt och som kan innebéra risk for deltagarna.
Slutligen anser jag individen i sista hand sjélv har ett ansvar att f6lja de bestimmelser
som guiden informerar om och att guidens ord alltid &r lag om nigot ovéantat uppstér,

men dock att guiden som skolad har det storsta ansvaret att sdkerheten uppfylls.
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8 AVSLUTNING

I det hir kapitlet kommer jag att sammanfatta undersokningen samt diskussionen. Dess-
utom kommer jag att diskutera mojliga forbattringsforslag for arbetet och granska un-

dersokningens reliabilitet och validitet. Arbetet avslutas med ett slutord.

8.1 Slutsatser och forslag till fortsatt forskning

Syftet med undersdkningen var att redogdra for hurdana forvéntningar resenéren har pa
semestern d4 hon deltar i dventyrsturism aktiviteter och forvéntningar angéende pro-

gramtjénsteforetaget. Delsyftet var att redogora om det gar att urskilja en mlgrupp som
speciellt intresserar sig for den hér typen av tursim och hur man pé bésta sétt nér poten-

tiella kunder.

Utgéende fran unders6kningen har jag fatt en klar bild pé vad resenéren forvéntar sig av
tjdnsteforetaget och dventyrsturism, dessutom fick jag fram hur man pa bésta sitt mark-
nadsfor den hér typen av tjdnster och var man kan hitta de potentiella kunderna. En stor
del av respondenterna ansag att yrkesskicklighet, palitlighet och att guiderna skall vara
erfarna var det mest relevanta kriterierna for vad de forvéntade sig av programtjanstefo-
retaget. Séledes ér det for programtjdnsteforetaget nddvindigt att upprétthalla en god
kvalitet och yrkesskicklighet for att kunderna skall hitta foretaget och vara lojala. Jag
anser det ocksa viktigt att programtjénsteforetaget arligen gor en kundundersdkningen
for att se hur kunderna uppfattar programtjénsteforetaget och om det mojligen gar att

forbattra ndgot delomrade inom servicen.

Den kundgruppen som dventyrsturism tilldrar dr erfarna resenérer, har hog utbildning,
hoga inkomster, har intresse for den hér typen av turism och bor i huvudstadsregionen.
Aventyrsturism #r en nischmarknad s4 att hitta sina malgrupper anser jag ytterst viktigt
for programtjénsteforetagets framtid inom marknaden och utgéende frdn undersokning-
en kan man konstatera att personlig service, erbjudande, fungerande webbplatser och
cross-marketing dr viktiga marknadsforingsgrunder for att hitta de potentiella kunderna.
Traditionella marknadsforingsstrategier som att fa en broschyr hem pa posten anségs

bland respondenterna i jamforelse med online marknadsforing som ett viktig marknads-
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foringskanal och utgdende fran det hér tycker jag inte att programtjénsteforetaget skall
slopa den hér distributionskanalen. Termen upplevelse ansdgs med klar majoritet som
det mest betydande valet till att man deltar i dventyrsaktiviteter och sdledes méaste pro-
gramtjénsteforetaget utveckla och forverkliga sina tjdnster sa att konsumenten faktiskt
upplever ndgot enastdende genom att delta i aktiviteten eller resan. Jag anser dven att
sdkerhet 1 den hér typen av turism &r sa enormt betydande att &nnu mera resurser borde
sdttas pa det hdr omradet, eftersom manga av respondenterna inte tog del i aktivitetens

eller resans sékerhetsplan eller bara gjorde det ibland.

Efter att ha analyserat resultaten frin undersdkningen dr den typiska dventyrsturisten
man mellan 26-40 ar, bor i huvudstadsregionen, har en hog utbildning och jobbar som
hdgre tjinsteman eller som arbetstagare. Dessutom fortjanar han béttre 4n medeltalet

och vill sdtta pengar pé sina intressen som i manga fall var utférsdkning.

Genom fortsatt forskning kunde man dven fa mera djup i &mnet om hur dventyrsturism
marknaden skall uppmérksammas och hur programtjénsteféretagen som erbjuder den
hér typen av tjdnster skall fi lojala kunder och hur kvaliteten pa tjdnsten skall forsékras
dven 1 framtiden. Jag tycker att det skulle vara intressant att gora en undersdkning utgé-
ende frn programtjénsteforetag inom dventyrsturism marknaden genom t.ex. en kvali-
tativ undersokning dir representanter fran olika programtjénsteforetag intervjuas anga-
ende t.ex. marknaden, potentiella nya kunder, kvalitet och framtida visioner. Fortsatt
forskning skulle man ocksa kunna goéra bland konsumenterna och da fokusera sig pa
bara ett delomréde t.ex. kvalitet och lojalitet genom antingen kvalitativ eller kvantitativ
forskning. Dessutom kunde fortsatt forskning specifikt fokusera pé social marknadsfo-
ring inom dventyrsturism och redogdra for hur olika medier paverkar dventyrsturism-

marknaden.

8.2 Reliabilitet och validitet

Det dr grundldggande att underséka om undersokningen man gjort &r trovérdig sa att
alla resultat som framstéllts ar palitliga och att samplet motsvarar dven hela populatio-
nens dsikt. D4 man utvirderar sin undersdkning gér man det utgaende fran begreppen

reliabilitet och validitet. Man skall alltid strava efter att reliabiliteten och validiteten ar
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sd hog som mojligt, eftersom man dé kan pévisa att undersdkningen ar trovardig. (Alti-

nay & Paraskevas 2008:130)

Med reliabilitet menas att undersdkningen ér tillforlitlig och att frageguiden har varit
noggrant utformad. Det dr ocksa relevant for reliabiliteten att man genom andra under-
sokningar gjorda av andra forskare kan komma till samma resultat genom att vélja ett
annat sampel som representerar den mélgrupp man vill undersdka. Om man kan forsta
frdgorna i frageguiden olika betyder det att reliabiliteten dr lag. Det hir kan man dock
undvika genom att noggrant fundera ut sina frdgor, be en expert kommentera fragorna
eller genom att lata en test grupp ldsa frigorna forrdn man skickar ut enkédten. Det ar
ocksa mojligt att gora ett s.k. test-retest kontroll dar man 14ter malgruppen svara pa
samma fragor i ett senare tillfélle eller genom att i enkéten ha samma frdga med olik

formulering for att se om resultaten &r lika i sammanhanget. (Altinay & Paraskevas

2008:130)

Med validitet menas i1 hur hog grad undersdkningen méter det som dr meningen att méta
dvs. svarar resultatet pa syftet med undersékningen. For att validiteten skall vara hog
krévs det dven att reliabiliteten &r hog. Man kan ocksé fridga sig hur sanningsenlig resul-
tatet 4r, men om man har fétt ett trovérdigt svar pa det man har velat undersdka kan man
konstatera att bade validiteten och reliabiliteten dr hog. Det &r svérare att mita validite-
ten pa en undersokning, men dock dr det mdjligt att géra genom att kritisk granska fré-
gorna med hjélp av en expert som sedan kan ge relevanta kommentarer pd vad som kan

andras. (Altinay & Paraskevas 2008:130).

Jag kan fastsla att frdgorna 1 min enkét har varit relevanta och att resultatet jag fatt ut av
undersokningen var det som jag forvintade mig, alltsé kan jag bevisa att undersokning-
en har en hog reliabilitet och validitet. Dock hade en respondent pa en fraga i enkédten
kommenterat att frdgan ar déligt stilld, att forskaren borde ha anvént sig av en annan
fragetyp, men trots denna kommentar som var 1 av 233 vagar jag pasta att reliabiliteten
och validiteten dr hog. Fragorna var genomténkta och gav de svar jag forvdntade mig,
dessutom gick vi igenom fragorna tillsammans med min handledare, representant fran
foretaget och genom att jag lat ndgra av mina kompisar ldsa igenom fragorna och kom-
ma med forbattringsforslag innan enkéten skickades ut till samplet. Jag har inte gjort

ndgra test-retest eller andra undersokningar for att méta hur trovirdig resultatet dr sa
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man kan inte med sdkerhet dra en slutsats om hur hog reliabiliteten och validiteten pa

undersokningen ér.

8.3 Forbattringsforslag

Vissa forbéttringar kunde ha gjorts for att undersokningen skulle ha blivit mera heltack-
ande. Till exempel kunde en pappersenkiét ha skickats ut for att nd den gruppen som inte
anvinder Internet och att i samplet dven ha valt ett annat foretags kunder for att se om

resultatet dr heltdckande for hela populationen.

En del fragor kunder @ven ha varit formulerade pa ett annat sétt och t.ex. kunde fragor
ha stéllts som miter attityder hos respondenterna i olika fragor, t.ex. pd en skala pa 1-5
hur viktigt anser du att guiden ar erfaren eller 1 hur hog grad paverkar social media pa
ditt val av aktivitet eller destination. Liknande frdgor kunde ha varit intressanta att ana-
lysera speciellt d& social marknadsforing r ett s hett &mne just nu, men resultatet i sig
skulle inte ha dndrats. Jag anser att enkdten uppehdll kravet och resultatet var tdckande

och syftet pa undersokningen uppfylldes med undersékningen.

8.4 Slutord

Syftet med mitt examensarbete var att redogora for vad konsumenten forvéntar sig av
dventyrsturism och av tjansteforetaget och om man kan urskilja en malgrupp for dven-
tyrsturism samt hur man pa bésta sétt nar potentiella kunder. Hela processen borjade
med att jag formulerade ett syfte och ett problemomrade, direfter skrevs den teoretiska
referensramen som har utvecklats under hela processens gang. Teorin dr grunden for
arbetet dir dventyrsturism, dventyrsturisten och programtjdnsteforetaget forklaras utgé-
ende frin olika teorier. Hirefter gjorde jag sjdlva enkéten som baserar sig pd syftet, pro-
blemomrédet och den teoretiska referensramen. Frageformuldret blev sedan indelat i tre
delar utgdende fran teorin. Jag valde att géra en kvantitativ undersokning for att det pas-
sade bist inpa mitt syfte om vad jag ville utreda och dessutom var samplet sé stort att
det var lampligare att gbra en kvantitativ undersokning. Hirefter blev det dags att analy-
sera resultatet med hjélp av Excel och SPSS som forst kindes som den svéraste proces-
sen med hela arbetet. Men med hjilp av Youtube som har videon om hur man anvénder

SPSS och gor olika analyser var det sist och slutligen inte sa svart att analysera resulta-
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tet och dérefter diskutera resultatet. Utgdende fran analysen av resultatet och diskussio-
nen kan jag konstatera att jag har uppfyllt syftet med examensarbetet och fétt en bild
vad konsumenterna forvéntar sig av dventyrsturism och kunnat hitta en mélgrupp som
speciellt dr intresserad av den hér typen av turism och hur man pd bésta sétt marknads-

for sina tjénster for den har malgruppen.

Slutligen vill jag ndmna att det har tagit en ldng tid att nd det hér resultatet. Jag paborja-
de arbetet i november 2009 med att fundera over vilket amne jag vill behandla och jag
funderade fram och tillbaka och kom slutligen fram till att jag vill behandla &dventyrstu-
rism, eftersom dmnet verkligen intresserar mig. Det var svart att hitta relevant teori om
dmnet, eftersom det inte finns mycket skrivet om det hidr delomrédet frén forut, men de
material jag hittade tycker jag att var relevant. Om jag skulle gora arbetet pa nytt skulle
jag koncentrera mig till att enbart behandla marknadsforing eller kvalitet, eftersom &m-
net nu blev mycket brett och ibland svart att 4 fram exakt information. Trots det hér ar
jag enormt ndjd med slutresultatet och stolt dver mig sjdlv att jag har dstadkommit det
hér och enligt mig fatt fram det som jag menade undersoka. Jag hoppas dven att andra

kan ha nytta av det hér resultatet och fa en insikt i vad dventyrsturism ar.

76



KALLOR

Altinay L, Paraskevas A. 2008. Planning research in hospitality and tourism. Butter-
worth-Heinemann. 247 sidor. ISBN 978-0-7506-8110-0

Bryman Alan. 2008. Social Research Methods. Oxford University Press Inc. 748 sidor.
ISBN 978-0-19-920295-9

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

Christensen L, Andersson N, Engdahl C & Haglund L. 2001. Marknadsundersokning —
En handbook. Studentlitteratur Lund. 357 sidor. ISBN 91-44-01799-5

Ejvegard Rolf. 2003. Vetenskaplig metod. Studentlitteratur Lund. ISBN 978-91-44-
02763-0

Holme I M, Solvang B K. 1997. Forskningsmetodik. Studentlitteratur Lund. 360 sidor.
ISBN 91-44-00211-4

Hirsjéarvi S, Remes P, Sajavaara P. 2009. Tutki ja kirjoita. Kariston Kirjapaino Oy.
ISBN 978-951-31-4836-2

Kandampully J, Mok C., Sparks B. 2001. Service quality management in hospitality,
tourism and leisure. The Haworth Hospitality Press. 2001. 339 sidor. ISBN 0-7890-
1141-7

Kotler P, Bowen J & Makens J. 1998. Marketing for hospitality and tourism. The Bri-
tish Library Catalouguing-in-Publication Data. 800 sidor. ISBN 0-13-080795-8

Mathieson A & Wall G. 1992. Tourism — economic, physical and social impacts.
Longman group limited. ISBN 0-582-30061-4

Page Stephen P. 2009. Tourism management — managing for change. Elsevier Ltd. 578
sidor. ISBN 978-85617-602-6

Solomon M R. 2009. Consumer behaviour — Buying, having and being. Pearson Prenti-

ce Hall. 720 sidor. ISBN 978-0-13-515336-9
77



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

Swarbrooke J., Horner S. 2007. Consumer behaviour in tourism. Butterworth —

Heinemann. 428 sidor. ISBN 978-0-750-6735-7

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

Vuoristo K-V. 1998. Matkailun muodot. WSOY. 251 sidor. ISBN 951-0-22833-8

Wagner Pierre. 2002. Kundpsykologi. Studentlitteratur Lund. 270 sidor. ISBN 91-44-
01762-6

Woodside A.G, Crouch G.I, Mazanec J.A, Oppermann M., Sakai M.Y. 2000. Consumer
Psychology of Tourism, Hospitality and Leisure. CABI Publishing. ISBN 0 85199 322 2

Elektroniska kallor

Elamysmatkat Oy. (www). http://elamysmatkat.fi/. Himtat 25.2.2010.

Helsingin Sanomat. Suomalaisturisti oppi vaatimaan laatua. (www).
http://www.hs.fi/matkailu/artikkeli/Suomalaisturisti+oppi+vaatimaan-+laatua/11352532
HH66741. Hamtat 27.2.2010.

Kuluttaja. Kuluttajavirasto. (www). http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-FI/matkustaminen/.

Héamtat 23.2.2010.

LEO — Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus. (Wwww).

http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&nodel DX=3615. Hamtat 25.2.2010.

Ty6markkinajirjestd, MaRa. (www). http://www.mara.fi/?file=351. Hdmtat 24.9.2010.

Matkailun Edistamiskeskus, MEK. (www).
http:// www.mek.fi/w5/mekfi/index.nsf/%28pages%29/laatutonni. Himtat 24.9.2010.

78



Finlex. Tuoteturvallisuuslaki. (www).

http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2004/20040075. Hamtat 23.2.2010.

Worldbank. Financial crisis (www). http://www.worldbank.org/financialcrisis/. Himtat

16.11.2010.

79



BILAGA 1

Seikkailumatkailu

Taman tutkimuksen paasaantoinen tavoite on kartoittaa suoma-
laisten matkustajien innokkuutta seikkailumatkailuun.

1.0 Vastaaminen

Ohessa on vastauslomake. Jokainen kappale sisaltda joukon kysymyksia tai vaittamia. Naiden
kysymys- tai vaittdmajoukkojen vieressa on kysymystyypin mukainen vastausalue, esim. jana
tai nelikentta.

Janalle ja nelikenttdan vastaus merkitdan kirjoittamalla kysymyksen numero siihen kohtaan tau-
lua, mika vastaa mielipidettasi kyseiseen kysymykseen/vaittamaan. Vastausvinkki: Etsi ensin
sopiva kohta vaakasuunnassa ja vasta tdman jalkeen pystysuunnassa. Monivalintakysymyk-
sessa kysymyksen numero kirjoitetaan valintojen perdan. Vapaan tekstipalautteen voit antaa
paperin alalaitaan tai kdantépuolelle. Muista merkitd kysymyksen numero myds vapaapalautetta
antaessasi.



2.0 Vastauslomakkeet

3.1 Taustatiedot

Vastausalueet:

1. Sukupuoli (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Nainen
- 2. Mies
2. lka (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
-1.-15
-2.16-25
-3.26-40
-4.41- 55
-5.56 - 64
-6.65-
3. Asuinalue (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Paakaupunkiseutu
- 2. Eteld - Suomi
- 3. Lansi - Suomi
- 4.1t - Suomi
- 5. Keski - Suomi
- 6. Pohjois - Suomi
- 7. Ulkomailla, Missa?
4. Viimeksi suoritettu tutkinto? (Vaihtoeh-
tokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Peruskoulu
- 2. Lukio
- 3. Ammattikoulu
- 4. Ammattikorkeakoulu
- 5. Yliopisto
- 6. Jokin muu, mika?
5. Virka-asema (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Tydntekija
- 2. Yrittaja
- 3. Alempi toimihenkil®
- 4. Ylempi toimihenkil®
- 5. Opiskelija
- 6. Ty6ton
- 7. Elakelainen
- 8. Jokin muu, mika?




3.2 Matkustaminen

1. Kuinka usein matkustat vapaa-ajallasi
vuodessa? (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Kerran vuodessa
- 2. 1-3 kertaa vuodessa
- 3. Useammin kuin 3 kertaa vuodessa
- 4. Harvemmin kuin kerran vuodessa
2. Mika motivoi Sinua matkustamaan? (Mo-
nivalintakysymys)
Valitse mielestasi kaksi sopivinta vaihtoeh-
toa.
Vaihtoehdot:
- 1. limasto
- 2. Sukulaiset & Ystavat
- 3. Liikunta & Terveys
- 4. Ranta/Meri
- 5. Aktiviteetit
- 6. Rentoutuminen
- 7. Opiskelu/Kurssit
- 8. Seikkailuhalu
- 9. Kulttuuri
- 10. Ostokset/Shoppailu
- 11. Nostalgia
- 12. Uudet kontaktit
- 13. Uskonto tai muu hengellinen elamys
- 14. Arjesta irtautuminen
- 15. ltse matkustus kohde
- 16. Maisemat
- 17. Nahtavyydet
- 18. Jokin muu, mika?
3. Paatoksenteko - Mitka asiat vaikuttavat
ostopiditokseesi? (Monivalintakysymys)
Valitse mielestasi kaksi sopivinta vaihtoeh-
toa.
Vaihtoehdot:
- 1. Matkan ajankohta
- 2. Matkan pituus
- 3. Matkaseura
-4, Hinta
- 5. Ystavat
- 6. Aiemmat kokemukset
- 7. Palvelut kohteessa
- 8. Palvelu matkaa ostaessa
- 9. Ymparistoystavallisyys matkakohteessa
- 10. Laatu
- 11. Kohde
- 12. Jokin muu, mika?
4. MIka sinua kiehtoo/innostaa seikkailu-
matkailussa? (Vaihtoehtokysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Riskien ottaminen

Vastausalueet:




- 2. ltsensa ylittdminen
- 3. Elamys
- 4. Jannitys
- 5. Ymparisto
- 6. Uusi kokemus
- 7. Vauhdikkaat aktiviteetit
- 8. Oman suorituskyvyn testaaminen
- 9. Sosiaalinen kanssakayminen
- 10. Jokin muu, mika?
5. Harrastuksesi? (Vapaapalaute)

3.3 Ohjelmapalveluyritys

1. Mita odotat ohjelmapalveluyrityksel-
ta/oppaalta jotta koko lomakokemuksesi on
onnistunut? (Monivalintakysymys)
Valitse mielestasi kaksi sopivinta vaihtoeh-
toa.
Vaihtoehdot:
- 1. Ammattitaitoa
- 2. Palvelu henkisyytta
- 3. Hyvat sosiaaliset taidot
- 4. Paatoksenteko (esim. Lumivydry vaara,
opas peruttaa retken).
- 5. Kokenut opas
- 6. Infokirje ennen matkaa
- 7. Matkaohjelman sisalté on tarkoin selvi-
tetty ennen matkaa
- 8. Asianmukaiset varusteet jaettu aktivi-
teetin osallistujille (esim. Kypara, markapuku,
lumivyOrypiippareita, lapio jne.)
- 9. Jokin muu, mika?
2. Mitka ovat mielestasi kaksi tirkeinta laa-
tukriteeria ohjelmapalveluyritysta valitessa-
si? (Monivalintakysymys)
Vaihtoehdot:
- 1. Ammattitaito
- 2. Toimiva organisaatio
- 3. Vuorovaikutus asiakkaan ja ohjelma-
palveluyrityksen kesken
- 4. Palvelualttiuus
- 5. Turvallinen
- 6. Empatia
- 7. Ymparistovaikutus
- 8. Luotettava
- 9. Mielikuva
- 10. Jokin muu, mika?
3. Oikeanlainen tuotteen markkinointi on
yrityksille elintarkeda toiminnan kannalta.
Minkalainen markkinointi vetoaa Sinuun?
(Monivalintakysymys)
Valitse mielestasi kaksi sopivinta vaihtoeh-

Vastausalueet:




toa.
Vaihtoehdot:

- 1. Visuaalisuus

- 2. Teksti

- 3. Tarjoushinta

- 4. Online - markkinointi

- 5. Perinteinen esite postitse kotiin

- 6. Online - varausjarjestelma

- 7. Selkeys

- 8. Varit

- 9. Henkildkohtainen palvelu — matka on
raataloity juuri Sinulle sopivaksi

- 10. Jokin muu, mika?
4. Tutustutko aktiviteetin/kohteen turvalli-
suussuunnitelmaan ennen aktiviteetin har-
joittamista/ennen matkan alkua? (Vaihtoeh-
tokysymys)

Vaihtoehdot:

- 1. Kylla

-2.En

- 3. Joskus

- 4. Opas kertoo tarvittavat tiedot
5. Mitd odotat seikkailumatkailulta tulevai-
suudessa? (Vapaapalaute)




BILAGA 2

L ." = i g soumus
H ESTAR Omista velvoitteista kaikilla virkistysmatkoilla .

S A F

Olemme tehneet kaikkemme, jotta retkemme/vaelluksemme olisivat turvallisia. Pyy-
ddmme teitd kuitenkin vahvistamaan allekirjoituksellanne seuraavat kohdat:

Olen tilld retkelld/vaelluksella omasta aloitteestani.
Tunnen olevani kyllin terve ja kykeneva osallistumaan télle retkelle/vaellukselle.

Olen tutustunut palvelutarjoajan ohjeisiin ja turvallisuusméérayksiin, ja olen valmis
toimimaan niiden mukaisesti.

Olen tietoinen ja ymmadrrdn, ettd tdimén tyyppisiin retkiin/vaelluksiin liittyy riskeja.

Olen ilmoittanut oppaalle sairauksistani, jotka saattavat vaikuttaa osallistumiseeni télle
retkelle/vaellukselle (esim. Epilepsia, astma tai diabetes).

Olen tietoinen, ettd palvelutarjoajan vastuu ulottuu vain henkilokunnan vélineiden kéyt-
tovirheistd tai muista mahdollisista huolimattomuusvirheistd johtuneisiin onnettomuuk-
siin. Mind itse kannan vastuun kaikista vahingoista joita olen mahdollisesti aiheuttanut
johtuen omasta huolimattomuudestani tai haluttamattomuudestani totella annettuja kir-
jallisia/suullisia sddntdja ja ohjeita.

Olen vastuussa kaikesta henkilokohtaisesta omaisuudestani, joita olen ottanut mukaan
tdlle retkelle/vaellukselle.

En ole retken aikana alkoholin tai muiden huumausaineiden vaikutuksen alaisena.

Nimi (tekstaten) Syntymépaiva:
Osoite:

Kansallisuus:

Puh: Retken nimi: Retken pvm:
Allekirjoitus:

Alle 18 vuotiaan holhoojan allekirjoitus:




