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1.INLEDNING

1.1 Bakgrund

Jag har valt att skriva om tjanstekvalitet och kundupplevelser inom héstturism. Varfor jag
valde att skriva om just héstturism ar for att jag sjdlv héller pa med histar och ridning, och
tycker att hastturism verkar spannande. Jag vill ta reda pa mer om héstturism, och om dess
tjanstekvalitet och upplevelser hos kunder. Eftersom ingen frdn Hogskolan tidigare har

forskat i detta &mne, tyckte jag att det var dags att nagon gjorde det.

1.2 Syfte

Syftet med min forskning r att f4 fram vad héstturismens kunder vill ha. Jag vill veta hur
foretag inom branschen arbetar for att hdlla en god tjanstekvalitet, samt kunna erbjuda
positiva upplevelser at sina kunder. Jag vill ta reda pa vilka byggstenarna &r for att lyckas

med sin verksambhet.

1.3 Fragestallning

Jag kommer att jobba utifran dessa fragestéllningar:
- Vad forvéntar sig kunden?
- Hur jobbar man med tjidnstekvalitet inom héstturism?
- Vad vill kunden uppleva?

- Hur behéller man sina kunder?

1.4 Avgransningar

Jag kommer att forklara vad héstturism &r, och ta upp nagra exempel, men jag kommer inte
att kunna beritta grundligt om alla typer av histturism, eftersom det finns s& mycket.
Jag har valt att endast fokusera pa héstturismen 1 Norden, det kdnns mest relevant eftersom

jag sjalv bor i Norden.



1.5 Teoretisk referensram

Avhandlingen borjar med att beskriva vad hdstturism egentligen ar for nagot, sa att ldsarna
ska fa en djupare inblick i vad begreppet betyder. Eftersom avhandlingen fokuserar pa
hastturism 1 Norden, kommer ldsarna att fa en dverblick 6ver hur hdstturismen ser ut i de

nordiska landerna for tillfallet.

Sedan fortsdtter avhandlingen med teorier om tjdnstekvalitet, samt kvalitetskriterier. Jag
kommer ocksé att ha med teorier om upplevelser, vad som paverkar kundens upplevelse och
vad som gor att kunden véljer att komma tillbaka. Dessa stycken dr véldigt relevanta och
viktiga, eftersom det ar just dessa &mnen jag vill undersdka inom histturismen.

Till sist beskriver jag nigra faktorer som é&r specifika for just upplevelser inom

héstturismbranschen.

Jag har framst anvint mig av olika hemsidor for att fa fram information om begreppet
héstturism, héstturismens olika delar, och héstturismens l4ge 1 de nordiska landerna. For att fa
fram information om tjdnstekvalitet har jag anvént litteratur av Christian Gronroos.
Information om upplevelser har jag fatt via litteratur frdn bland annat Lena Mossberg och
Gosta Fernstrom. Gudrin Helgadottir och Ingibjorg Sigurdadottirs vetenskapliga artiklar har
varit véldigt betydelsefulla géllande héstturism pa Island, samt upplevelser inom

héstturismen.

1.6 Metod

Jag har valt att anvédnda den kvalitativa metoden 1 min forskning, eftersom den
forhoppningsvis ger mig tydligare och djupare svar, samt ger mig mojlighet att stilla
foljdfragor till mina respondenter. Med den kvantitativa metoden far man kanske snabbare

svar, men kan vara klurigare att analysera (Investigo, u.a.).



1.6.1 Intervju som metod

Andamalet med en intervju ér att fa fram information om hur andra ménniskor upplever olika
situationer. Det finns olika typer av intervjuer, och beroende pa tema och mélgrupp som
forskaren har valt, dr det lattare att bestimma vilken sorts intervju man ska utféra (Dalen,

2008, s. 14).

Det ar forskarens uppgift att tolka intervjusvaren. Tolkningen baserar sig frimst pa de svar
och uttalanden som respondenterna ger, men det kan sedan utvecklas till en dialog mellan

forskaren och det empiriska materialet (Dalen, 2008, s.18).

Jag har valt att utfora en semistrukturerad intervju, eftersom jag anser att det &r mest passande
for min forskning. D4 ar fragorna forutbestamda och alla respondenter svarar pa samtliga
frdgor i samma ordning. Som forskare viljer man sedan foljdfragor utifran det som
respondenten beridttar. Alla behandlas alltsa lika och far svara pa samma huvudfragor, men

intervjuerna kan formas lite olika beroende pa svaren (Academic Work, 2020).

Den hdr formen far ofta kandidaten att kdnna sig trygg och intervjun upplevs
som ett samtal, snarare dn ett ’forhér”. Men den roda traden och

fragebatteriet gor dndd att intervjun upplevs seriés och professionell

(Academic Work, 2020).

1.6.2 Etik vid intervjuer

Det ér viktigt att respondenten samtycker till en intervju, innan man paborjar ndgonting.
Innan personen medverkar, har denne rétt att f4 veta vad intervjun gar ut pa samt vad syftet

ar. Personen har dven rétt att hoppa av intervjun nir som helst (Dalen, 2008, s.25).

Som forskare méste man komma 1hdg att informera respondenten ordentligt. Man méste
beritta om sjdlva arbetet, vad det dr for &mne som behandlas, vad syftet dr, och framfor allt

hur respondenternas medverkan kommer att paverka arbetet (Dalen, 2008, s.26).



2. TEORI

2.1 Vad ar hastturism?

Héstturism omfattar allting som har med héstar och turism att gora. S& om en ménniska reser
nagonstans utanfor sin vanliga omgivning, for att medverka i en aktivitet som innehaller
histar, raknas det som héstturism. Man behover inte delta aktivt, man kan ocksé definiera sig

som publik eller besokare (Turistdelegationen, 2004).

Den allra vanligaste formen av histturism &r ridning. Det finns olika typer av ridturer, allt
ifrdn korta ridturer for nyborjare, till flera dagars 1dngféardsturer for mer vana ryttare. Man kan
dven delta 1 exempelvis utflyktsridning, vildmarksridning eller sightseeing péd héstryggen.
Hast och vagn &r ocksé ett alternativ, eller hést och sldde dér det finns snd

(Turistdelegationen, 2004).

Man kan aka pa kurser eller utbildningar, eller 6vernatta pa Bed&Breakfast dir man antingen
har med sig sin egen hést eller hyr en. Alla typer av tdvlingar, shower och dvriga evenemang
som inkluderar héstar rdknas som héstturism. Nagra exempel pa inhemska aterkommande
evenemang dr Helsinki International Horse Show och méssan GoExpo Horse (tidigare vid
namn Helsinki Horse Fair) (Turistdelegationen, 2004), (Helsinki International Horse Show,

2020), (GoExpo Horse, 2020).

2.2 Varfor valjer man hastturism?

Oavsett om man &r en typisk “hdstmanniska”, eller inte har nagon tidigare erfarenhet av
histar, vill de flesta som soker sig till histaktiviteter uppleva nédgot med just héstar.
Hastturism dr dven vildigt socialt, och uppmuntrar till nya relationer. Man tréffar nya
ménniskor och stiftar bekantskaper med folk som har samma intressen som en sjélv.
Relationer mellan méanniska och hast uppstar givetvis ocksa, vilket ménga ar ute efter

(European Horse Network, 2017).



Det ar sdllan som direkta forkunskaper krivs, darfor ar det enkelt for ndstan vem som helst att
delta i ndgon form av héstturismens aktiviteter. Alla har olika forvéntningar och syften med
sina upplevelser, och eftersom det finns ett stort utbud inom héastturism finns det nagot for var

och ens smak och tycke (Turistforetaget, 2011).

Speciellt turridning handlar om att komma 1 kontakt med héstarna och naturen, vilket manga
uppskattar. Man kopplar bort stress och kan istéllet fokusera pa dventyr och rekreation. Att fa
komma ut i naturen uppfattas som avslappnande for vildigt manga

(Turistforetaget, 2011).

En stor fordel som histturismen har, dr att den inte dr sdsongsbunden. Oavsett om det ar
sommar eller vinter, sa finns det alltid mdojlighet till att utfora en aktivitet med héstar. Det hér
leder till att branschen kan leva aret runt

(Turistdelegationen, 2004).

2.3 Hastturismen i Norden

2.3.1 Finland

I Finland finns det cirka 200 foretag inom hédstturismbranschen for tillféllet. De flesta ér
mindre familjeforetag, som befinner sig pa landsbygderna. Manga av dessa foretag
samarbetar med andra foretagare for att kunna ordna fram boende, skjuts, maltider och andra
liknande tjénster at sina kunder. Héstturismen i landet bestdr framst utav turridning, olika
lager och ridlektioner. Aven vagn- och slidékning 4r populirt (Hippolis Ry, u.4.) , (Suomen

Vaellustallien Liitto Ry, 2020).

Tack vare de fyra olika arstiderna, finns det alltid ndgot nytt att uppticka i naturen under
ridturerna, vilket lockar manga utldndska turister. P4 sommaren kan man rida hela natten
lang, och pa vintern kan man rida i sndn samt kombinera med andra vinteraktiviteter. Det

finns gott om turridningsstall runt om i landet, men de kéndaste ligger i norr och i dst. Dock



ligger de flesta i mellersta- och sddra Finland. Héstcentret Ypédja dr ként som hela landets

traffpunkt nar det géller héstar (Hippolis Ry, u.a.).

Ett litet ess i rockdrmen som Finland har, &r finnhésten (dven kallad finskt kallblod).
Finnhésten dr den enda héistrasen som harstammar fran Finland, och den ar kénd for sin
uthdllighet och sitt lugna temperament, vilket gor den till en utmérkt turridningshést

(Hippolis Ry, u.4d.).

Som tidigare ndmnt &r ett av Finlands storsta hdstevenemang Helsinki International Horse
Show, som besoks av tiotusentals besokare varje ar. Ett annat stort evenemang &r
travtivlingen Kuninkuusravit, som ordnas i en ny ort varje ir. Aven det evenemanget har
tiotusentals besokare arligen. Det finns ocksa andra sportevenemang och méssor som drar till

sig tusentals besokare, och som sakta men sidkert vaxer sig allt storre ( Hippolis Ry, u.a.).

2.3.2 Sverige

Det finns cirka 500 foretag i Sverige som bedriver héstturism. Foretagen &r utspridda over
hela landet, och dr ganska sma. Ménga foretag kombinerar turistverksamheten med andra

verksamhetsgrenar, for mer 16nsamhet (Turistdelegationen, 2004).

Den storsta och vanligaste grenen av héstturism i Sverige ar turridning, frimst pa
islandshéstar. Turridningen kan leva aret runt, men det har visat sig att foretag som befinner
sig ndrmare stidder kan bedriva sin verksamhet lingre &n foretag ute pa landsbygden.

Sdsongerna ir alltsa lite olika langa beroende pd verksamhetens ort (Turistforetaget, 2011).

Aven Sverige har flera stora evenemang i virldsklass. Stockholm International Horse Show
ar ett motsvarande evenemang till Helsinki International Horse Show, som innehaller
tavlingar 1 olika ridgrenar, showinslag och missa. Evenemanget har arligen tiotusentals
besokare, och har en aning storre publiksiffror &n vad HIHS har (Helsinki International Horse
Show). Ett annat stort evenemang ir Falsterbo Horse Show, som ordnas utomhus. Aven detta

evenemang inkluderar tivlingar och showinslag, men har ocks4 hundaktiviteter. Arligen har



Falsterbo Horse Show tiotusentals besokare (Sweden International Horse Show, 2020) ,

(Falsterbo Horse Show, 2020).

Sverige ir ett av EU:s mest hdsttdta 1dnder, men trots detta dr héstturismen i landet en aning
underutvecklad i forhallande till andra ldnder. Detta &r nagot som Wennebro har kommit fram

till 1 sin rapport om héstverksamheten i Sverige (Wennebro, 2004).

Dock jobbar landet aktivt med olika projekt inom histturism. Ar 2016 startades projektet
“Sweden By Horse”, vars tanke dr att locka bade inhemska och utlédndska turister. Produkten
ar bed&breakfast kombinerat med ridning. Visionen dr att “Sweden By Horse” ska omfatta
hela landet i framtiden. Ett annat projekt dr “Destination Hést”, som numera har sin
verksamhet 1 sydostra Skdne. Syftet med projektet ar att stirka hastturismdestinationen 1
Skane, och att orten ska bli en sé kallad “héstdestination” ( Norra Skéne, 2016) , (Destination

Hist, 2020).

2.3.3 Norge

Ridning 4r en mycket populér sport i Norge, bidde bland lokalbefolkningen och turister.
Norge har en vacker natur och ett mangsidigt landskap, vilket lockar ménga till att rida. De
flesta foretagen som erbjuder turridning har 6ppet under varen och sommaren, men det finns

dven foretag som héller igang sin verksamhet aret runt (Visit Norway, 2020).

Norge har ocksa en inhemsk histras som sticker ut bland andra raser, fjordhésten.
Fjordhésten ér en av vérldens éldsta hdstar, och tack vare de svara forhallandena i Norges
terrdng har rasen fatt ett vialdigt bra sinne for terring samt stark konstitution, vilket ar

lampliga egenskaper som turridningshéstar (Svenska Fjordhastféreningen, 2020).

Ett av landets storsta hdstevenemang dr Oslo Horse Show, vilket dr ett motsvarande
evenemang till HIHS och SIHS (Helsinki och Stockholm Horse Show). Evenemanget bestar
av tavlingar och shower, och ordnas arligen. Ett annat evenemang &r Norwegian Horse

Festival, som tidigare ordnades med namnet Arctic Equestrian Games (AEG). Norwegian



Horse Festival kan mojligtvis bli det storsta hdstevenemanget i Norge, i och med att tva
arenor ska anvéindas. Programmet dr mycket varierat med tévlingar, shower, seminarier,
konferenser och en stor missa. Arrangdrerna ville é&ndra pa konceptet for evenemanget, samt

ha mer utrymme att utnyttja (Oslo Horse Show, 2020) , (Norwegian Horse Festival, 2020).

2.3.4 Danmark

Aven i Danmark ir ridning en populir sport bland invanarna, och ridning anviinds ocksé
inom turismen. Naturen 1 Danmark ar vildigt varierande, med allt ifrdn langa kustlinjer och
vita sandstrander till landskap som paminner om istiden, vilket minga vill uppticka fran

héstryggen (Denmark.dk, u.4.) , (Visit Denmark, 2020).

Négot som skiljer histturismen i Danmark fran de andra nordiska ldnderna, &r att hast och
vagn dr mycket omtyckt och populdrt. Danmark marknadsfor dven vildhdstar som en produkt,
dir man fér titta pa stora héstflockar med upp till 80 héstar. Histarna befinner sig pa
inhdgnade omraden, och turister far aka och titta pd dem under hela varen och sommaren

(Visit Denmark, 2020).

Store Hestedag &r Danmarks storsta hdstevenemang som arrangeras utomhus. Evenemanget
innehaller olika tivlingar, shower, héstagility och dven program for hundar. Tiotusentals
askddare besoker evenemanget arligen. Ett annat stort evenemang ar Dansk Varmblods
Hingstekaring (eng: Danish Warmblood Stallion Show), som har ordnats arligen 1 6ver 40 ar.
Evenemanget ér en blandning av show och missa, och innehaller hingstvisningar, tdvlingar,
gala shower och ett stort omrade for missan. Evenemanget brukar ha narmare 70 000

besokare (Store Hestedag, 2020), (Dv Herning, 2020).

2.3.5Island

Hastturism &r en viktig inkomstkalla for turismen pa Island. Mellan 15-18% av alla utlindska

turister, vilket nistan &r en femtedel av alla landets besokare, viljer att rida under sin vistelse.



Det gor Island till en av virldens ledande turistdestinationer for héstturism (Helgadottir &

Sigurdardottir, 2008, s. 105).

Histen har en véldigt viktig roll i skapandet av Island som turistdestination, i och med att
islandshésten ofta ses som en ikon for landet. Den anvinds ofta som hjilp i marknadsforing,
pa bilder och dylikt for att symbolisera “destinationen Island” (Helgadottir & Sigurdardottir,
2008, s. 107).

““The Icelandic horse is one of the icons used in promotional imagery shaping visitor

expectations’’ (Helgadottir 2006).

Islandshésten i sig dr mycket speciell, eftersom rasen har varit ren i drygt tusen ar. Det &r inte
tillatet att fora in andra héstraser 1 landet, och en hést som har ldmnat Island far aldrig komma
tillbaka. Islandshésten dr ganska liten, men &r trots det véldigt stark. Den har dven tva extra
géngarter utdver de vanliga, tolt och flygande pass. Tack vare sitt goda lynne passar den bra

som turridningshést (Finlands Islandshéstforening, R.F., 2020).

En stor del av dom som utdvar héstturism pa Island &r folk som sjélva dger eller héller pa
med islandshéstar védrlden dver. Som “islandshéstentusiast™ &r man nyfiken och ivrig pd att fa

se islandshésten 1 sitt hemland (Helgadottir & Sigurdardottir, 2008).

Det halls arligen méngdvis med tivlingar och utstéllningar pé Island, men det allra storsta
histevenemanget dr Landsmot, som halls varannat ar. P4 Landsmoét samlas de basta héstarna 1
landet och deltar i olika tavlingar och shower. Evenemanget forflyttar sig till olika orter varje
ging. Ar 2008 hade evenemanget publikrekord med 14 000 besokare ( Horses of Iceland,
2020), ( Landsmoét Hestamanna, 2020).

2.4 Tjanstekvalitet

Enligt Gronroos ar begreppet kvalitet nyckeln till framgéng. Ett foretags konkurrensfordelar

beror till stor del pa tjansternas och varornas kvalitet och virde. Inom service anvdander man



ofta kvalitet som konkurrensmedel. Dock kan det vara svért att definiera vad kvalitet ir.
Darfor ar det viktigt for foretag att de definierar kvalitet pd samma sétt som kunderna gor.
Annars kan det leda till att foretaget gor fel antaganden om vad kvalitet &r for kunderna

(Gronroos 2002 s. 75,78).

“Det som rdknas ndr det gdller kvalitet dr hur kunden upplever den” (Gronroos 2002).

Det ér viktigt att se pa tjdnstekvalitet ur flera synvinklar. Foretagen méste tdnka pa sina egna
strategier, samt forvantningarna hos kunderna som tjénsterna riktar sig till. Da méste
foretagen alltsd vilja en strategi som sedan aterspeglar de forvantningar som skapas. Om man
lyckas med att f4 upplevelser och forvintningar att métas, da blir bilden av den upplevda

kvaliteten god (Gronroos, 2002, s.113).

2.4.1 Kvalitetskriterier

Genom flera undersokningar av upplevd tjanstekvalitet, har Gronroos fatt fram olika kriterier
for god upplevd tjanstekvalitet. Enligt honom é&r dessa sju kriterier bra riktlinjer och nagot att
strdva efter. Viktigt att podngtera ar dock att vissa kriterier dr viktigare dn andra beroende pé
vilken bransch och vilka kunder det giller. Det kan dven finnas situationer med andra

kriterier for god kvalitet, men som inte ticks av dessa kriterier (Gronroos, 2002, s. 93-94).

De sju kriterierna &r:
1. Professionalism och skicklighet
Kunden vet att tjdnsteleverantoren och dess personal har den kunskap och de
firdigheter som behovs.

2. Attityder och beteende

Kunden upplever att personalen dr intresserade av att hjdlpa, kan losa problem, dr
vdnliga och bryr sig om kunderna.

3. Flexibilitet
Foretaget dr flexibelt och kan anpassa sig efter kundernas énskemdl och krav.

4. Tillforlitlighet och pélitlighet




Kunderna vet att de kan lita pa foretaget och personalen, och att personalen hdller
sina loften.

5. Rittelse
Ifall nagot oforutsett sker, vet kunden att foretaget omedelbart anstrdnger sig for att
hitta en ny losning, sa att kunden ska fd kontroll éver situationen.

6. Tjanstelandskapet

Kunden upplever att tjiinstemiljon och fysiska omgivningen frdamjar en positiv
upplevelse av tjinsten.

7. Rykte och trovirdighet

Kunden kan lita pa foretaget, att kunden fdr valuta for pengarna och att foretaget har

bra virderingar som kunderna kan ansluta sig till.

2.5 Upplevelser

En upplevelse dr ndgot som kunden betalar for, nér denne vill uppleva ndgot och fa ett minne
att kunna se tillbaka pd. Det ar vildigt viktigt for foretag som skapar upplevelser att de
funderar noga 6ver vilka intryck de vill att kunderna ska ta med sig hem. Upplevelserna bor

vara ¢vertygande (Pine & Gilmore, 2011, s. 91).

Kunderna tanker inte alltid rationellt, besluten blir allt oftare mer emotionella. Dérfor spelar
kénslorna stor roll hos kunderna. Det dr viktigare att upplevelsen uppfyller nskemal och
fantasier, dn att tillfredsstélla ett visst behov. Kunderna vill delta aktivt sjdlva i upplevelserna

(Morgan, Elbe & De Esteban Curiel, 2009).

Enligt Mossberg finns det en allmén tendens att soka flera upplevelser hela tiden. Upplevelser
handlar om att njuta och ha roligt, och det dr viktigt att foretagen observerar kundernas
efterfrdgan. Foretagen kan alltsé inte bara fokusera pé sin kdrnprodukt, utan de méste

utvecklas efter kundernas 6nskemal (Mossberg, 2003, s.11).



2.5.1 Vad paverkar kundens upplevelser?

Lena Mossberg har en strategimodell som baserar sig pa faktorer som paverkar kundens
upplevelser (se Figur 1). Modellen definierar alltsd vad det 4r som egentligen paverkar
kundens upplevelser, och i mitten av modellen finns kundens upplevelse engagemang, alltsa
deltagande. De fyra hornstenarna dr servicemotet, upplevelserummet, andra kunder samt

image och tema (Fernstrom, 2005, s.87).

FAKTORER SOM PAVERKAR KUNDENS UPPEVELSER

EAL A EHE PR

N

ANDRA
KUNDER

Figur 1. Faktorer som paverkar kundens upplevelser (Fernstrom, Docplayer, 2016).

Servicemétet handlar om hur foretaget beméter sin kund. Det dr foretagets uppgift att att fa
kunden/gésten att kinna sig vilkommen och att trivas. Foretaget ska kunna dela med sig och
bjuda pa sig sjélv. Service och virdskapet har en betydande roll for kundens

helhetsupplevelse (Fernstrom, 2005, s. 88-89).

Upplevelserummet dr den fysiska omgivningen dér tjansten produceras, levereras och
konsumeras. Miljon dr viktig for att kunden ska fi en bra helhetsupplevelse, och atmosféaren
och kénslan spelar ocksé stor roll. Platsen ska ha ett inflytande pd kundens upplevelse helt

enkelt (Fernstrom, 2005, s. 91).
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Andra kunder &r ocksé viktiga. Eftersom méanniskan &r beroende av social gemenskap, vill
hen ofta skapa upplevelser tillsammans med andra ménniskor. Dérfor maste foretagen téinka

pa att vidlja de ritta mélgrupperna (Fernstrom, 2005, s. 91-92).

Imagen representerar kundens uppfattning om foretaget. Image bestar av att vara
vélrespekterad och vilkéind, s ju starkare image desto fler aterkommande géster. Det géller
for foretaget att leva upp till sin image, eller till och med dvertridffa kundens férvéntningar

(Fernstrom, 2005, s.93).

Nar ett foretag vill skapa en upplevelse, bor det ta 1 beaktande denna strategimodell.
Modellen fungerar som en riktlinje for foretagen, och presenterar vad de ska fokusera pé nér

de vill erbjuda tjénster i upplevelsebranschen (Fernstrom, 2005, s.94).

2.5.2 Aterkommande kunder

Om kunden har en minnesvird upplevelse dr det mer sannolikt att hen kommer tillbaka. Det
ar bevisat att positiva minnen kan paverka en ménniska att atervédnda till en plats. Dock kan
vissa upplevelser vara sd pass unika, att kunden anser att det dr ndgot man gor endast en gdng
1 livet. Darfor dr det viktigt for foretagen att stindigt utvecklas och komma pé nya ideér, for
att f4 mer dterkommande kunder. Foretagen maste skapa nya upplevelser som kunderna kan
uppleva nir de komma tillbaka nésta gdng. Pa det hdr viset kan nya minnen skapas utan att de

gamla minnena “forstors” (Tung & Ritchie, 2011).

2.6 Faktorer som framjar hastturismens upplevelser

2.6.1 Kunskap

De flesta foretagen som erbjuder ndgon form av ridning, vill att kunderna ska fa en biéttre
kunskap och ridférdighet via sin upplevelse. Vissa foretag dr valdigt mana om att kunderna

ska ldra sig nagot (Helgadottir & Sigurdardottir, 2008).



2.6.2 Sakerhet

En utmaning for héstturismforetagare ar att balansera sina kunders krav pa upplevelser och
deras sdkerhet. Det d4r mgjligt att vissa kunder dverskattar sina kunskaper och skickligheter,
vilket kan leda till problem f6r foretagen. I det har fallet har inte “kunden alltid ratt”, s& som
uttrycket sdger, utan kunden maste lyssna och lita pa personalen. I vissa situationer &r det inte

sakert for kunden att fatta sina egna beslut (Helgadottir & Sigurdardottir, 2008).

For att beframja sdkerheten av ridtjdnster har Konsumentverket 1 Finland gjort anvisningar,
vilka trddde i kraft &r 2004. Anvisningarna behandlar bland annat sdkerhetsdokument,
personal, kunder, byggnader, héstar och ridutrustning. Dessa anvisningar har satt press pa
histturismforetagen nir det giller planering av sin verksamhet och sékerhet (Martin-Péiva,

20006, 14.).

2.6.3 Foretagens kompetens

Hastturismforetagen dr i behov av hog kompetens kring turism, marknadsforing, ekonomi,
produktutveckling, ledarskap, vardskap och kundanpassning. Det ricker inte att bara vara
histintresserad och ha histkunskap, utan foretagen maste komplettera det motsvarande
kunskap och engagemang i att hantera ménniskor. Foretagen méste ocksa ha formagan att
kunna alliera och samverka med andra aktorer att kunna skapa hela upplevelsepaket som

inkluderar mat, logi och resor (Turistdelegationen, 2004).

2.6.4 Horsemanship

Horsemanship &r relationer mellan ménniskor och héstar, och basen utgors av tillit och
kommunikation. Horsemanship riknas som en av huvudattraktionerna inom héstturism,

eftersom det anses som en form av kulturturism (Helgadottir, 2006).



Ett gott horsemanship &r att alltid sitta hastens behov och vilmaende forst, samt att tinka pa
sdkerheten. Det ér viktigt att ha forstdelse for hdstens beteende, och att kunna fora vidare sina

kunskaper och erfarenheter till andra (Mellberg, 2000).

Sarskilt inom turridning har horsemanship en mycket betydande roll. Personalen méste ha ett
Oga for att kunna matcha ihop rétt hast och ryttare, baserat pd karaktirer och personligheter.
Personalen kénner alla héstar, och vet hur de fungerar som individer, och kan dérfor se vilken

ryttare som skulle kunna passa ithop med vilken hast (Helgadottir, 2006).
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3. EMPIRI

3.1 Resultatredovisning

I den hér delen kommer jag att presentera intervjufragorna och vilka svar jag fick. Fragorna
ar ssmmankopplade till teorierna, och jag har stillt fragor utifran de flesta teoridelarna.
Tanken var att {4 fram hur respondenterna tycker och ténker kring teorierna, om det finns
likheter, olikheter och sa vidare. Jag ville helt enkelt se om det fungerar pa samma sétt i

“verkliga livet” som i teorierna.

3.2 Val av respondenter

Jag har valt att intervjua olika foretag inom héstturismbranschen. Eftersom jag har riktat in
mig pa Norden, sa har jag intervjuat foretag fran de nordiska ldnderna. Jag lyckades fa ithop
respondenter frin alla lander forutom Island, inget av de islandska foretagen jag kontaktade
hade mojlighet att delta pd grund av tidsbrist. Tidsbristen berodde pa den radande Covid-19 -

krisen. Jag har slutligen intervjuat ett till tva foretag per land, som blev sex stycken totalt.

For att fa ett sa brett perspektiv som mojligt, har jag forsokt vélja foretag som ar olika
varandra. Tanken var att fa ett sa vidgat utbud av respondenter som mdjligt, och fa manga
varierande synpunkter och asikter. Foretagen jag har intervjuat har olika tjénster och sticker

darfor ut bland varandra.

Jag har inte lagt ndgot vidare fokus pa sjdlva intervjupersonerna, utan det dr foretagen som ar

det vésentliga. Alltsa &dr faktorer som kon, dlder och dylikt inte relevant i1 det hér fallet.

Innan intervjuerna satte igdng beréttade jag for respondenterna vad och var jag studerar, vad
mitt arbete handlar om och vad det dr jag undersoker. Jag fraigade om de ville stélla upp,
forklarade vad deras medverkan skulle innebéra och berittade dven lite grundligare om vad
fragorna skulle handla om. Jag fortydligade dven att det respondentens val att vara anonym

eller ej.
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Intervjuerna har skett via e-post. Jag har skickat intervjufragorna till samtliga foretag, och
efter hand nér foretagen blev klara med fragorna, skickade de tillbaka intervjusvaren till mig.
Det hédr var en enkel och fungerande 16sning for mig, eftersom det gav respondenterna mer tid
och spelrum, och det blev inga missforstand pé det hir séttet da allt finns svart pa vitt. Det
uppstod inte heller ndgra storre problem med spriken, da intervjuerna har skett pa tre olika

sprak, eftersom allt har skotts via skrift.

3.2.1 Respondenterna

Respondent A - Finland. Helsinki International Horse Show, evenemang med tivlingar,
showinslag och méssa. Evenemanget ér det enda 1 Finland som bestér av en femstjarnig
ridtavling, det vill sdga tavling av hogsta niva. Evenemanget ordnar dven en deltivling av

varldscupen i1 hoppning.

Respondent B - Finland (Lappland). Polar Lights Tour, erbjuder turridning, sladturer och

kombinerade aktiviteter.

Respondent C - Sverige. Falsterbo Horse Show, internationellt ridsportsevenemang med

tavlingar, familjeaktiviteter och méssa.

Respondent D - Sverige. Equi tours, erbjuder resor inom héstsport som exempelvis ridresor,
trav, galopp och ridsport. Antingen skrdaddarsys resorna eller sa erbjuds ett fardigt koncept
dar man koper sin plats i en storre grupp. Foretaget har mycket gruppresor, men ocksa

individuella researrangemang for enstaka resenérer.

Respondent E - Norge. Viking Horses AS, erbjuder turridning pé sé kallade “vikingahastar”.
De anvénder histraserna nordlandshést, dolehést och fjordhést. Samtliga hastraser ar
rodlistade, det vill sdga att de loper risk for att do ut, och dérfor vill foretaget lyfta fram dem

och halla raserna 1 liv.
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Respondent F - Danmark. Havhesten Nymindegab, Bed & Breakfast med mojlighet att ta med

sin egen hist. De erbjuder dven ridturer pé foretagets hastar.

3.3 Intervjusvar

3.3.1 Kunder
Vem dr era kunder/kundgrupper/mdlgrupper?

Respondent A har fem olika kundgrupper. Ryttare som deltar 1 tdvlingarna, bade nationella
och internationella, 4r den forsta gruppen. Den andra gruppen dr publik och besokare, som
fraimst brukar besta av ridsportsintresserade kvinnor och huvudstadsregionens barnfamiljer.
Massans utstéllare dr den tredje kundgruppen, som framst bestar av olika forséljare inom
héstutrustning. Samarbetspartners och dvriga intressenter ar den fjirde gruppen, och media ar

den femte kundgruppen.

Respondent B svarar att foretaget har bade utlandska och inhemska kunder.

Respondent C har dels ryttare som kundgrupp och dels publik. Publikens malgrupp ar

kvinnor i dldrarna 15-45 samt familjer.

Respondent Ds kunder &r personer med starkt intresse for hdstsport eller lantbruk, varav en
del ar nyfikna pé att upptidcka andra kulturer 1 grupp. De flesta &r kring medeldlder, men
manga kunder ar ocksa i 30 ars aldern.

Respondent E har tvé olika kundgrupper; hdstvana manniskor som vill rida pa sina resor och
uppleva naturen, och icke-hdstméinniskor som vill utmana sig sjélva och utfora aktiviteter 1

omradet.

Respondent F har ryttare och deras familjer som kunder.
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3.3.2 Tjanstekvalitet

Hur jobbar ni med tjidnstekvalitet? Vad gor ni for att uppfylla kundens forvintningar?

Respondent A berittar att det utfors olika enkéter och frageformuldr. Domare, ryttare,
histskdtare och utstillare pd missan far svara pa enkiter sérskilt utsedda till ritt grupp. Aven
besokare far svara pa en frivillig enkét. Alla resultat méts och jamfors med tidigare &r, vilket
sedan blir ett bra verktyg for att forbéttra evenemanget. Arligen utférs dven en
navigator-utredning, Sponsor Insight Oy, som jimfor tiotals olika evenemang och grenar. Det

hir anvinder evenemanget for att se hur de ligger till bland 6vriga finska idrottsevenemang.

Respondent B forklarar att de anvinder sig av en kvalitetsmanual och programmet Laatutonni

(eng: Quality 1000). De samlar d@ven in feedback fran kunderna.

Respondent C tycker att kvalitet &r jitteviktig for bdde deltagare och publik. De arbetar
standigt framat och kommer alltid med nagot nytt varje ar. De fokuserar bland annat pa

infrastruktur, forbéttra evenemangsomradet, nya aktiviteter och nya tivlingar.

Respondent D ér noga med att forklara for kunden vad resan innehdller, och forsoker péd det
séttet jobba forebyggande sa att kunden forvédntningar ligger pa rétt niva. Sedan jobbar de
mycket med utvérdering efter resan, for att se vad kunderna gillade och for att veta vad de
skulle kunna forbattra. De jobbar dven aktivt med deras leverantdrer och nétverk, besoker

destinationer och gor bedomningar for att se till att allting haller standarden.

Respondent E har fokus pa att ha valuppfostrade och trinade héstar, samt lamplig och stadig
utrustning. Det &r viktigt att personalen moter kunderna med ett varmt hjérta och ett gott
uppforande. De forsoker ocksé ge kunderna mycket skratt och goda historier. Stallet ar alltid

fixat nir kunderna anlénder, och héstarna ar vil ryktade.

Respondent F svarar att de arbetar personligt och professionellt. Det ar viktigt att vara

uppmérksam, men att nda arbeta 1 harmoni.
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Har ni nagra kvalitetskriterier?

Respondent A berittar att FEI, véarldsforbundet for ridsport, ldgger fram kriterier for alla

evenemang som ordnar en deltdvling i vardscupen.

Respondent B anvinder sig av Laatutonni (eng: Quality 1000.)

Respondent C satsar pé tradition och fornyelse som kvalitetskriterier. De vill dven ha lika

mycket “horse” som “show”.

Respondent D har inga nedskrivna kriterier, men de anvénder sin erfarenhet och
fingertoppskédnsla. De ser till att ha hog kvalitet pd allting (hotell, guider, méltider,
laktarplatser och sé vidare), men vill kunden ha ytterligare lyx sa maste det bestéllas och
betalas specifikt.

Respondent E hénvisar till det tidigare svaret.

Respondent F vill att allting ska vara bra. De vill ha hog kvalitet pa sina héstar, pd maten och

pa miljon Gverlag.

Hur kan man garantera att produkterna dr av bra kvalitet?

Respondent A fokuserar redan i all planering pa att tjdnsternas nivad och evenemangets

arrangemang ska né upp till de internationella femstjarniga tavlingarnas niva.

Respondent B anvinder sig av kundernas feedback for att garantera produkternas kvalitet. De

kontrollerar d4ven sdkerheten och foljer den.

Respondent C kunde inte svara pa denna fraga.

Respondent D héller god kontakt med sina leverantorer, och ibland dr deras egna reseledare

med pa storre gruppresor for att kunna hélla koll och stimma av.
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Respondent E svarar att de kénner sina héstar, sin personal, terrdngen omkring och
vaderforhéllandena. De vill att kunderna ska ldra kidnna foretaget, och eftersom foretaget ar

ratt litet sd ar det enklare.

Respondent F menar att de bara gor sadant som de gillar sjédlva, de skulle inte halla p4 med

nagot de inte tycker om.

3.3.3 Upplevelser

Vad vill ni att kunderna ska fd uppleva?

Respondent A vill att publiken ska fa unika upplevelser nér de tittar pd ridsport av hog niva.

Respondent B vill att deras kunder ska fa uppleva Lapplands vackra natur tillsammans med

deras héstar och duktiga guider med sdkerhet och kvalitet.

Respondent C vill ge kunderna sommar-Sveriges bésta evenemang.

Respondent D dnskar sina kunder ndgot mer &n bara en resa. Nitverkande och nya kontakter,

samt minnen for livet. Kunderna ska fa det lilla extra.

Respondent E vill att kunderna ska fa se de norska héstraserna, den norska naturen med

midnattssol och norrsken, samt norska traditioner och norsk mat.

Respondent F vill att kunderna ska fa en fridfull upplevelse av kvalitet, och att de ska fa

uppleva extraordinir natur.

Vad brukar era kunder ha for onskemdl/tankar/behov?

Respondent A beréttar att alla deras kundgrupper dr mycket krivande. Besokarna forvéntar

sig att fa se toppryttare och annan intressant underhallning. Det som besdkarna har mest krav
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pa ar maten och restaurangutbudet. Ryttarnas behov maste tillfredsstéllas sa gott det gér, sa

att de vill komma tillbaka néasta ar.

Respondent Bs kunder har alla mdjliga 6nskemal, allt mellan himmel och jord.

Respondent Cs kunder har olika behov och 6nskemal, men det kan exempelvis handla om

maten som serveras eller ndgon programpunkt som de saknar.

Respondent D hade inget specifikt svar pd denna fraga.

Respondent E forklarar att deras kunder inte brukar ha nigra ovanliga eller speciella

onskemadl, men om nagot dnskas brukar de se till att ordna allting klart pa férhand.

Respondent Fs kunder vill bli matchade med bra héstar.

Hurdan upplevelse/erfarenhet/minne vill ni ge era kunder?

Respondenterna A och C hinvisar till tidigare svar.

Respondent B vill att kundernas upplevelse ska vara trygg, siker, hogklassig och positiv.

Respondent D:s kunder ska kdnna att allting {16t pa och fungerade bra. De ska fa uppleva

nagot extra.

Respondent E vill att kunderna ska ha en bra ridtur som ar bade bekvdm och utmanande. Att

fa rida under midnattssol dr det optimala.

Respondent F vill ge kunderna en oforglomlig semester.

Vad gor ni for att behalla era kunder? Hur gor ni for att fa dem att komma tillbaka igen och

igen?
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Respondent A berittar att cirka 80% av besdkarna har besokt evenemanget tidigare. Det dr
viktigt att hdlla en hog niva pa evenemanget och se till att utveckla tjénsterna sa att de lever
upp till kundernas forvantningar. Speciellt ryttarna ska fa bra omstiandigheter att tivla i, det
erbjuds bra ridbotten och det dr véarldens basta banbyggare som bygger hoppbanorna. Det &r
viktigt att ryttarna trivs och har det bra. Aven utstiillarna p4 missan ska ha bra
omstindigheter, sd att de kan uppna sina forsdljningsmal. Till sina samarbetspartners erbjuds

ett evenemang av hog kvalitet, som ger kommersiell betydelse at dem.

Respondent B ser till att produkten/tjdnsten lever upp till kundens forvédntningar, och forsoker

uppfylla kundens alla 6nskemal.

Respondent C jobbar med att evenemanget ska leva aret runt pa Instagram och Facebook, var

de lagger upp tillbakablickar och “teasers” for att locka kunderna.

Respondent D menar att man ska ha goda relationer med sina kunder. Det dr viktigt att lyssna
pa kunderna och vad de vill ha, och se till att inte sédlja pd en massa onddigt. Kundernas

tankar och dnskemal ska finnas 1 dtanke nér framtida resor planeras.

Respondent E ger kunderna det lilla extra for att f4 dem att kdnna sig som VIP-géster. Det

handlar om att ge mycket av sig sjélva, sé att kunderna ska kdnna sig bekvéma.

Respondent F ser till att ge kunderna bra service. Alla deras kunder kommer tillbaka ér efter

ar.

3.3.4 Horsemanship

Hur ser ni pa horsemanship? Hur viktigt dr det med horsemanship inom hdstturismen?

Respondent A svarar att histarnas vilméaende &r en av deras viktigaste varderingar.

Toppidrott och bra horsemanship gér hand 1 hand.

Respondent B anser att horsemanship ar véldigt viktigt, framfor allt for guiderna.

28



Enligt respondent C ar héstens bésta A och O.

Respondent D tycker att horsemanship ar jétteviktigt. Mar inte héstarna bra sa blir inte
upplevelsen bra heller. Genom besdk och kontakt med deras samarbetspartners kontrolleras
héstarnas vilméende, och skulle hdsthillningen forsdmras maste en 16sning hittas och

problemet atgirdas.

Respondent E berittar att de har en mycket hog standard péd héstarnas vilméende och hélsa.
De kénner sina héstar och deras personligheter, och kan darfor 14tt matcha ihop rétt ryttare
med rétt hdst. De dr dven 6ppna med sin horsemanship, och delar giarna med sig av den till

intresserade kunder.

Respondent F tycker att horsemanship dr valdigt viktigt. De beréttar alltid for kunderna hur

de ska agera.

3.3.5 Service

Vad dr viktigt for er nér det kommer till service?
Respondent A forklarar att det viktigaste dr att forstd kundens behov och kunna tillfredsstilla
dem. Kunderna ska kénna att dom far just det dom vill ha, och dnnu mer. Kunderna ska

uppleva att ndgot unikt erbjuds, och att dom vill ha det igen.

Enligt respondent B dr service en helhet dér kvaliteten lever upp till forvéntningarna, eller till

och med overtrdffar dem. Yrkeskunnandet ser till att géra kunderna ndjda.

Respondent C vill alltid leverera lite 6ver kundens forvéntningar.

Respondent D ir alltid ett steg fore. Det géller att ha respekt mot kunderna, att vara tydlig och

ha ett leende pa ldapparna.
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Respondent E menar att man ska vara ett seriost foretag som lever upp till kundernas

forvantningar. Det dr dven viktigt att hdstarna ar vélskotta.

Respondent F forklarar att det &r viktigt att vara trevlig och ha tdlamod, samt att forklara for

kunderna vad som giller.

3.3.6 Utveckling

Vad har ert foretag for framtidsplaner? Hur kan ni utveckla era tjdnster och upplevelser?
Respondent A har som mal att bevara den hogsta mdjliga niva inom idrott. Programmet
utvecklas varje dr, och de vill hitta nya “kryddor” hela tiden. Nagot som &r viktigt for dem ar

ansvar och miljo, och de jobbar stdndigt med att utveckla sitt miljoprogram.

Respondent B forklarar att foretaget stdndigt utvecklar sina tjénster, allt efter kundernas

forfragningar.

Respondent C forsoker utvecklas varje ar, och gor det lite bittre for de tdvlande och publiken

hela tiden. Det dr viktigt att inte sitta still i baten, utan att forbéttra frén &r till ar.

Respondent Ds plan ir att utveckla den inhemska turismen och tdnka pa nya malgrupper. De

ska eventuellt g& ihop med en annan smaskalig researrangor.

Respondent E svarar att de forhoppningsvis kan utveckla foretaget nér situationen ser

annorlunda ut. (Respondenten syftar pa den rddande Covid-19 - krisen.)

Respondent F berittar att de funderar pé att ta in yoga, mindfulness och 6vriga workshops

som nya produkter.
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3.3.7 Tillagg
Ovriga dsikter/synpunkter/tilligg?

Respondenterna hade inte riktigt ndgot att tilligga, forutom F som ville sidga att de &lskar sitt

jobb och vad de gor.
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4. ANALYS

Syftet med denna avhandling &r att ta reda pa hur nordiska foretag inom histturismbranschen
arbetar med tjénstekvalitet och upplevelser. Jag vill fa fram vad kunderna har for
forvantningar, och vad foretagen gor for att leva upp till dessa forvantningar. Jag vill dven
veta hur man skapar positiva upplevelser for kunden, och vad man ska gora for att kunderna
ska vilja aterkomma. Jag hoppas dven att ldsaren ska fa en storre inblick i vad héstturism

egentligen ar, med hjilp av mitt arbete.

Teoridelen borjade med en forklaring av begreppet histturism. Jag tog ocksé upp olika delar
och typer av héstturism, samt varfor man som kund viéljer att prova pé héstturism. Eftersom
forskningen ir inriktad pd Norden, diskuterade jag dven kort hur histturismen ser ut 1
samtliga nordiska ldnder. Teorier om tjanstekvalitet och upplevelser togs ocksa upp. I slutet
av teoridelen diskuterades faktorer som framjar héstturismens upplevelser, varav nagra

faktorer ar kunskap och sdkerhet.

Jag borjade med att frdga mina respondenter vad de ér for typ av foretag, vad de har for
verksamhet, samt vilka kund- och malgrupper de har. Sedan stillde jag fragor utifran mina
teorier, som handlade om bland annat tjénstekvalitet, kvalitetskriterier, upplevelser och
horsemanship. Fokuset 14g pa att fa fram vad respondenterna vill ge sina kunder egentligen

och hur de ska gora for att lyckas med det.

Respondenterna dr ganska olika, det finns inte tva stycken som har precis likadan
verksamhet, vilket leder till att en del kanske svarar lite olika pa vissa fragor. Det betyder inte
att nagon har ritt eller fel, utan man har bara svarat utifrén sin egen verksamhets perspektiv.
Det hér dr nagot som ldsaren borde ha i atanke. Jag anser dnda att de flesta svaren gér att

jdmfora med teorierna, eftersom samtliga respondenter har sagt sdidant som liknat teorierna.
Enligt teorierna om tjinstekvalitet 4r det viktigt att forstd vad kunderna vill ha. For att uppna

god tjanstekvalitet médste man lyckas mota kundernas forvéntningar och upplevelser.

Respondenterna svarade lite olika kring tjénstekvalitet. A, B och D samlar in information och
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feedback fran kunderna, for att kunna se vad kunderna vill ha och for att se vad som éar
kvalitet for dem. B anvinder sig dessutom av en kvalitetsmanual. Ovriga kommentar frén
resterande respondenter var bland annat att stindig fornyelse &r bra, att det ar viktigt att mota

kunden pé ratt sitt, och att man ska vara uppmaérksam i sitt arbete.

I teorierna om kvalitetskriterier togs det upp sju stycken kriterier som ska vara bra riktlinjer,
och nagot att striva efter 1 sin verksamhet. Nagra av dessa kriterier dr professionalism,
beteende, palitlighet och trovirdighet. Ingen av respondenterna nimnde direkt ndgon utav
dessa kriterier, utan de flesta hade sina egna. Ritt kundbemoétande var viktigt for respondent
E, vilket kan kopplas ihop med kriterien attityd och beteende fran teorin. F gav ett svar som

liknade kriterien tjédnstelandskapet, som ocksa fanns med i teorin.

Upplevelseteorierna pratar om hur viktigt det 4r med intryck, och vilka intryck man vill att
kunden ska ta med sig. Kénslorna spelar dven stor roll hos kunderna. Det tas ocksé upp att
man maste utvecklas efter kundernas 6nskemal, det gar inte bara att fokusera pé sin
karnprodukt. Upplevelsen maste dven dvertygande for kunden. Nagra faktorer som péverkar
kundens upplevelse dr servicemétet, image och upplevelserummet, det vill sdga atmosfaren
och den fysiska omgivningen. De respondenter som héller pa med turridning var alla Gverens
om att naturen och héstarna ér det visentliga i upplevelsen, och att det dr det som kunderna
ska fa njuta av. De respondenterna som ordnar evenemang svarade att de vill ge sina kunder
ett bra evenemang med hogklassig sport. Respondent D ville att kunderna ska nétverka med

andra och knyta nya kontakter.

I teorin om aterkommande kunder antyder kéllan att det 4r mer sannolikt att kunden kommer
tillbaka om denne har haft en minnesvérd upplevelse. Positiva minnen gor att kunden vill
gora ett terbesok. Vissa upplevelser kan dock vara sd unika att de inte behdver upplevas en
gang till, darfor méste foretagen ocksé fornya sina tjanster och dirmed skapa nya upplevelser.
Har var respondenterna dverens om att man alltid ska forsoka leva upp till kundernas
forvantningar for att fA dem att komma tillbaka. Det handlar om att ge bra service och fa
kunderna att kdnna sig speciella. Respondent C papekade att som evenemang ar det bra med

synlighet, och att man ska forsoka halla sig aktiv och levande aret runt pa sociala medier.
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Horsemanship handlar om relationen mellan ménniska och hést. Enligt teorin ar ett gott
horsemanship att alltid sétta hdstens behov och vdlmaende forst, och att ha forstaelse for
histens beteende. I den hir fragan var samtliga respondenter av samma asikt; histarna
kommer forst. B och E, som héller pd med turridning, nimnde att det &r sarskilt viktigt for
guiderna med horsemanship. Detta framkommer &ven i teorin. E berittade ytterligare att de
forsoker matcha ihop ritt hdst med rétt ryttare utifran histarnas personligheter, vilket r

mycket betydelsefullt enligt teorin.

4.1 Reliabilitet

Reliabilitet &r ett annat ord for tillforlitlighet, och handlar om hur ett tillvigagangssétt ger
samma resultat vid olika tillfdllen. For att kunna avgdra hur tillforlitlig informationen ér,

giller det att granska informationen kritiskt (Bell, 2006, s. 89).

For att reliabiliteten ska vara hog, krdvs det att man far samma svar vid varje enskild métning

(Olsson & Sorensen, 2011).

Reliabiliteten i denna avhandling kan anses vara ganska hog. Jag intervjuade personer som
arbetar 1 hdstturismforetag, vilka berittade vad foretagen tycker om tjanstekvalitet och
upplevelser. Chansen att resultatet skulle bli detsamma 1 ett annat skede dr ganska stor. Nagot
som dock skulle kunna dndra pa resultatet ar ifall nagot foretag byter produkter och tjanster
helt, eftersom det skulle kunna betyda nya kundgrupper, mal och visioner.

For att hoja reliabiliteten skulle jag ha kunnat intervjua flera personer, for att fa en dnnu

bredare uppfattning.

4.2 Validitet

Validitet handlar om métinstrumentets formaga att mita det som man vill méta. Det ska alltsa

gé att koppla arbetets syfte till det som har frigats i intervjuerna (Olsson & Sorensen, 2011).
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Validitet ar ett viktigt kriterium ndr det kommer till att bedoma kvaliteten i en undersokning

(Specialpedagogiska institutionen, 2016).

Arbetets validitet dr hog, eftersom jag har utgatt fran teorierna nir jag gjorde
intervjufrdgorna. Syftet var att fa fram hur foretag inom héstturismbranschen arbetar med
tjanstekvalitet och upplevelser, och det har jag fatt reda pd genom mina intervjuer med de
utvalda foretagen. Nagot som dock paverkar validiteten lite, ar att jag inte lyckades hitta en
respondent fran Island, vilket dr ndgot jag strdvade efter. Annat som kan paverka validiteten

ar ifall ndgon respondent har missuppfattat eller inte kunnat svara pd en friga.
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5. SLUTSATS

I den hir delen av arbetet kommer jag att presentera och diskutera det resultat jag har fatt.

Hiéstturism dr en mycket social bransch, som skapar relationer mellan manniskor men ocksa
mellan méinniskor och héstar. Det handlar om att stifta nya bekantskaper, kéinna gemenskap

med andra, ta sig an en utmaning, vara ute i naturen samt att kunna koppla av.

Jag har arbetat med fyra olika fragestillningar genom mitt arbete, och har med hjilp av
undersokningen fatt svar pd dem alla. Fragestéllningarna var f6ljande:

- Vad forvéntar sig kunden?

- Hur jobbar man med tjanstekvalitet inom héstturism?

- Vad vill kunden uppleva?

- Hur behaller man sina kunder?

Svaret pa den forsta fragestéllningen &r att kunderna vill ha en s& bra helhet som mojligt. Det
ska vara hog kvalitet pd héstar, mat, underhdllning, omgivning och atmosfar 6verlag. Lyckas

foretagen med att leva upp till dessa forvantningar, dé blir kunderna ngjda.

Det gar att arbeta med tjdnstekvalitet pé lite olika sétt, men ett givande verktyg &r att samla in
information och feedback frdn kunder. Detta dr bra for att kunna méta och se vad kvalitet dr
for kunderna, sé att foretagen kan arbeta 1 rétt riktning. Andra betydelsefulla arbetssitt ér att

utveckla foretaget och stindigt jobba framat, samt att ha ett gott kundbemotande.

For att kunden ska ha en sé bra upplevelse som mgjligt, maste det kinnas tryggt och bekvamt.
Kunden ska fa uppleva nagot unikt och oforglomligt, och det allra viktigaste ar att kinslan ar
positiv. Som foretag méste man leva upp till kundernas forvantningar och kunna uppfylla
deras onskemal, for att fa kunderna att aterkomma. Kunderna ska erbjudas det “lilla extra”

som far dem att vilja komma tillbaka.
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Jag anser att examensarbetet har nétt sitt syfte och besvarat fragestillningarna. Jag har anvant
mig av bdde teori och en kvalitativ metod i form av intervju for att fa svar pa mina
fragestillningar. Respondenterna &r relevanta och palitliga, eftersom samtliga arbetar med
histturism och har bred erfarenhet i branschen. Samtliga nordiska ldnder har presenterats i

teorin, och samtliga har presenterats i intervjuerna, Island exkluderat.

Jag dr dverlag n9jd med intervjusvaren, de stimde delvis med vad teorierna hade att séga,
men det kom ocksa fram andra synvinklar som inte togs upp i teorierna. Det tycker jag att dr

intressant, eftersom det ger en annan inblick 1 hur verkligheten ser ut for histturismforetag.

Dock vill jag dnnu pépeka att respondentantalet borde ha varit storre, och jag hade onskat att
f4 atminstone en isldndsk respondent, vilket skulle ha kunnat leda till ett annorlunda resultat.
P& grund av den pagaende Covid-19-pandemin sé blev situationen sa hér istéllet. Vissa
utvalda respondenter hade inte mojlighet att delta pa grund av pandemin, vilket betyder att
jag har fétt arbeta med de respondenter jag fick tag pd och utforma ett resultat av de

intervjusvar jag fick in. Detta &r ndgot jag hoppas att ldsaren tar i beaktande.

5.1 Forslag till fortsatt forskning

Haéstturism dr en stor och bred bransch, vilket gor att det finns mycket man kan forska kring.
Jag tycker att det definitivt borde forskas mer i &mnet, sé att branschen far den

uppmairksamhet och synlighet som den fortjénar.

Ett forslag dr att géra min undersokning énnu bredare och intervjua flera foretag. Nu hade jag
endast sex respondenter, men det skulle vara en mojlighet att ha flera med i unders6kningen.
Det skulle ocksa vara intressant att antingen rikta in sig pa endast ett land for att fa en d4nnu
tydligare bild av hur situationen ser ut dér, eller att kasta sig langre ut och undersoka lander

utanfor Norden.

Nagot annat som skulle kunna undersokas ér héstturismens framtid. Det skulle vara intressant

att ta reda pa hur stor efterfrigan branschen har och hur den kommer att utvecklas.
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BILAGOR

Bilaga 1: Intervjufragor (svenska)

1.

A S N

10.
11.
12.

13.

Kan du beritta lite om er verksamhet? Vad dr ni for typ av foretag och vad erbjuder ni
for tjanster?

Vem ér era kunder/kundgrupper/malgrupper?

Hur jobbar ni med tjdnstekvalitet? Vad gor ni for att uppfylla kundens férvantningar?
Har ni ndgra kvalitetskriterier?

Hur kan man garantera att produkterna ér av bra kvalitet?

Vad vill ni att kunderna ska {4 uppleva?

Vad brukar era kunder ha for 6nskemal/tankar/behov?

Hurdan upplevelse/erfarenhet/minne vill ni ge era kunder?

Vad gor ni for att behélla era kunder? Hur far ni dem att komma tillbaka igen och
igen?

Hur ser ni pa horsemanship? Hur viktigt 4r det med horsemanship inom héstturismen?
Vad dr viktigt for er nir det kommer till service?

Vad har ert foretag for framtidsplaner? Hur kan ni utveckla era tjanster och
upplevelser?

Ovriga &sikter/synpunkter/tilligg
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Bilaga 2: Intervjufragor (finska)

1. Voisitko kertoa vdhén teiddn toiminnasta? Mink&lainen yritys teilld on, ja
minkélaisia palveluita tarjoatte?

2. Ketké ovat teiddn asiakkaat/asiakasryhmat/kohderyhmét?

3. Millé tavalla teette tyo6td palvelujen laadun suhteen? Miten te toteutatte asiakkaiden
odotuksia?

4. Onko teilld minkalaisia laatukriteereitd?

5. Miten pystytte varmistamaan etté teidén palvelut ovat hyvénlaatuisia?

6. Miti te haluatte ettd teiddn asiakkaat saavat kokea?

7. Onko teidédn asiakkailla yleensd mitiin toiveita/tarpeita/pyyntoja?

8. Minkélainen kokemus/eldmys/muisto haluatte antaa asiakkaille?

9. Miten te onnistutte pitiméén teiddn asiakkaat? Miten te saatte heidét tulemaan
takaisin uudestaan ja uudestaan?

10. Mitd mieltd te olette horsemanship:istd? Kuinka tirked horsemanship on
hevosmatkailussa?

11. Mité on kaikista tirkein asiakaspalvelussa?

12. Onko teidén yritykselld tulevaisuudensuunnitelmia? Miten te voisitte kehittéa
teidén palveluja ja eldmyksid?

13. Muita mielipiteitd?
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Bilaga 3: Intervjufragor (engelska)

1. Can you tell me about your company? What kind of company is it, and what
services do you offer?

2. Who are your customers/customer groups/ target groups?

3. How do you work with service quality? What do you do to fulfil the customers
expectations?

4. Do you have any quality criteria?

5. How can you guarantee that the products have good quality?

6. What do you want your customers to experience?

7. Do your customers usually have any wishes/needs/requests?

8. What kind of experience/memory do you want to give to your customers?

9. How do you keep your customers, and get them to come back again and again?
10. What do you think about horsemanship? How important is horsemanship in the
equestrian tourism industry?

11. What is important to you when it comes to customer service?

12. Does your company have any plans for the future? Can you develop your services
and experiences somehow?

13. Other aspects/additions/opinions
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