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Sammandrag:

Generation Y &r en ovanligare malgrupp for TUI Finland, men som den mest resande
generationen &r den en viktig grupp av resendrer for resebranschen. Som sjélvstandiga
och vana resenarer formar Generation Y framtidens reseindustri. Syftet &r att ta reda pa
de faktorer som intresserar Generation Y i fyra av TUI Finlands hotellkoncept: Sensimar,
RIU, Robinson och Magic Life. Malet ar att fa en béttre forstaelse i generationens asikter
om koncepten och vilka faktorer i koncepten som intresserar generationen. For att na
syftet anvands en kvalitativ undersokningsmetod. En kvalitativ metod fokuserar pa ord
och pa att fa en djupare forstaelse i respondenternas beteende. Det ordnades tva fokus-
grupper med sammanlagt 13 respondenter fran Generation Y. | arbetet analyseras och
diskuteras intervjuerna och jamfors med den teoretiska referensramen. Den teoretiska re-
ferensramen bestar av teori om kopbeteende och motivation. Bl.a. Swarbrooke & Horner
(2007), Plogs (1977) och Cohens (1972) turismtypologier samt Iso-Aholas motiverande
dimensioner tas upp i den teoretiska referensramen (Snepenger m.fl. 2006).

Resultaten visar att utforskande av destinationen och kulturen, ett centralt lage pa hotellet
och ett formanligt pris ar viktigt for respondenterna da de valjer hotell. Paketresan anses
vara ett tryggt och latt alternativ, men respondenterna ser &nda paketresor som en produkt
menat mer for familjer och aldre resendarer &n for Generation Y. Enligt denna undersok-
ning kan det pastas att Generation Y inte ar sa intresserad av de fyra koncepten, men att
Sensimar och Magic Life intresserar mest. Faktorer som intresserar &r bl.a. barnfriheten
i Sensimar-konceptet och det breda urvalet aktiviteter i Magic Life hotellen.

Undersokningen Gppnar generationens asikter, men pa grund av den kvalitativa metoden
kan resultaten inte pastas reflektera hela generationens asikter. Vidare undersokning i
storre skala behovs for att kunna generalisera resultaten.
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Abstract:

Generation Y is an unusual target group for TUI Finland, but as the most traveling gen-
eration it is an important group of travelers for the travel industry. As independent and
frequent travelers Generation Y forms the future travel industry. The purpose is to find
out the elements that interests Generation Y in four of TUI Finland’s hotel concepts:
Sensimar, RIU, Robinson and Magic Life. The goal is to get a better understanding of the
opinions about the concepts and what elements in the concepts interests the Generation
Y. A qualitative method is used for the purpose of this study. A qualitative method fo-
cuses on words and on gaining a deeper understanding in the behavior of the respondents.
Two focus groups were organized with a total of 13 respondents from Generation Y. The
study analyzes and discusses the interviews and compares the results with the theoretical
framework. The theoretical framework consists of theory in purchasing behavior and mo-
tivation. Swarbrooke & Horner (2007), Plogs (1977) and Cohens (1972) tourism typolo-
gies and Iso-Ahola’'s motivational dimensions are used in the theoretical framework.

The results show that exploring the destination and culture, a central location of the hotel
and a favorable price is important for Generation Y when choosing a hotel. A charter
package is considered a safe and easy alternative, but respondents still see the charter
package as a product meant more for families and older travelers than for Generation Y.
According to the results of the interviews Generation Y is not very interested in the four
concepts, but Sensimar and Magic Life where the most interesting ones. The respondents
liked that Sensimar was for adults only and that Magic Life offered so much activities.

The study opens the opinions of the generation, but due to the qualitative method, the
results cannot be claimed to reflect the views of the entire generation. Further study on a
larger scale is needed to generalize the results.

Nyckelord: TUI Finland, purchasing behavior, Generation Y, Focus
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1 INLEDNING

Resebranschen véxer och utvecklas konstant. Enligt Statistikcentralens undersokning fran
ar 2013 hade finlandares utlandsresor med Gvernattning i destinationslandet 6kat fran 2,6
miljoner ar 2003 till 5 miljoner ar 2013. Det fanns stora forandringar i aldersklassernas
resebeteende, da dvernattningar utomlands i aldersgruppen 25-34 dkade med hela 231 %
fran &r 2003 till 2013. Ar 2003 var évernattningarna 410 000 stycken medan den totala
mangden ar 2013 var hela 1004 000. Resetrenden bland den finska unga generationen ar

alltsa stark och véxande. (Statistikcentralen 2014)

Paketresebranschen i Finland &r fortfarande lénsam och har hallit sig popular bland fin-
ldndare. Trots att digitaliseringen gjort det allt enklare och vanligare att resa sjalvstandigt,
visar statistiken att traditionella paketresor fortfarande har utbud. Ar 2013 var 33 % av
finlandarnas resor utomlands paketresor. Bland resmalen var Grekland ar 2013 den po-
puldraste paketresedestinationen bland finlandare. Av alla resor gjorda till Grekland var
hela 92% paketresor. Nast popularast var Kanariedarna, dit hela 81 % av resorna fran
Finland var paketresor. Det fanns ett tydligt samband mellan aldern och andelen utférda
paketresor. Da andelen paketresor i aldersgruppen 25-44 var 20 %, var 65-84-aringarnas
andel ungefar 50 %, det visar att trots att de yngre generationerna reser med ¢kande takt
valjer de hellre ett annat alternativ framom den traditionella paketresan. (Tilastokeskus
2014)

Generation Y &r den unga vuxna generationen fodd ungefar mellan 1980 och 2000. Det
diskuteras mycket om Generation Y's stora intresse for speciellt sjalvstandiga resor, men
det finns valdigt lite information om vad som drar generationen till att kdpa paketresor.
Som statistiken visar reser denna generation mycket, men andelen paketresor i denna al-

dersklass &r betydligt mycket mindre &n i aldre aldersgrupper. (Tilastokeskus 2014)

TUI Finland &r Finlands storsta arrang0or av paketresor, med ungeféar 216 000 paketresor
salda per ar (TUI 2016a) och i detta arbete ligger fokus pa Generation Y:s intresse for
foretagets unika hotellkoncept och orsakerna till att denna aldersgrupp valjer en paket-

resa. Generation Y ar en mycket viktig och intressant grupp i resebranschen just nu och



en utmaning for den traditionella researrangéren, darfor behévs det mer information om

deras kopbeteende och orsaker till att vélja en paketresa.

1.1 Problemformulering och forskningsfragor

Traditionella researrangérer som TUI maste aktivt anpassa sig efter den andrande efter-
fragan i en allt mer digitaliserad och sjalvstandig resekultur. Den traditionella paketresan
ar utmanad av en mangd alternativa sétt att resa, bl.a. AirBnb, ett véxande antal internet
resebyraer och olika lagprisflygbolag tavlar om kunder. Flexibilitet och personliga rese-
upplevelser kravs allt mer och resenérer ar allt sjalvstandigare da digitaliseringen har gjort
informationen lattatkomlig for alla. Som Statistikcentralens undersékning fran 2013 visar
ar paketresor mer populéra i de dldre aldersgrupperna, och mindre populara i de yngre,
detta kan bli ett problem i framtiden om den yngre marknaden inte finner intresset for
paketresor. (Bearne 2016, Tilastokeskus 2014)

Den unga vuxna populationen idag kallas Generation Y. Denna generation ar idag den
mest resande generationen med ett enormt inflytande pa resebranschen. Generationen ut-
marks av att vara den forsta generationen uppvuxen med teknologi, digitalisering och en
allt mer internationell vérld, vilket har utformat attityder och kdpbeteenden inom gruppen
till mycket avvikande fran de tidigare generationerna Baby Boomers och Generation X,
som just nu ar de generationer som kdper mest paketresor. Trots att Generation Y inte
just nu &r den viktigaste gruppen av kunder for paketresearrangdren kommer betydelsen
att véaxa ju aldre de blir och borjar ta 6ver de marknader som Baby Boomers och Gene-
ration X nu dominerar i. Generation Y ar den storsta generationen efter Baby Boomers
och de har kopkraft, stort intresse for resor och en hunger for personlig utveckling, fram-
mande kulturer och nya upplevelser. Unga vuxna sétter i dagens samhélle trenderna och
vagar préva nya destinationer, darmed formas framtiden och dess tjanster just nu av Ge-
neration Y. (Gherissi-Labben 2004; Benckendorff m.fl. 2010 s. 11)

Det finns valdigt lite undersékning om hur och varfor Generation Y véljer en paketresa.
Genom att undersoka vilka produkter Generation Y dr intresserade av nu och varfor de ar
det, kan TUI battre forsta denna generation, och fokusera pa att locka aven denna grupps

intresse. Generation Y &r en okandare malgrupp for traditionella researrangorer och detta
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gor det svarare att sélja resor for dem, men som en mycket viktig grupp av aktiva resenarer
kommer de att forma framtidens reseindustri. Generationens livssituation kommer att
andra i och med att de gar in arbetslivet och borjar bilda familj, och dd kommer de snabbt
att hora till paketresearrangérens huvudmalgrupp. Att kanna till denna grupp redan nu ar

en fordel. Som forskningsfragor bildas foljande tva fragor:

1. Vilka av TUI Finlands hotellkoncept & Generation Y intresserade av?

2. Varfor ar generation Y intresserad av TUI Finlands koncept?

1.2 Syfte och avgransningar

Huvudsyftet med detta arbete ar att hitta de faktorer som intresserar Generation Y i TUI
Finlands hotellkoncept. Undersokningen ar avgransad till enbart finska Generation Y ef-
tersom TUI Finlands kunder &r huvudsakligen finska. Hotellkoncepten som undersoks ar
avgransade att innebéra enbart de M7 hotell som TUI Finland séljer just nu, exkluderande
koncepten TUI Family Life och TUI Sensatori. M7 hotellen ar de viktigaste produkterna
for TUI och darfor ar det till nytta att fokusera undersokningen pa just dessa koncept. TUI
Family Life och TUI Sensatori har sa stark fokus pa andra malgrupper att de inte ar pas-
sande for syftet i arbetet.

1.3 Metod

| arbetet fokuseras det pa att fa fram en viss malgrupps unika asikter, uppfattningar och
syner kring sérskilda produkter och darfoér har en kvalitativ undersékning valts som
undersokningsmetod. En kvalitativ metod ger utrymme for fragor och diskussion och fo-
kuserar direkt pa deltagarna och deras asikter. En kvalitativ metod ger majlighet till att
ordentligt presentera de olika koncepten for deltagarna och ger chansen att folja deltagar-
nas individuella reaktioner. En kvalitativ undersokning strévar efter att soka mening i
deltagarnas beteende och lagger mycket fokus pa ord. Kvantitativa metoder daremot fo-
kuserar pa att testa teorier, fa statistik och generalisera en stor grupp och baserar sig ofta
pa en utsatt hypotes som skall testas. Den kvalitativa undersokningen ar ostrukturerad och
soker kontextuell forstaelse, darfor passar den for detta andamal. (Bryman & Bell 2005
s. 322-323)



Undersokningsmetoden i detta arbete ar fokusgruppmetoden. Fokusgruppmetoden &r en
typ av gruppintervju dar man intervjuar grupper pa minst fyra personer pa en gang, och
diskuterar kring en utvald fraga eller ett tema. Fokusgruppsintervjuer skiljer sig fran van-
liga gruppintervjuer genom att en gruppintervju ofta tacker ett bredare urval av fragor,
medan fokusgrupper diskuterar ett specifikt tema eller en forskningsfraga. Fokusgrupps-
intervjun ger en mojlighet att forutom sjélva orden som uttalas i intervjun félja med grup-
pens samspel och reaktioner pa andras asikter. Denna metod ger unik data om malgrup-
pens kopbeteende och attityder, och ger mdjligheten till en djupare forstaelse i vad den
vill ha. (Bryman & Bell 2005 s. 388)

1.4 GenerationY

Dagens unga vuxna gar vanligen under namnet Generation Y eller millennials, och syftar
pa generationen fodd ungefar mellan 1980 och 2000. For att innehallet i arbetet skall vara
tydligt anvands enbart benamningen Generation Y har. De tidigare generationerna som
namns ar generation Baby Boomers, fédda ungefar mellan 1943-1960, och Generation X,
fodda 1961-1981.Typiskt for generation Y &r uppvéxten med digitaliseringen, vilket har
gjort denna generation en van anvandare av teknologi. (Oxforddictionaries 2016; Benck-
endorff m.fl. s. 2)

1.5 FoOretagsbeskrivning

Finska TUI har hort sedan ar 2000 till vérldsstora resekoncernen TUI Group och &r en del
av helheten TUI Nordic dit TUI Finland, TUI Danmark, TUI Sverige, TUI Norge, Nazar,
WonderCruises och flygbolaget TUIfly hor. Finska TUI ar tidigare kant som Finnmatkat
for sina finska kunder, da foretaget hette sa anda fram till 1.11.2016, da hela TUI Nordic
gick genom en One Brand namnférandring tillsammans med svenska Fritidsresor och
norska och danska Star Tours. TUI Nordic star for 20% av den nordiska resemarknaden
och har over 1,5 miljoner kunder arligen. Huvudprodukten &r charterresor till populara
solsemesterorter. (TUI 2016b)



TUI Group har sju unika hotellkoncept som tillsammans kallas the Magnificent Seven,
forkortat M7. TUI Finland séljer an sa lange hotell fran sex av dessa koncept. Alla kon-
cepten har sina unika teman och de gor det mojligt for TUI:s kunder att latt hitta de hotell
som passar deras behov bést, med hotell ur de olika koncepten i ett brett urval av desti-
nationer. Hotellkoncepten ar det som differentierar TUI fran andra researrangorer ef-
tersom dessa hotellkoncept &r vad som gor TUI unikt. Hotellkoncepten heter TUI Family
Life, TUI Sensimar, RIU, Robinson, TUI Magic Life, TUI Sensatori och TUI Blue. Av
dessa ar TUI Blue hotellen de &nda som inte annu séljs via TUI Finland. De M7 koncepten
som &r vésentliga for denna undersokning grundligare i foljande kapitel “the Magnificent
Seven”. (TUI Group 2016)

1.6 The Magnificent seven

Som tidigare namnt kallas de sju viktigaste hotellkoncepten hos TUI for The Magificient
Seven, eller M7. | detta kapitel presenteras de fyra hotellkoncept som TUI Finland saljer
och som anvands i undersokningen grundligare for att ge en klar bild 6éver produkterna.
Hotellkoncepten som presenteras till nast ar TUI Sensimar, RIU, Robinson och TUI Ma-

gic Life.

1.6.1 TUI Sensimar

TUI Sensimar hotellen &r hotell for par. Dessa hotell &r barnfria med aldersgrans minst
16 ar. Hotellen ar av hog standard med minst fyra T (=TUI:s motsvarighet till stjarnor)
och har alltid bra lage. Hotellen ar designade med speciell omtanke for paraktiviteter med
t.ex. dubbla solséngar och bord for tva i restaurangen. Det finns alltid bade en buffére-
staurang och a la carte restaurangen Culinarium. For de aktiva finns det alltid ett stort
gym, gratis fitnesspass samt en SPA-anlaggning med halso- och skdnhetsbehandlingar.
Gratis WiFi finns bade i allmanna utrymmen och pa rummen. Bade mat och underhallning

ar planerat i vuxen smak, och fokusen ligger pa en avslappnande atmosfar. (TUI 2016d)

1.6.2 RIU

Spanska hotellkedjan RIU séljs med ensamratt av TUI i Finland. Hotellen fokuserar pa at

ge den bésta servicen med kénsla i varje detalj, och detta reflekteras som goda kundbetyg
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och regelbundet dterkommande gaster. Hotellen ligger alltid pa bra lagen nara strand eller
centrum. Maten tillverkas med omsorg. RIU kedjorna har som stor fordel sin langa erfa-
renhet i branschen, med forsta RIU hotellet 6ppnat ar 1953 av familjen Riu. Det finns tre
olika typer av RIU-hotell. Vanliga RIU-hotellen ar medelklasshotell med fokus pa den
goda RIU-servicen. ClubHotel RIU finns for de som soker aktiviteter pa sin semester, och
i dem finns det bade kostnadsfria traningspass, kvallsunderhallning och internationella
barnklubbar for barn i aldern 4-12 ar. Den tredje typen av RIU hotell & RIU Palace ho-
tellen. Palace hotellen & RIU hotell med den hdgsta och bésta standarden, alltid minst
TTTT+ som klassificering. Arkitekturen, restaurangupplevelserna, och den hégre rums-
standarden gor RIU Palace hotellen till exklusiva semesterbyar. (TUI 2016e)

1.6.3 Robinson

Robinson hotellen ar unika wellness hotell med sport- och fitnesskoncept. Hotellen er-
bjuder ett brett urval av olika sportaktiviteter som cykling, segling och paddling och ett
gym dar man kan bade trana pa egen hand eller med en personlig tranare. Traningsklasser
som joga, spinning och pilates dras dagligen. Alla hotellen har nagon specialaktivitet,
t.ex. har vissa hotell sin egen golfbana. Det finns alltid en spa-anldggning med mojlighet
till behandlingar, massage och avkoppling. | hotellen finns alltid minst en & la carte re-
staurang och en buffétrestaurang med WellFood-corner. WellFood-corner satsar pa hél-
sosam, narproducerad och proteinrik mat for de som vill 4ta halsosamt och balanserat pa

sin semester. All Inclusive eller full pension hor alltid till priset pa Robinson. (TUI 2016f)

1.6.4 TUI Magic Life

TUI Magic Life paminner en del om Robinson konceptet men Magic Life ar for dem som
soker en riktigt aktiv semester med dven lite annorlunda grenar att prova. Till priset hor
alltid en generds All Inclusive dit det forutom mat och dryck hor aven aktiviteter, shower
och temapartyn. Magic Life hotellen har ett stort utbud av olika sporter fran terrangcyk-
ling och vindsurfing till bollsporter och fitness. Spa finns for extra avkoppling. Hotellen
ligger alltid pa ett utmérkt lage pa vid stranden och ar klassade minst fyra T. Hotellen
passar bra for bade vuxna och barnfamiljer da det finns internationella barnklubbar for

alla aldrar och aven speciella aktiva evenemang for familjer. Huvudrestaurangen Magico
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erbjuder en stor buffet med bl.a. en Green Fit Corner med enbart vegetarisk mat. | hotellen
finns det ocksa flera lugnare specialrestauranger. (TUI 2016g)

2 KOPBETEENDE OCH KOPPROCESSEN

Da man vill intressera ett segment i en viss produkt eller optimera forsaljningen av pro-
dukten till en viss marknad ar nyckeln att kdnna och forsta konsumentens vanor och be-
teendemonster. Det finns manga modeller som forsoker forklara konsumentbeteende,
men amnet ar komplicerat da beteende paverkas stark av kanslor och standigt dndrande
yttre och inre motivatorer och determinanter. Turismprodukter ar sarskilt paverkade av
emotioner, och kdpprocessen &r ofta langre &n vid kop av en vardaglig produkt. En resa
ar nagot som det stalls stora forvantningar pa och da den inte gar att se eller prova pa i

forhand dvervags inkdpet speciellt noggrant. (Swarbrooke & Horner 2007 s. 3-4)

Kopbeslutet ar resultatet av en kopprocess, d.v.s. en psykologisk process som styrs av
bade konsumentens personlighet och det stimuli konsumenten far under képprocessen.
Stimuli kan delas i tva kategorier: stimuli fran produktens marknadsforing och stimuli
fran omvarlden. Marknadsforingsstimuli paverkas av marknadsforaren och kan pa sa satt
anpassas for olika malgrupper, medan stimuli fran omvarlden inte kan paverkas da den
utgdrs av faktorer som samhéllets ekonomiska, politiska och kulturella omstandigheter.
Forutom dessa utomstaende faktorer paverkar konsumentens personliga attityder, moti-
vationer, uppfattningar, personlighet och livsstil pa kopprocessen. (Baruca & Civre 2012
s. 76-77)

Cooper delade faktorer som péaverkar kopprocessen i fyra grundlaggande element:

1. Stimuli som ger inspirationen och motivationen till att vilja aka pa semester.

2. Paverkande element som formar konsumentens bild av produkten. Den informat-
ion konsumenten hittar om produkten kan paverka det ursprungliga intresset bade
positivt och negativt.

3. Roller och beslutsprocessen. Under képprocessen ar den personen som tillslut ko-
per produkten i viktig roll for att kopet skall genomforas. Viktiga fragor som nar,

vart och hur resan skall utféras maste besvaras.
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4. Determinanter, dvs de faktorer som bestammer i vilken grad, beroende pa t.ex.
ekonomiska eller sociologiska omstéandigheter, konsumenten har mojlighet till att
kdpa produkten. (Cooper m.fl. 2005 s. 52-53)

2.1 Turismtypologier

Kopprocessen som leder till kopbeslutet av en specifik turismprodukt ar som tidigare
namnt en valdigt personlig process for var och en, dar manga olika variabler spelar en
roll. For att kunna marknadsféra och segmentera en produkt har det utvecklats turismty-
pologier som stravar till att gruppera konsumenter med gemensamma egenskaper. (Swar-
brooke & Horner 2007 s.83)

Sharpley (1994) delade resenérer grovt i turister och resenérer. Han menade att ordet turist
syftar pa dem som koper sin resa av en researrangdr och reser tryggt i en grupp, medan
en resendr anses vara sjalvstandig och ordnar sina resor pa egen hand. Sharpley tyckte
aven att ordet turist ofta har en negativ klang vilket gér att méanniskor éverlag hellre vill
se sig som resendrer istallet for turister, dven om de reser med paketresa. Det ar vanligt
att paketresor anses vara ett tryggt och enkelt val men en mindre autentisk upplevelse,
medan t.ex. sjalvstandig back packer-turism anses av manga ge den mer dkta bilden av
en destination. Back packer-turism och sjalvstandigt resande &r speciellt vanligt bland
Generation Y och attityder som dessa kunde vara en av orsakerna till att paketresor ar

opopulérare bland generationen. (Swarbrooke & Horner 2007 s. 83-84)

Cohen (1972) delade turister i fyra olika grupper: de organiserade massturisterna, de in-
dividuella massturisterna, forskningsresenarerna och vagabonderna. Han menade att den
organiserade massturisten &r minst flexibel och osjalvstandig. Denna typ av turist kdper
en paketresa, har ett fast schema och ror sig lite ifran hotellet eller stranden. Den indivi-
duella massturisten ar daremot lite sjalvstandigare och kan kopa ett lite mindre fastlagt
resepaket, men haller sig anda garna till de vanliga aktiviteterna. Forskningsresenéaren vill
arrangera sin resa sjalv och undviker garna kontakt med andra turister. Denna typ av re-
senar vill bekanta sig med den lokala kulturen och befolkningen men kraver &nda en viss
niva av bekvamlighet och trygghet och soker sig ofta vid nagot skede till likasinnade

resendrer under sina resor. Vagabonden ar den yttersta extremiteten av resendar som under
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sin resa vill helt och hallet integrera sig med lokalbefolkningen och undviker all kontakt
med den traditionella reseindustrin. (Swarbrooke & Horner 2007 s. 84-85)

Plog (1977) kopplade ihop resebeteende med personlighetstyper och delade ménniskor i
allocentriker och psykocentriker. Hans teori gick ut pa att psykocentriker ar méanniskor
som dar bekvama med det vanliga och provar sallan nagot nytt medan allocentriker ar ut-
atriktade personer som soker spanning och aventyr. Enligt teorin &r allocentrikerna de
som véljer mer exotiska destinationer och reser pa egen hand medan psykocentrikerna
foredrar att resa i en trygg grupp och valjer destinationer som redan bevisats bra. Dessa
tva typer ar extremiteterna i teorin och mitt emellan ligger midcentrikers som har lite av
bade typerna i sig. Vanligast ar det att befinna sig nagonstans i mitten, lutande mer mot
nagotdera hall. Aven en destination kan vara allocentrisk eller psykocentrisk beroende
pa hur det reses dit. Destinationer kan med tiden bli mer psykocentriska efter att allocent-
rikerna har “’kort in” dem och turismen till destinationen ¢kar. (Swarbrooke & Horner
2007 s. 85)

Generation Y har vuxit upp till att shopping &r en fritidsaktivitet och de spenderar pengar
friare och snabbare &n sina tidigare generationer. Generationen bestar av erfarna konsu-
menter, de kédnner till teknologi och internet och de vet var de hittar information, detta
gor generationen till mycket sjalvstandiga och sjalvsékra beslutsfattare. Generationen re-
ser oftare an de tidigare generationerna, de bestker fler destinationer, spenderar mer
pengar pa resor an andra generationer och de bokar via internet och soker aktivt nya upp-
levelser och ny information. Att resa gor att de vill resa mer och stimulerar viljan att lara
sig mer och forsta fraimmande kulturer. Generationen skiljer sig fran de tidigare generat-
ionerna genom att bo langre hos foréldrarna, studera langre och skaffa sig familj senare,
det gar alltsa inte att jamfora generationen med tidigare generationer baserat pa aldern,
da livssituationerna kan vara mycket olika for generation Y i dag jamfort med hur det
vanligen sag ut under en annan generations ungdom. Till en stor del bestar Generation Y

av unga vuxna som annu soker sin identitet. (Benckendorff m.fl. 2010 s. 11, 19, 24)

En undersokning om finska unga vuxnas vardagskopbeteende undersokte hur sociala be-
hov paverkar kopbeteendet hos generationen. Det kom fram att sociala normer och infly-
tanden fran gruppen paverkar och styr den unga vuxnas konsumerande, och att unga
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vuxna starkt har behovet att vara unika men anda tillhora en social grupp. Detta gor att
unga vuxna standigt ror sig mellan behovet av tillhdrighet i gruppen och behovet att bilda
sin egen identitet. Undersokningen papekade att behovet av tillhdrighet och godkannande
kan vara sa starkt hos konsumenten att andras asikter starkt kan paverka kopbesluten i
vardagen. Generationen anvéander sig mycket av olika kladbrand och symboler for att
hamta fram sin personlighet och sin individualitet men som konsumenter &r de sparsamma

anvandare av pengar. (Syrjala m.fl. 2015 s. 311-312)

Generation Y soker autentiska upplevelser och ser sig sjalva som resendrer och inte turis-
ter. FOr att anpassa detta i Cohens teori passar Generation Y bast in som forskningsrese-
narer. De soker autentiska upplevelser och inte ar beroende av gruppen men sa som
Syrjéala m.fl. skrev har de anda ett behov av att kianna sig socialt tillhdriga och soker sig
sannolikt till likasinnade resendrer under sina resor. | Plogs skala med psykocentriker och
allocentriker skulle Generation Y hdgst antagligen placera sig narmare personlighetsty-
pen allocentriker. Trenden &r att vara sjalvstandig och unik och detta kan forklara till dels
den mindre andelen paketresor kopta av denna aldersgrupp. Trenden att resa sjalvstandigt
kan paverka aven de individer som hellre skulle valja att resa med researrangor eftersom
de inte vill bli stdmplade som turister. (Custodio Santos 2016 m.fl. s. 654,660; Syrjéla
m.fl. 2015 5.311-312)

2.2 Val av hotell

Valet av hotell &r svarare an kop av en pataglig vara da konsumenten inte sjélv pa férhand
kan utvéardera hurudant hotellet ar i verkligheten. Uppfattningarna om hotellet baseras pa
den information andra har delat med sig. Vid faktorer som paverkar valet av hotell ar ofta
ldge ndmnt som den viktigaste, dessutom identifierade Baruca & Civre priset, rekommen-
dationer, egna erfarenheter, erbjudanden och hotelltjanster som faktorer som paverkar
valet. Aven faktorer som hotellets karaktar, produkten, information konsumenten far om
hotellet pa forhand och personliga preferenser spelar roll. Det ar viktigt for konsumenten
att det finns fler alternativ att valja mellan fér mojligheten att kunna jamféra produkter
med varan, detta skapar k&nslan av att man valt det bésta for en sjalv utav vad som fanns
att valja mellan. (Baruca & Civre 2012 s. 76-77)
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Figur 1Faktorer som paverkar vid val av hotell enl. Baruca & Civre

Baruca & Civres kvantitativa undersékning delade upp hotellgéster i fyra olika kategorier
baserat pa hur de valde hotell. Dessa kategorier var géaster som baserade sitt val mest pa
sina egna och andras erfarenheter, de som drogs till hotell baserat pa marknadsféringen
och laget, de kravande gasterna som baserade sitt val bade pa hotelltjanster, rekommen-
dationer, egna erfarenheter och lage och till sist den fjarde gruppen som var valdigt pro-
duktorienterad och ansag priset vara den viktigaste faktorn. Unders6kningen stodde tidi-
gare pastaenden om att lage ar en valdigt viktig faktor vid val av hotell, denna egenskap
var hogt upp i alla kategorier. Deltagarna 18-35 ar horde allra mest till kategorin dar re-
kommendationer, egna erfarenheter och lage av hotellet var de viktigaste egenskaperna
vid val av hotell. Daremot fanns det ytterst lite besvarare av denna aldersklasskategori i
kategorin som bestod av de mest kravande kunderna. Undersokningen starker pastaendet
om att Generation Y:s konsumerande paverkas mycket av utomstaendes asikter. Dessu-
tom ar lage vid val av hotell viktigt &ven for denna generation och tidigare egna erfaren-
heter tas ocksa i hansyn. Enligt denna undersokning &r generationen inte kravande hotell-
gaster och bryr sig inte s mycket om hotelltjanster. (Baruca & Civre 2012 s. 80-81)

Bekantas asikter och erfarenheter paverkar som namnt képbeslutet, men det &r informat-
ion online som verkligen har férmagan att paverka kopbeslut idag. Information delat pa
internet racker langt éver de egna sociala natverken och har darfor enorm potential att na
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konsumenter varlden runt. Kombinerat med den opatagliga naturen av turismprodukter ar
det inte konstigt att online word of mouth har en sa stor paverkan i kopbeslutet av turism-
produkter, och inte minst vid val av hotell. Hotellindustrin &r speciellt paverkad av online
word of mouth da recensioner latt &r den enda kunden laser om hotellet innan kopbeslutet.
Beslutet baseras da pa det som recensionerna sager vilket har latt till att negativa recens-
ioner direkt kan paverka forsaljningen av ett hotell. (Ladhari & Michaud 2015 s. 1-2)

Den effektivaste spridningen av word of mouth sker pa néatet via sociala medier. Férutom
den professionella informationen pa foretagets egna natsidor ar andra resenarers recens-
ioner och bilder latt atkomliga pa olika sociala plattformar som bloggar, forum och nét-
motesplatser, och det finns manga natsidor och applikationer utvecklade sarskilt for del-
ning av reserelaterat innehall. TripAdvisor, Foursquare och Yelp &r bara nagra populara
plattformar med miljoner anvandare som dagligen utbyter erfarenheter om sina reseupp-
levelser. Kanalerna hjélper konsumenten att hitta hela utbudet och jamfora det ur olika
perspektiv. Dessutom spelar Facebook, YouTube och Instagram fortfarande en stor roll
som de storsta sociala medierna bland finska Generation Y (Weissenfelt 2016). (Ladhari
& Michaud 2015 s. 1-2)

TUIl:s forsaljning i Finland sker idag huvudsakligen via de egna nétsidorna och sociala
medier som Facebook, Instagram, Twitter och Snapchat och anvands aktivt for att mark-
nadsfora destinationer och hotell. 76% av den finska befolkningen i aldersgruppen 25-35
ar ser och laser delat innehall i sociala medier minst en gang i veckan och i aldersgruppen
16-24 ar siffran annu hogre, hela 81%. Jamfort med aldersgruppen 45-54 dar siffran ar
48% kan man pasta att Generation Y far stora influenser till sina kdpbeslut fran sociala
medier. (Tilastokeskus 2016)

En unders6kning om business resendrer visar att Generation Y gédrna véljer hotell med en
ledigare hemtrevlig atmosfar med mojlighet till att uppleva den lokala kulturen. En annan
undersokning papekade att det kan vara svart for en destination att bilda ett langvarigt
forhallande med Generation Y konsumenter da de tycker om att uppleva nytt fran resa till
resa. Det kan alltsa vara svart att binda Generation Y till en viss hotellkedja, istéllet valjer
generationen garna sjalvstandigt agda mindre hotell. Detta ar en utmaning med tanke pa
TUI:s koncepthotell som &r kedjeaktiga i karraktaren. (Benckendorff s. 24, s. 159)
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2.3 Motiv for att resa

For att forsta resebeteende béttre hjalper det att veta varfor malgruppen reser, dvs. vad
det & som motiverar Generation Y till att resa. Swarbrooke & Horner delar motiverande
faktorer inom turismen i tva grupper: de faktorer som motiverar att aka pa semester och
de faktorer som motiverar att aka pa semester till en specifik plats under en specifik tid.
De faktorer som formar den individuella resenarens motiv varierar sedan mycket fran
individ till individ och &ndras med tiden da livssituationer andras. Enligt Swarbrooke &
Horner &r de element som bestdmmer den individuella resendrens motiv att resa person-
ligheten, livsstilen, tidigare erfarenheter av resor, tidigare handelser i livet, uppfattningen
av sig sjalva och vilken bild man vill visa utt till andra. (Swarbrooke & Horner 2005 s.
53-55)

Resendren &r séllan paverkad av bara ett motiverande element utan paverkas av flera mo-
tiv samtidigt. En person kan t.ex. vara motiverad att fly fran en enformig vardag och ocksa
vilja se nagon speciell sevérdhet i en destination eller fa préva pa nagon sport utomlands.
De motiverande elementen formar tillsammans det slutliga kdpbeslutet. 1so-Ahola delade
resemotivation for nojesresor i fyra dimensioner: flykt fran yttre omstandigheter, flykt
fran inre omstandigheter, s6kandet efter social bel6ning och sokandet efter inre beloning.
Teorin beskriver motivation for ndjesresor som en kombination av dessa olika element,
dar vissa element kan vara mer bestimmande &n andra, beroende pa individuella prefe-
renser. Figur 2 beskriver elementen noggrannare. (Swarbrooke & Horner 2007 s. 55-56 ;
Snepenger m.fl. 2006 s. 142-146)

Flykt fran yttre omstandigheter Flykt fran inre omstandigheter
e Komma bort fran den vanliga var- e Fly fran irriterande manniskor
dagen e Komma ifran en stressfull social
e Soka omvaxling fran ett hektiskt omgivning, t.ex. pa arbetsplatsen
liv e Fly allt socialt umgéange

e Lyfta humoret

Sokandet efter social beléning Sokandet efter inre beloning
e Fa berdtta om upplevelser under e Att hitta manniskor med likadana
resan intressen
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e At fa kdnnasig bra e Attutvecklarelationer mellan van-
e Att fa uppleva nya saker ensam ner och familj
e Traffa nya manniskor

Figur 21so-Aholas motiverande dimensioner

Att resa handlar ofta mycket om att géra kompromisser med sina medresenérer, och dar-
med kan motivationer krocka med varan om medresendrer inte delar samma intressen for
resan. Darfor ar det oftast inte bara de egna motiven som styr hur resan formas utan aven
medresenarernas. Motiven kan ocksa dndra fran resa till resa beroende pa resans anda. En
resa med vanner har pa ett naturligt satt en annan natur &n en romantisk semester med
partnern. Om motiven inom reseséllskapet & mycket avvikande kan detta ha en paverkan
pa hur lyckad resan tillslut uppfattades och hur bra individernas motiv blev tillfreds-
stallda. Det kan &ven vara svart att lagga fingret pa en annan persons exakta motiv, da det
forekommer att individer har svart att utrycka vad exakt de vill fa ut av resan. Orsaker
kan vara rédslan att de egna motiven inte blir accepterade av andra eller helt enkelt of6r-
maga att forklara det man egentligen vill. Det kan kénnas enklare att motivera sina 6ns-
kemal for resan genom att beskriva dem som viljan att koppla av och ha roligt istallet for
att konkret séga att man vill festa hela resan. Det &r undersokt att olika kundsegment
baserat pa demografiska faktorer soker olika saker fran sina resor och har darmed olika
motiverande element. Konet pa resenéren spelar daremot inte en sa stor roll. (Swarbrooke
& Horner 2007 s. 56-57)

3 METODDISKUSSION

Intresset i undersokningen Iag i att fa fram attityder och unika asikter om produkterna i
fraga och darfor passar en kvalitativ undersékningsmetod i form av fokusgrupper som
undersokningsmetod. Kvalitativa metoder samlar in detaljerad information om deltagarna
i form av ord, ljud och bilder, medan en kvantitativ metod ger generella siffror och visar
resultaten som statistik, vilket gor att detaljer och nyanser inte far sa mycket plats. Kva-
litativa och kvantitativa metoder kan ofta anvéndas for att stoda varandra och ge resultatet
ett storre djup, men pa grund av begransade resurser gjordes enbart en kvalitativ under-
sOkning for detta arbete. (Veal 2011 s. 125-126)
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Det finns véldigt lite undersokning direkt relaterat till &mnet Generation Y och deras
intresse for paketresor men mycket om Generation Y som sjalvstdndiga resenérer. En
kvalitativ undersokning gor det mojligt att kartlagga djupare attityder inom det specifika
amnet. Dessutom ger intervjusituationen en mojlighet att presentera koncepten ordentligt
for respondenterna. Resultat av fokusgruppintervjuer kan inte anvandas for att generali-
sera en hel generations asikter. Daremot ger intervjuerna tillsammans med redan existe-
rande litteratur riktlinjer om hurdana asikter produkterna vacker hos Generation Y och
varfor. (Veal 2011 s. 125-126)

3.1 Fokusgrupper

Forskningsmetoden i detta arbete ar kvalitativa fokusgrupper. Resultat fran en kvalitativ
undersokning kan inte anvéandas for att generalisera en stor grupp, vilket betyder att de
resultat fokusgrupperna ger inte kan reflektera hela Generation Y. Daremot stréavar den
till att ge ny och unik data om asikter kring produkterna och ger vardefull information om
hur konsumenterna tanker om produkterna. Djupet pa svaren, den personliga kontakten
man far i en intervju och mojligheten till att stalla komplexa och 6ppna fragor i en flexibel
ordning gor fokusgruppsintervjun till ett passande alternativ for denna undersékning.
(Veal 2011 s. 232; Christensen 2010 m.fl. s. 171)

En fokusgrupp &r en sorts gruppintervju med flera deltagare samtidigt. Att intervjua en
hel grupp pa en gang sparar tid jamfort med att intervjua enskilt och framfor allt & malet
med fokusgrupper att bilda interaktion och gruppdynamik bland respondenterna och dar-
med fa igang en diskussion dar respondenterna resonerar och argumenterar tillsammans
kring fragorna. Fokusgruppsintervjuer ar ofta ostrukturerade eller semistrukturerade for
att ge sa mycket plats for asikter och argumentation mellan deltagarna som mojligt. (Chri-
stensen 2010 m.fl. s. 179)

Fokusgruppen leds av en moderator. Moderatorn skall inte styra intervjun allt for strikt
men maste halla en kontroll 6ver intervjun sa att den fragan som forskas far sitt svar och
diskussionen inte flyter ivdg mot irrelevanta sidospar. En utmaning i fokusgruppinter-
vjuer &r att en storre grupp av manniskor kan vara svarare att styra an en individ. En styrka

med fokusgrupper ar diskussionen mellan individer och mojligheten fér gruppen att
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komma pa nya kreativa losningar pa problem pa ett annat satt an en individ kan i en vanlig
intervju. Individerna i gruppen kan &ven bli inspirerade av varandra och utoka sina svar
da de hor de andras asikter kring fragan. En fokusgruppintervju styrs ofta automatiskt mot
de omraden som deltagarna tycker &r viktiga, vilket dven det ar vardefull information for
forskaren. Individuella intervjuer &r oftast mer strukturerade och utmanar inte deltagaren
pa ett likadant satt som en intervju i grupp, dar de egna och andras asikter kommer fram
och ifragasatts. Argumentationen mellan deltagarna tvingar att reflektera 6ver fragan och
se den ur olika synvinklar. (Bryman & Bell 2005 s. 389-390)

En fokusgrupp bestar oftast av 6-12 personer, men det forekommer aven att fokusgrupper
ar 4 eller t.o.m. bara 3 personer. Det viktiga i en fokusgrupp ar att gruppen ar tillrackligt
stor och kan halla en diskussion i liv men att den inte ar for stor, da gruppen kan bli svar
att leda och risken av att visa respondenter inte far sin rost hord véaxer. Det &r moderatorns
jobb att forséka balansera diskussionen sa att det inte bara ar en person som dominerar
diskussionen och att hjalpa dven de tystare respondenterna att utrycka sin asikt. Respon-
denterna bestar av personer fran en utvald grupp av manniskor. | denna undersokning var
respondenterna representanter fran generation Y med intresse for resor. Det ar viktigt att
grupperna fungerar och att respondenterna kénner sig bekvdma med varandra, darfor ar
det bra att gruppen bestar av likasinnade manniskor eller att gruppen kanner varandra
sedan tidigare. (Christensen 2010 m.fl. s. 181)

3.2 Frageguide

Eftersom en fokusgrupp stravar till att respondenterna skall leda diskussionens gang sjéalv
sa langt det gar ar naturen av intervjun ostrukturerad eller hogst semistrukturerad. Det
behdvs en frageguide som stod for moderatorn med beskrivningar av de fragor eller am-
nen som skall tas upp i intervjun. For intervjun hade skribenten skrivit upp huvudfragor,
mojliga ledande fragor och stédord kring fragan fora att lattare kunna leda diskussionen
mot intressanta amnen, fragorna utformades i sin helhet forst under intervjuerna och ord-
ningen pa fragorna varierade beroende pa hur intervjun framskred. Oppna fragor ar vik-
tiga eftersom de tvingar respondenten att tdnka sjélv och ge mer beskrivande svar. Det

gar inte att veta hur gruppdynamiken kommer att fungera pa férhand och darfor kan olika
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grupper behova olika mycket ledning och ledfragor av moderatorn. (Christensen 2010 et
al s. 182)

En intervju &r bra att dela i tre delar dar den forsta delen &r den 6ppnande delen med
6ppnande fragor om respondenternas bakgrund och tidigare erfarenheter kring amnet.
Denna del stravar efter att fa respondenterna att slappna av och lara kanna varandra. |
denna undersokning ar den forsta delen av intervjun allméanna fragor om deltagarnas tidi-
gare resebakgrund och erfarenheter om paketresor och TUI. Det ar dven viktigt att i ett
tidigt skede av intervjun presentera undersokningen och dess syfte och hur intervjun kom-
mer att 16pa. (Christensen 2010 m.fl. s. 182)

Den andra delen av intervjun presenterar de olika hotellkoncepten var for sig. Presentat-
ionerna ar korta med fakta om de karaktariserande dragen pa koncepten, samt nagra bilder
pa hotell fran koncepten for att lattare bilda en uppfattning. Efter varje presentation dis-
kuteras koncepten. Frageguiden bestar av 6ppna fragor som stravar efter att fa fram re-
spondenternas asikter om de presenterade koncepten. De ledande fragorna handlar om
specialkaraktérerna i koncepten och hur respondenterna upplever dessa tjanster. Som av-
slutande del visas en sammanfattning pa hotellen, och gruppen far diskutera hurdana
kéanslor koncepten véckte i dem. Fragorna stravar till att besvara forskningsfragan, d.v.s.

vilka koncept respondenterna ar intresserade av och varfor.

3.3 Respondenter och genomférande

Mojliga deltagare kontaktades personligen och bads att sprida ordet till sina bekanta. Del-
tagarna kom da att vara till en stor del bekanta med intresse for amnet. Nagra deltagare
kom dven med via andra deltagare. Jag ville att deltagarna skulle kdnna sig bekvama un-
der intervjuerna och darfor byggde jag upp grupperna sa att deltagarna hade nagon de
kande i gruppen. Spraket stod &ven i en stor roll eftersom nagra av deltagarna var helt
finsksprakiga och nagra pratade inte finska alls, det blev tillslut en svensk grupp och en
finsk grupp. Det var aven viktigt for mig att deltagarna skulle besta av bade kvinnor och
man. Kriterier for deltagarna var att de var intresserade av resor och hade tidigare erfa-
renhet av at resa. Det var saklart viktigt att de skulle tillhdra generation Y, sa jag stravade

efter att hitta personer i aldern 20-30 ar. Tidigare erfarenhet av koncepten eller paketresor
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var inte nodvandigt for deltagandet da fokus lag pa att fa fram asikter baserat pa presen-
tationen och diskussionen i gruppen. En del av respondenterna hade rest med TUI forr,

andra hade inte.

Tanken var att ordna tva fokusgrupper pa tva olika tillfallen. Det visade sig vara svarare
an forvantat att bestamma datum som passade alla deltagarna samtidigt, och det var nagra
personer som fick sista minutens forhinder. Fokusgrupperna ordnades tillslut 13.3.2017
och 3.4.2017. Den forsta fokusgruppen ordnades pa svenska och agde rum i ett klassrum
i Arcada. Dér deltog 8 personer i aldrarna 22-30 ar, 5 kvinnor och 3 méan. Den andra
gruppen gick pa finska och ordnades i ett métesrum i TUI:s kontor. Déar deltog 5 personer
i aldrarna 24-28 ar, 3 kvinnor och 2 man. Meningen var att grupperna skulle bestd av
minst 6 personer men eftersom tva personer fick forhinder i ett sent skede lyckades jag

inte hitta flera att delta till den andra intervjun.

Infor intervjutillfallet forberedde jag en powerpointpresentation med korta presentationer
av koncepten samt nagra bilder per koncept. Tanken bakom powerpointen var att den
skulle fungera som stod och hjalpa respondenterna fa en visuell uppfattning av produk-
terna som inte var bekanta fran tidigare, och pa sa séatt battre kunna diskutera de olika
kvaliteterna. Jag forberedde &ven en intervjuguide till mig sjalv och skrev upp informat-
ion och exempelpriser om koncepten som stod for att vara val forberedd pa fragor. Inter-

vjuerna bandades in och renskrevs efterat, alla deltagarna forblev anonyma.

4 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas intervjuernas resultat. Sjalva intervjuguiden hittas som bilaga 1 i
slutet av arbetet. | tabell 1 och 2 nedan finns basinformation om respondenterna. Eftersom

alla respondenter &r anonyma &r namnen kodade med bokstéver.

Grupp 1

Namn Sysselséttning Kaon/alder
Respondent A Arbetar Kvinna / 26 ar
Respondent B Arbetar Kvinna / 26 ar
Respondent C Studerar Man / 25 ar
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Respondent D Arbetar Man / 30 ar

Respondent E Arbetar Man / 24 ar

Respondent F Studerar Kvinna / 25 ar
Respondent G Arbetar Kvinna/ 24 ar
Respondent H Studerar Kvinna/ 22 ar

Tabell 1 Fokusgrupp 1

Grupp 2

Namn Sysselsattning Kaon/alder
Respondent | Arbetar Man / 26 ar
Respondent J Arbetar Man / 27 ar
Respondent K Studerar Kvinna/ 24 ar
Respondent L Arbetar Kvinna/ 26 ar
Respondent M Arbetar Kvinna/ 28 ar

Tabell 2 Fokusgrupp 2

4.1 Bakgrund om respondenterna

Intervjuerna borjade med frdgor om respondenternas allmanna resebeteende; vad som
motiverar att resa och i hurdana situationer de reser. Respondent D uppgav att kallt vader
och behovet att komma ur rutiner och hitta nya stimuli motiverar honom att resa. Respon-
dent A holl med och tillade att man efter en lang jobbperiod vill bort fran vardagen. Re-
spondent F och G holl med och uppgav bada att de reser for att se nagot nytt, detta vackte
instimmande nickar fran andra i gruppen. Aven respondent E berattade att d& han reser
ar han ar ute efter nya upplevelser och att han mest vill uppleva kulturskillnaden och fa

ett bredare perspektiv av varlden genom att resa.

Awven i den andra gruppen svarade respondent | som forst att daligt vader och ledigt fran
jobbet &r orsaker som motiverar honom att resa. Respondent L svarade att hon reser da
hon har en bra ekonomisk situation. Respondent M svarade att hon saklart reser da hon
har semester fran jobbet men att hon ocksa planerar sina semesterveckor pa perioder med

samre vader. Da respondenterna blev fragade om det ar mest pa vintern de reser svarade
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respondent L och M att dven hosten och varen ar arstider dar vadret paverkar och M

skamtar tillslut att alla arstider i Finland ar daliga och darmed en orsak till att resa.

Komma bort

Daligt vader fran stressiga H'Fta ny Kulturskillnad
stimuli
vardagen
Bredare
Nya .
Semester perspektiv av
upplevelser -
varlden

Figur 3 Faktorer som motiverade respondenterna att resa

Respondent D beréattade att det paverkar positivt om manga vanner berémmer nagon des-
tination, detta vacker intresset att resa dit nasta gang. Respondent G papekade att dven
sociala medier som Facebook gor att man blir lattare paverkad i sina val av destination,
da man konstant ser bilder och delat material,”...s& d& borjar man kanske dvervéga att det

kan vara ett alternativ fast man inte annars skulle tankt pa det”, sade hon

Respondent F, G och H ansag sig vara sjalvstandiga resenérer, men G och A sade att de
ibland ocksa kan vélja ett fardigt paket. Respondent A tyckte att det kan vara véldigt skont
med ett lyxigt fardigt paket som tillater att koppla av, respondent G tillade att det i alla
fall pa solsemester ar ganska skont med ett fardigt paket da researrangorer haller en viss
standard, sa man vet att det ar ett tryggt val. | grupp 2 uppgav de flesta respondenterna att
de reser bade sjalvstandigt och charter, respondent L beréttade att hon inte har rest med

charter pa valdigt lange och planerar sina resor sjélv.

”Vanligtvis brukar jag géra en stor semester varje vinter, men nu pa senaste tiden har det
vari undantag”, beréttade respondent A. Respondent H holl med A att det &r lattare att

aka pa en resa en gang om aret. Respondent E sade daremot att han ofta gor korta spontana
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resor. ”Veckoslutsresor ar bra for da far man t.ex. pa fredag kvall och kommer hem man-
dag morgon”, berattade han. Respondent H och F papekade att de brukar ha ett speciellt
datum planerat som de soker resan for. ’Sen kollar man nog bara vad som ér billigast runt
den tidpunkten ungeféar” forklarade F. Respondent | beréttade att han reser normalt un-
gefar en gang i aret men ibland mer, t.ex. 2-3 ganger i aret. Respondent K beréttade att
hon reser ungefar 1-2 ganger om aret. Respondent M beréttade att hon nu haft en liten

paus och reste senast 2 ar sedan.

Bada grupperna ansag det vara en sjalvklarhet att destinationen bestammer vart man reser,
inte hotellet, nagra skrattade at tanken av att man skulle resa nanstans bara for att bo pa
ett visst hotell. Respondent E tror att man &r mer intresserad av sadant nar man blir dldre.
»Jag skulle nog aldrig gora sa”, kommenterade respondent M i grupp 2, respondent L
undrar vem det &r som gor sa. Asikterna var starka éver att man forst véljer destination

och sedan hotell.

Respondent M berattade att han reser mest med vénner. J sade att han absolut inte reser
ensam for att det ar trakigt, respondent | holl med att han inte reser ensam men bara for
han inte vagar. Han beréattade att han garna skulle vilja vara en person som vagar resa
ensam. Gruppen diskuterade om att resa ensam, manga hade hort andra beratta att det &r
latt att hitta likasinnade manniskor da man reser ensam fast man skulle ha en introvert
personlighet hemma, eftersom man &r tvungen att bekanta sig med andra om man inte vill
vara ensam hela sin resa. Respondent | papekade att man antagligen da man reser ensam
soker sig till nagot hostell med samma alders resenarer. Respondent M berattade att hon
skall gora en resa ensam pa sommaren. Hon berattade att hon inte skall resa ensam for att
traffa andra manniskor utan att hon har en specifik tid da hon kan aka och vill resa da

precis dit hon sjalv vill och pa sina egna villkor.

= Mer sjalvstandiga resendrer men kan &ven vélja charter

=>» Far influenser till sina resor fran Sociala medier som Facebook
=>» Reser med vanner eller partner, mer sdllan ensam

=>» Destinationen bestammer vart man reser, inte hotellet

=> Reser 1-2 eller 2-3 ganger om aret
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4.2 Val av hotell

”Holiday In &r ett vanligt alternativ for mig”, berattade respondent A da jag fragade om
hurudana hotell de har bott pa under tidigare solsemestrar. Hon jobbar pa hotell och far
darmed ett billigare pris pa Holiday In. ”Hotellet betyder inte s mycket fér mig sa lange
det inte &r jattedckligt”, sade respondent B. Respondent F holl med och berattade att hon
oftast véljer det billigaste alternativet eftersom hon bara behdver hotellet som en sovplats
och tillbringar storsta delen av tiden utanfor hotellet utforskande sjélva destinationen. Re-
spondent B papekade darefter att det &ven beror pa vem man aker med. Aker hon t.ex.
med sin mamma &r det viktigt att hotellfrukosten ar bra, medan om hon reser med sin
sambo vaknar de inte tillrackligt tidigt for att hinna ata frukost pa hotellet. Respondent E
sade att det beror pa stallet man reser till. Han berattade att om stallet han reser till kidnns
otryggt vill han garna bo pa ett hemtrevligt hotell dar han vet att det &r tryggt och inte
behover oroa sig for ndgot, medan han i en tryggare destination kan bo pa t.ex. ett hostell
eller ett motell. Respondent B tillade att &ven kulturen i destinationen paverkar valet av
hotell. Hon véljer olika om destinationen har mycket att se eller om det finns mindre

kulturellt att uppleva.

Respondent H sade att det ar viktigt for henne att det inte finns massor av barn pa hotellet,
hon far starka instamningar fran de andra respondenterna. H utryckte att hon da borjar
tanka pa bamse-hotell. E tyckte att det ar viktigt med en bar pa hotellet, A uppgav pool
som ett viktigt element. D ansag att det ar viktigt att hotellet &r belaget nara stranden och
att det finns saker at gora i narheten i omradet runtom hotellet. Respondent F héll med
om att man skall kunna ga till stranden och till centrum pa nagra minuter. F namnde WiFi

som viktigt att ha pa hotellet.

Respondent M sade att hon markt att det ar valdigt viktigt for henne att det finns luftkon-
ditionering om hon aker pa solsemester till ett varmt land, detta ar det enda kriteriet for-
utom lage och att hotellet &r nagorlunda hyggligt. Respondent L angav att pool pa hotellet
ar ett kriterium om hon aker pa solsemester. ”S4 kan man vilja mellan poolen och havet”,
forklarade hon. Ett kylskap i rummet dr ocksa nagot som inte alltid finns men som ar
valdigt praktiskt att ha sade respondent K. Ocksa en frys kan vara bra att ha, tillade hon.

Respondent | holl med att det & bra om det finns ett kok man kan anvanda i hotellet. Det
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var viktigt for bade L, K och J att ha egna rum och badrum. Respondent M sade att hon
inte k&nner sig bekvam med att dela rum med fraimmande manniskor eftersom hon inte
kan lite pa att hennes egendom inte blir stulet. L hade tidigare daliga erfarenheter av delat

badrum pa hotell och héll med M.

4.3 Erfarenheter och asikter om paketresor

Respondent F hade aldrig varit pa paketresa, respondent E hade varit senast 3-veckor
sedan och innan det som barn pa Kanariedarna med familjen. Respondent A hade varit
senast under sitt ABI-ar, dvs 8 ar sedan, detta var via en annan researrangor. Respondent
G reste med TUI till Samos senast i augusti 2016 och D hade varit pa TUl:s paketresa
senast i oktober 2016. B trodde att hon har varit pa paketresa en langre tid sedan med sin
mamma. C trodde ocksa att han har varit nagon gang lange sedan som barn. Alla i grupp
2 hade varit pa paketresa men de flesta hade inte varit pa valdigt lange. Endast respondent
M beréttade att hon hade varit senast tva ar sedan.

Jag fragade i hurudana tillfallen respondenterna hade valt en paketresa. Respondent K
uppgav att sista minuten &r ett typiskt val av paketresa, M holl med. Respondent | tyckte
att det lonar sig att kopa en paketresa om det ar billigt, da det innehaller allt och sparar en
fran besvaret att borja soka hotell sjalv. "Hotellet &r inte s& viktigt, det &r bara ett stélle
att sova pa och det viktiga ar att fa se sjalva landet”, beriittade han. K papekade till det att
det beror pa hur lang resa man &r pa, om man &r bara ett kort veckoslut spelar t.ex. laget
en storre roll, sade hon, I och M holl med om detta.

Alla i grupp 1 kénde till att TUI & gamla Finnmatkat. Jag fragade vad gruppen har for
attityder, asikter och mojliga fordomar gallande paketresor dverlag. Respondent E berét-
tade att han tidigare inte hade en sa bra bild av paketresor men efter hans forra resa till
Mexico med TUI andrades hans asikt eftersom resan gick sa bra. Han berémde ocksa
guiderna i Mexico som hade hjélpt dem att g6ra resan personlig just for dem genom att
ge genuina tips gallande destinationen och hur det I6nade sig for dem att agera pa plats
da de t.ex. planerade utflykter. Respondent E berattade ocksa att det kandes som ett bra

val att vélja en paketresa i en destination langre bort.
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E tyckte att en paketresa &r ett bra alternativ om man har brattom med biljetterna, han
tyckte att priset &r ganska samma som sjalvstandigt arrangerade resor om man koper pa-
ketet ungefar en manad innan. Respondent D papekade att han gott kan tro att det &r van-
ligt bland manga unga att tanka att paketresor ar for lite aldre manniskor for att de tanker
att de kanske hellre vill resa sjalvstandigt. Han beréattade att han ocksa har rest med TUI:s
paketresor och tyckt att det har varit bra. ”Mindre problem och allting bara fixar sig en-

kelt”, tillade respondent E, detta fick de andra respondenterna att nicka instammande.

Da jag frdgade om uppfattningar om TUI som brand svarade E i grupp 1 som forst “de
har bamse”. Bamse kénde alla de andra ocksa till i gruppen men annars var responden-
terna ganska tystldtna. ”Jag kanner till grundldggande saker men inte kan jag pasta att jag
kanner till resten” sade A och respondent D tillade annu att han kanner till TUI da han
jobbat pa Finnmatkat for flera ar sedan. »Jag kanner inte sa mycket till de andra resear-

rangorerna, men ganska lika verkar de som”, sade han.

Respondent J sade att det forsta han tanker pa av ordet paketresa dr “familjehelvete”, hans
bild av paketresor var alltsa ganska negativt. Respondent M medgav ocksa att det av na-
gon anledning vacker lite negativa kanslor i henne, fast nar hon funderade 6ver orsaker
kunde hon inte egentligen komma pa néagot sarskilt negativt att namna. Respondent K
papekade att det finns paket i alla smaker och att man inte maste resa just dit var famil-
jerna ar. Respondent M héll med och respondent J uttryckte att familjer aker till destinat-
ioner som Kanarierdarna. Respondent | sade att han tanker att alla juntar” koper paket-
resor och att han blir irriterad av tanken att bo pa ett stalle med sadana personer som inte
pratar engelska och beter sig som turister. Respondent M héll med och tillade att man
helst inte vill klassa sig sjalv som en paketresenér, detta vackte nickar och instamningar
av de andra i gruppen. "Man kan 6verviga att kOpa en paketresa om man hittar ett valdigt
formanligt erbjudande”, sade respondent L. ”Men man berattade dnda inte till nén!”,
skamtade respondent M. Bade M och L holl med om att man inte skryter om att man reser
med en researrangdr och att man da forklarar valet t.ex. med att det var sa billigt. Alla i
gruppen hade rest med paketresa nagon gang och de gangerna hade de tyckt att det har

varit bra.
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Respondent | och K kande genast till TUI da jag fragade om gruppen kénde till det. Nam-
net vackte lite diskussion och respondent J undrade varifran TUI kommer, han tyckte att
namnet later lite dumt. Respondent | forsékrade att TUI ar gamla Finnmatkat. Respondent
M skrattade nar hon horde vad TUI star for och sade att hon trott att det bara ar ett pahittat
ord, jag berattade att TUI &r fran Tyskland och &r varldens storsta researrangdr, hon sade
da att hon inte har hort om TUI forr. Respondent L sade att Finnmatkat ocksa far henne
att tanka pa barnfamiljer, de andra holl med om detta. Respondent L tyckte ocksa att hon

nagon gang har rest med TUI:s flygplan.

I slutet av intervjun med andra gruppen fragade jag annu om det kommer pa nagot speci-
ellt bra att siga om paketresor. K svarade att det ar latt och att man inte behover tanka pa
nagot da man har en paketresa. | svarade att det sakert ar ett bra alternativ da man reser
med familj. J hade inte sa mycket erfarenhet av paketresor men han sade att han litar pa
att kvaliteten ar bra da. M tyckte ocksa att det positiva med paketresor ar just det att det
ar latt och palitligt och man har nagon att vanda sig till om nagot inte gar som forvantat.
Gruppen erkande inte att de skulle anvanda guideservice sd mycket men M sade att det
kanns bra att veta att man har en latt kontaktperson att vanda sig till ifall det skulle beho-
vas. K papekade att hon nog anvander guiderna om de kan erbjuda t.ex. billigare hyrbil
eller liknande tjanster till ett bra pris. M tillade &nnu att hon inte heller har nagot emot att

anvanda guideservicen om den finns tillganglig och hon har behov av den.

4.4 Koncepten

Respondenterna var inte speciellt bekanta med koncepten sedan tidigare. Respondent E
tyckte att han hade hort manniskor prata om Riu, respondenterna A och D holl med om
att det lat bekant. Respondent G hade hort pratas om Sensimar tidigare, annars verkade
inte grupp 1 vara sarskilt bekant med koncepten fran innan. Grupp 2 kéande inte till kon-

cepten alls sedan tidigare.
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441 Sensimar

Den forsta kommentaren i grupp 1 kom fran respondent E som tyckte att det lar fantastiskt
att inga barn ar tillatna pa hotellen. Bilderna pa Sensimar-hotellen vackte beundran hos
respondenterna. Speciellt respondent A och B tyckte att bilderna var fina. Det var lite
svart till en borjan att fa respondenterna att utrycka sina asikter om koncepten. E tyckte
at hotellen pa bilderna sag fina ut, en annan respondent tyckte att konceptet lat helt bra”.
Respondent A tyckte ocksa att konceptet verkar helt bra. Respondent G sade att hon ab-
solut kunde tanka sig att aka sjalv till ett Sensimar hotell, nagra holl tyst med om det men
gav inga vidare forklaringar pa varfor. Respondent E sade att konceptet later helt bra men
att det ocksa later som att man blir rastlos dar, detta fick nagra nickar fran de andra re-
spondenterna. Overlag vickte konceptet inte mycket entusiasm och respondenterna ver-

kade ha lite svart att hitta pa nagot att kommentera.

Jag fragade om respondenterna brukar &ta pa hotellrestauranger. Respondenterna G och
H svarade att de inte brukar gora det. ”Kanske frukost men inte annars”, svarade respon-
dent A. Respondent E svarade ocksa att han kan tanka sig att &ta frukost pa hotellet. Re-
spondent F sade ocksa att hon &ter frukost pa hotellet och kan nagon gang ocksa prova
restaurangen bara for att den ar dar, men inte hela tiden. E tillade &nnu att de hotellbufféer
han har &tit pa inte har varit sa bra sist och slutligen. D sade att han gillar att &ta, sa all
inclusive dit bade mat och dricka hor kan vara ett bra alternativ om semestern mest gar ut
pa strand och vila. A och E var 6verens om att de inte skulle aka till ett Sensimar-hotell
med en van, detta fick instamning fran andra i gruppen. Respondent E papekade att det

skulle vara hemskt att ga pa romantisk a la carte med en van.

Respondent F fragade var Sensimar-hotellen brukar vara beldgna; nara centrum eller langt
ifran. Respondent E tyckte att hotellen sag stora ut att de antagligen ligger en bit ifran
centrum. Han papekade att om det finns olika aktiviteter som dykning eller golf pa hotel-
let kunde han ténka sig att spendera nagra veckor dar. Respondent H trodde att hon och
hennes pojkvan skulle vara bland de yngsta pa hotellet om de skulle aka dit. D tyckte att
hotellen sdg ganska lyxiga ut och undrade vad prisklassen pa hotellen ar, han tippade pa

att de &r lite dyrare. Jag uppgav att prisen véxlade mellan 1800-3000 euro for en vecka
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och tva personer. Respondent A tyckte att ca. 1000 euro/person pa dessa hotell It helt
okej, andra instaimde med henne. E undrade om flygen ocksa ar inrdknade i priset och
tyckte ocksa att priset i sa fall lat helt okej. Han tillade ocksa att det som han tyckte &r bra
med paketresor &r att man vet att hotellen alltid ar nagorlunda bra och man kan lita pa att
de har en viss standard. > Man kommer inte nanstans var de finns na torakkan och dusch-

huve &r loss och de &r ett hal i marken istéllet for en vessabytta”.

| grupp 2 var den forsta fragan om konceptet priset, denna fraga stallde respondent 1.
Respondent K ville veta hur langt ifran hotellen ligger fran centrum. Respondent I tyckte
att konceptet lat som ett bra alternativ for par men att han sjalv som singel inte skulle villa
resa dit. Att umgas bland andra par skulle mest géra honom irriterad, tillade han. Respon-
dent K sade att hon inte brukar spendera sa mycket tid pa hotellet pa sina resor, sa det
skulle kdannas onddigt att betala for extra tjanster nar man inte umgas sa mycket pa hotel-
let. Aven denna grupp var valdigt 6verens om att de inte viljer att ata pa hotellrestau-
ranger. K, M och | sade direkt att de inte brukar &ta i hotellrestauranger. M tillade att hon
nog kan ata dar en gang under sin resa, s som var som helst annanstans men att hon helst
inte flera ganger pa samma stélle. Respondent | papekade att han nog kan tanka sig att ata
I hotellrestaurangen om den t.ex. dr k&nd for att vara véldigt bra. Respondent J beréattade
att han brukar googla mycket information om restauranger i omradet innan har reser och

baserar sina restaurangval pa online recensioner.

Jag beréattade att frukostbuffé ingar i priset pa Sensimar-hotell och att andra maltidspaket
ofta kan laggas till. “Frukost tar jag gdrna om bara mojligt” sade respondent M. ”Det ar
oftast littast”, sade respondent K. Hon var inte intresserad av de andra maltidspaketen. M
holl med att hon inte heller &r intresserad av de andra maltidpaketen. Respondent L ut-
ryckte att hon &r efter kulturen i destinationen och att det inte kdnns som att hon upplever
den om hon bara éter pa hotellet. M holl med att det skulle leda till att man bara vistas pa
hotellomradet. Ocksa respondent J holl med har och tyckte att tanken att man bara skulle
koppla av pa hotellomradet hela resan kanns konstig och att man i sa fall kan stanna
hemma och vila lika bra. Han berattade ocksa att han hellre vill uppleva sjalva landet,
detta holl respondent | med om. Respondent L sade att hon kanske skulle orka vara pa

hotellet i tva dagar men resten av resan skulle ga till annat.

32



Jag fragade grupp 2 vad deras asikt om barnfrihet pa Sensimar hotellen dr. ”Det dr bra!”
sade respondent L snabbt och de andra skrattade och holl med. ”Atminstone om man aker
pa semester med sin partner sa vill man inte nédvandigtvis hanga med barn”, sade re-

spondent K. M tyckte att barnfritt &r alltid bra oberoende av konceptet.

Jag fragade gruppen i vilken situation de skulle boka ett Sensimar-hotell. Respondent |
svarade att han knappast nagonsin skulle boka ett. Respondent J svarade att han tror han
skulle fa trakigt pa dessa hotell och att han behdver en stad i narheten av hotellet. Han
berattade att han hellre valjer en stadssemester och kanner att semester pa stranden inte
ar det hans “grej”. Respondent M sade att hon nog skulle kunna vélja ett Sensimar-hotell
nar som helst och att hon inte heller tyckte att det var sa dyrt. ’Om man vill aka pa en
ordentlig avkopplingssemester sa later det som ett bra alternativ” forklarade hon. L sade
att om hon hade mycket fritid och pengar kunde hon kunna ténka sig en att vélja detta
koncept for sin semester. Respondent K papekade igen att hon inte skulle orka ligga pa
stranden i en vecka och att det skulle k&nnas onddigt att betala for tjanster man inte an-
vander. Hon kunde tdnka sig att vélja ett Sensimar hotell for t.ex. en bréllopsresa. Re-

spondenterna i grupp 2 tyckte ocksa om swim-up rummen pa bilderna.

4.4.2 Riu

Efter att jag presenterat konceptet visade jag bilder pa fran nagra Riu-hotel. Respondent
E tyckte att hotellomradena sag tranga och 6verbelastade ut. Respondent A holl med ho-
nom. Atmosfaren i bilderna lockade inte respondenterna. E tyckte att hotellen sag ut som
de “forsoker pumpa ut kundernas pengar”. Da jag fragade om respondenterna drar sig till
varumarket svarade respondent G att det beror pa prisklassen. Respondent D undrade om
prisklassen ar ungefar samma med som Sensimar-hotellen. Jag berattade att priset ligger
mellan 1600 och 3000 euro. ”For mig kénns det nog som att Sensimar skulle vara béttre”,
sade respondent D. Han tillade att service inte ar sa viktigt for honom och att det kanns
som att konceptet ar menat for lite &ldre manniskor. Respondent A sade att hon inte vet
vem hon skulle dka dit med. Respondent E tyckte att bra service ar bra for barnfamiljer.
Aven respondent B tyckte att konceptet passar battre for familjer. Jag ér inte dir for att

umgas med personalen, man &ker ju dit for att vara med nén”, kommenterade respondent
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B servicen. Hon tyckte inte att extra bra service ar nagot viktigt for henne. ’Sa lange det

finns mat och dricka”, tillade hon.

Jag undrade vad respondenterna har for asikter om maltidspaket. Respondent B svarade
att det kan vara okej om det inte finns kultur eller sd mycket att géra i omradet. Hon tyckte
det lat mycket bra att buffén byter varje dag, detta tyckte ocksa respondent A lat bra.

”Det kanns inte som man kan va sa jatte sjalvstandig déar pa nagot vis”, papekade respon-
dent G. Respondent F holl med. Respondent G fick ocksa en kansla av att man inte kan
koppla av sa bra utan att nagon stor och forséker engagera en i olika aktiviteter hela tiden,
andra respondenter holl med. Respondent F tillade att hon far en kénsla av att man inte
far koppla av ifred. Respondent B havdade att hon som finne inte gillar att ’nan tranger
in” pa hennes personliga utrymme hela tiden. ”Om jag vill ha service s& ber man om det”,
tillade hon. Extra bra service véckte lite negativa kanslor och respondenterna reflekterade
det fort till att betyda ovalkommet mycket service. Respondent E tyckte att man kan séga

till om man inte vill ha service.

Respondent H tyckte att ClubHotel Riu lat som ett bra koncept for hennes bekanta med
barn, som inte vill se s& mycket kultur utan mest ta det lugnt vid poolen och spela lite
golf. Till sig sjalva skulle hon inte vélja detta koncept. F héll med att hon inte heller skulle
vilja detta koncept. Respondent C énskade mer aktion pa hotellen, detta holl manga i
gruppen med om. Respondent C tyckte inte att Riu passade alls hans smak. Han tyckte att
Sensimar kéndes neutralare och lite béttre dn denna. Respondent B tyckte att den and-
rande buffén egentligen var det &nda som lockade henne i detta koncept. Respondent E

sade att han fick lite negativa ké&nslor for att det kdndes sa ’brandat”.

I grupp 2 hade ingen hort om Riu forut. Respondent I:s forsta intryck var aldringar och
finska “juntar”. Respondent K borjade tdnka pa familjesemester av konceptet. Respon-
dent | tankte att hotell med all inclusive kan vara sként om man reser med barn da man
inte behover ga nagonstans da. Hans skulle anda inte valja all inclusive pa hotellet sjélv.
Respondent J sade att om han fick aka gratis sa skulle han nog kunna aka till ett Riu-

hotell. Respondent K undrade hur mycket det kostar att bo pa Riu.
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Jag fragade gruppen mer om deras asikter om maltidspaket. Respondent | beréttade att
han aldrig vaknar upp till hotellfrukosten fast den ofta hor till priset. Respondent M tyckte
daremot att hotellfrukost ar det basta hon vet, respondent L holl med henne. Respondent
K tyckte att hotellfrukost ar bra eftersom man da &r tvungen at vakna och sover inte bort

hela dagen. M sade att hon gédrna vaknar sarskilt for hotellfrukost.

Till nast undrade jag vad respondenterna i grupp 2 hade for asikter om den omtalade goda
servicen pa Riu. Respondent M tyckte att det kandes konstigt att marknadsfora ett hotell
med normalt béattre service. Hon tillade att hon normalt utgar fran att servicen redan ska
vara bra och fick kanslan av att man pa Riu skall betala extra for bra service. Respondent
K tyckte att konceptet kdndes som nagot som battre passar for nagon i en annan livssitu-
ation. M héll med och sade att hon bra kan ténka sig att hennes mormor skulle gilla dessa
hotell da dar finns vattengymnastik och annat sadant pa hotellet. Hon tydliggjorde inte

vad annat sddant” menade.

Jag fragade hur viktigt servicen pa hotell ar for respondenterna. For respondent M var
service mycket viktigt och hon sade at hon tanker mycket pa den. L holl med att service
ar viktigt. Respondent | berattade att service inte ar lika viktigt for honom, mest reagerar
han pa om servicen ar speciellt dalig. Han tillade att om han far valdig dalig service aker
han inte tillbaka till det hotellet en gang till. Han papekade ocksa att det &r en sjalvklarhet
att man vill ha bra service. Respondent K sade att hon inte tanker pa service sa mycket pa
forhand men att hon saklart alltid forvantar sig att servicen ar bra. Respondent L tillade
att hon alltid kollar vad hotellet har fatt for recensioner innan hon bokar, respondent K
holl med detta. ”Forvanansvart ofta ar recensionerna inte sa bra”, sade L. Respondent L
sad att det nog intresserar att man satsar pa servicen men att det da lyfter aven forvant-
ningarna valdigt hogt. Respondent K och M sade att de ocksa laser mycket recensioner
innan de bokar. Kanaler som namndes var Tripadvisor, Google och Yelp. Speciellt Tri-

pAdvisor ansags vara bra.
Gruppen var positivt installd till att valja hotell fran samma kedja om de haft en tidigare

bra erfarenhet av nagot hotell. Respondent K beréttade att hon nog kan tanka sig att resa

till samma kedja igen men hogst sannolikt véljer hon inte samma hotell p& nytt. Aven
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respondent M berattade att hon inte oftast reser till samma destination flera ganger ef-
tersom hon reser sa pass lite. Hon tillade att hon &nda nog favoriserar sadant hon har
ansett vara bra tidigare och kan ténka sig att vélja hotell fran en kedja hon gillar, respon-
denterna I och L holl med detta. Respondent J papekade att om han reser flera ganger till
samma stad kan han bra valja samma hotell som tidigare pa nytt eftersom det inte spelar
sa stor roll fér honom var han sover, respondenterna M och K héll med. Respondent J
tyckte ocksa att om hotellet har varit bra och prisvart och fyllt alla kriterier sa ser han
ingen orsak att inte atervanda dit igen. Respondent L berattade att hon reser en del till
samma destinationer pa nytt men att hon ofta valjer hotell fran olika omraden och baserat
pa priset. Hon tillade att hon inte alltid minns de hotell hon bott pa tidigare trots att varit

pa t.ex. bra lage.

4.4.3 Robinson

De forsta fragorna efter min presentation angick priset. ”Det later dyrt”, sade respondent
E, respondent G héll med. Respondent F sade direkt att det kanske inte dr nagot for henne
sjalv. A trodde att vissa sékert skulle dlska konceptet och ndmner sin van som arbetar som
idrottsinstruktor. Respondenterna D, E och F holl med om att en viss malgrupp sékert
drar sig till konceptet. Respondent E tillade att han har en vision av att hans férra gym-
nastiklarare skulle gilla Robinson-hotellen.

Jag fragade om gruppen tanker pa wellness da de ar pa semester. Grupp 1 var ganska
éverens om att de inte tanker pa wellness under semestern. Respondent E tyckte att det &r
bra att det finns olika aktiviteter och tyckte att t.ex. bagskytte lat roligt. Respondent H
ansag att det ar onodigt att det finns s& mycket aktiviteter pa hotellet eftersom man kan
gora allt &ven utanfor hotellet. Hon tyckte inte heller att det lat lockande att vara tvungen
att betala for vissa tjanster. Dessutom tyckte respondent H att det ar onddigt med den
speciella wellness-maten da man lika bra bara kan vélja en sallad i buffén. Respondent B
tyckte daremot att det ar bra att det erbjuds aktiviteter rakt via hotellet. Hon berattade att
hon vill gora sana saker hon inte gor pa sin vardag da hon reser. Respondent G papekade
att hon vill gora nagot under sin semester for sju dagar pa stranden blir trakigt. Respon-
dent F tyckte att det man vill géra under semestern aven beror pa hur lange man &r pa

resa.
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Respondent D gillade att man kan spela olika bollsporter pa hotellen och gillade idén om
att det finns nagot lite extra man uppleva under semestern. Han syftade pa det mangsidiga
aktivitetsutbudet. Daremot var inte sjélva wellness-temat nadgot som respondent D var
intresserad av. Respondent B holl med att hon nog inte skulle trana pa gym under sin
semester, detta holl flera respondenter med om. Respondent C beréttade daremot att han
brukar trana pa gym aven da han ar pa semester. Respondent F sade att det beror pa hur
lange man &r borta. ”Det beror pa hur lange man &r, att & man en vecka s inte far ja
kanske da pa gym men ar man nu dar en langre tid, typ 3—4 veckor, sa d vill man ju nog
anda kanske forsoka halla lite det dar som man har hemma lite och just ga pa gym och
s&nt”, forklarade hon. Respondent D papekade att man anda inte vill att hela konceptet
skall ga ut pa gym och traning. Respondent G sade att hon hellre &r utomhus i varmen &n
inne pa ett gym, respondent B holl med. Respondent G tillade dnnu att gym inte ar ett
krav for henne under semestern. Spa var inte heller populért inom gruppen framst for att

man ar tvungen att betala extra for behandlingar.

Respondenterna i grupp 1 tankte att personer med sport och hélsa som yrke eller livsstil
skulle vara intresserade av dessa hotell. Ingen i gruppen hade hért om liknande koncept
tidigare. Respondenterna var lite skeptiska mot konceptet wellness och tyckte att koncep-
tet lat dyrt 6verlag. Tysk service pa hotellet vackte ocksa diskussion, gruppen var anda

Gverens om att om all service finns pa engelska ar det d4nda inget problem.

Grupp 2 reagerade direkt da jag presenterade Robinson som ett wellness-hotell. ”Inte pé
semester!”, kommenterade respondent J wellness-temat. Under presentationen fnittrade
gruppen speciellt da jag namnde ”WellFood corner” dar det bjuds pa extra halsosam mat.
Efter presentationen sade respondenterna J och I direkt att de inte skulle vélja dessa hotell.
Respondent L trodde att hon ndgon gang har varit pa ett Robinson-hotell som barn med
familjen. Hon kom ihag att det pratades mycket tyska dar och att det fanns mycket olika

aktiviteter.

Respondent K sade att hon inte skulle aka pa semester for att dta halsosamt och sporta.
Respondent | héll med: ”om att dd man ar pa semester sa ar man pa semester”, kommen-

terade han. Respondent L sade att da hon aker pa semester vill hon ta en paus fran allt
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sadant eftersom hon tanker sa mycket pa halsa och motion i vardagen. Respondent M
tyckte att detta koncept lat mest paketerat hittills och tyckte inte att det drog inte drog
henne till sig.

Aktiviteterna pa hotellen intresserade gruppen. Respondent K sade att hon nog skulle
prova pa olika aktiviteter som bagskytte om hon bodde pa ett Robinsson-hotell. Respon-
dent M sade att alla aktiviteterna nog intresserar men att hon &anda inte ar helt sald 6ver
konceptet. Respondent | sade att surfing och annat liknande nog l&t roligt och att han
skulle préva pa olika aktiviteter, men att han nog inte vill ha en personlig tranare pa sin
semester. Respondent M och | holl med om att en personlig tranare pa semestern ldt som
lite for mycket. Gruppen tyckte att det inte later som att man kommer hem avkopplad fran

en s&dan semester.

Jag fragade ocksa grupp 2 om de tanker pa sin halsa under semestern. Alla respondenter
var eniga om att de inte gor det. Respondent M skamtade att hon mest tanker pa sin men-
tala hélsa. Hon sade att halsa och wellness nog inte alls hor till hennes semester, respon-
dent K holl med henne. Respondent L sade daremot att hon nog tanker en del pa det i alla
fall och att hon ibland joggar dven pa semestern. Hon papekade anda att hon mest gillar
att jogga pa resor for att fa uppleva den nya omgivningen. Respondent K sade att hon nog
ibland har deltagit pa vandringsutflykter men inte for att framja halsan. Respondent M
holl med att man gor sddant som har att géra med sjalva destinationen och att motionen
bara kommer som ett extra plus pa kdpet. Respondenterna M, L och K beréttade att de
nog garna ror pa sig bara det handlar om att fa uppleva destinationen.

Respondenterna L, K och M beréttade att de har deltagit i utflykter arrangerade av en
researrangor. Respondent L papekade att det ar svart att arrangera utflykter sjalv om det
géller aktiviteter som snorklingsturer eller vandringar med guide. Respondent | ké&nde
daremot att utflykter arrangerade av en researrangdr vacker negativa tankar, han tankte
att de som deltar pa researrangorers utflykter &r mest “’juntiga” turister. Dragna timmar
pa hotellet intresserade ingen i grupp 2. Den halsosamma maten intresserade nog sa lange
den horde i priset, den var anda inget kriterium for hotellet. Respondenterna L, J och M

var dverens om att de nog skulle prova pa allt om det bjods pa.
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4.4.4 Magic Life

Det sista konceptet vackte mer intresse an de tva forra trots att det ocksa gar ut pa aktiv
semester. Respondent B tyckte att konceptet later som nagot roligt dit man kan resa bade
med vanner, sin partner och sin mamma. E tyckte ocksa att detta ar ett koncept man kan
aka till med vem som helst och dven om temat ar aktiv semester later det inte for halso-
fixerat. B tyckte att barer pa omradet ar bra. A holl med och tyckte att Robinson kandes
for mycket som att man inte skulle tackas ens ata nagot ohalsosamt dar utan att bli domd
av de andra gasterna. Bade A, B, D och E holl med och D tillade att detta koncept kandes
friare och som att det passar for vem som helst. Barer och temakvéllar lat helt bra for
gruppen men de var fundersamma 6ver hurdana personer sist och slutligen vistas pa ba-
rerna. Respondenterna misstanker att aldersklassen ar antingen mycket éldre eller yngre
an de sjalv. Priset dok igen upp. H tanker sig att hon skulle kunna aka dit med ett kom-
pisgang men att priset kan vara fér hogt eftersom det later dyrt.

Alla i den andra gruppen skulle gdrna prova pa olika aktiviteter sa lange de hor med i
priset. B papekade att hon inte skulle betala skilt for aktiviteterna och fick instiammande
nickar fran hela gruppen. E undrade var dessa hotell & och om det finns nagot i narheten.
A sade att hon inte skulle orka vara pa ett och sammas stélle i langre dn en vecka om det
inte finns ndgot i narheten och F skulle ocksa hellre vara nagonstans var det finns annat i
narheten. Overlag tyckte gruppen att det later roligt med mycket gratis aktiviteter men att
det &r lite dyrt och att det garna fick finnas nagot annat att gora i narheten. Trots att grup-
pen annars inte valjer all inclusive garna sa tyckte det att det later bra med all inclusive

om man far bade ata pa restaurang och anvanda barerna for priset.

I den andra gruppen vacktes fragan om priset forst. Priset pa 2300 euro kéndes som en
stor summa for respondent | men L papekade att man da aven far bade mat och tillgang
till barer. K tyckte att det inte kanske &r vart att betala sa mycket for att sitta pa bar i en
vecka. For K kandes inte detta koncept intressant, hon har &ven tidigare utryckt att hon
inte aker pa resa for att motionera. M tyckte att det later som ett roligt alternativ om man
vill aka nagonstans och ha roligt med sina vanner i en vecka. Hon tyckte att all inclusive

pa i detta stalle later bra eftersom man da inte behover tanka pa kostnader under resan.
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Hon tyckte dnda att det kandes ganska dyrt. | tyckte att det later roligt med de olika akti-
viteterna men han kanner att han skulle vara véldigt bunden till hotellet p.g.a. all inclu-
sive. Problemet for respondenterna aven med detta koncept ar att det ligger sa avlagset
vilket gor det svarare att bekanta sig med sjélva landet. M papekade igen att det latt gar

sd att man blir lat och bara &r pa hotellet hela veckan.

L och M tyckte att speciellt vattensporterna lat som nagot roligt. Jag fragade gruppen vad
deras asikter om barer pa hotellet ar. | svarade att han tror att det ar aldre manniskor pa
barerna och skulle antagligen soka nattliv utanfor hotellet istallet. M funderade ocksa éver
att dldersklassen pa barerna kandes lite aldre men att om man &r med sin egen grupp av
vanner kanske det inte ar sa stor skillnad sist och slutligen. I slutet av diskussionen bérjade
hon t.0.m. bli intresserad av konceptet all inclusive pa dessa hotell da all mat och dricka
tillhor. L sade att hon varit med familjen som barn pa ett all inclusive hotell och att dt inte
storde dar da det var ett sa stort omrade och det fanns inte nagot annat runt omkring. |
sade att han tror att det latt blir trakigt att vara en vecka pa samma hotell men att det kan

vara okej om dér finns mycket att gora.

Gruppen borjade gilla Magic Life mer mot slutet. ”Jag kan tdnka mig att man far en vecka
att ga ganska bra om man aker med tanken att man gor alltmaojligt, spelar och provar pa
alla grenar. Att om man far med den tanken sé later det helt roligt”, sade respondent M.
L holl med och tillade att man sedan kan dricka drinkar hela veckan utan att spendera
pengar.

K papekade att pengarna sist och slutligen anda bestammer till vilken destination och till
hurdant hotell man reser, och att reser man en gang i aret s lagger man kanske inte sina
pengar pa det har i alla fall. Hon skulle hellre aka nanstans dar hon kan bekant sig med
destinationen i stallet. M holl med trots att hon tyckte att det lat som ett roligt koncept.

4.5 Slutdiskussion

Till slut fragade jag vilket koncept respondenterna kunde ténka sig att valja. Respondent
E svarade att Sensimar och Magic Life var de intressantaste for honom, respondent A holl

med honom. Riu och speciellt Robinson var han inte s intresserad av. ”Riu kanske sen
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nédr man dr gammal och gra”, svarade respondent G, detta holl ménga med om, respondent
H tillade att man ocksa maste vara rik for att aka till Riu. Respondent A tyckte att hon

skulle vélja Sensimar med pojkvannen och Magic Life om hon skulle resa med vanner.

Jag fragade om de inte alls &r intresserade av Robinson. Respondent A svarade att om hon
skulle fa det gratis sa da skulle hon dka, respondent F sade ocksa att hon inte skulle vilja
betala for att gora ndgot pa hotellet. E foreslog att om man skulle kunna aka tva dagar till
Sensimar och tva dagar till Robinson sa skulle det kunna vara roligt, detta holl manga

med om att vara en bra ide.

Respondent M tyckte att Sensimar skulle vara det enda hon pa riktigt kunde ténka sig att
aka till men ocksa att det inte heller ar helt det hon skulle vélja eftersom hennes budget
for hotell inte brukar vara sa stor. K tyckte ocksa att hon antagligen skulle valja Sensimar

av dessa koncept.

Respondent | svarade att han kanske skulle vélja Magic Life av dessa koncept men att
han knappast skulle aka dit heller. J svarade att han helst skulle vélja Riu eftersom han
inte vill resa till ett “modernt hotell for tvd”. Han utryckte tidigare i intervjun att aktiv
semester inte ar for honom. L hade svart att valja mellan koncepten eftersom hon fortfa-
rande holl sin asikt till att hon planerar sina resor sjélv. Jag fragade vilken hon skulle vélja
om hon fick aka gratis till dem och da bytte M sitt val till Magic Life, men L svarade inte

annu heller konkret. ”Det beror p4 vem man skulle dka med”, sade hon tillslut.

Alla i gruppen holl med om att det &r viktigare att destinationen &r sadan att det finns
mycket att se och att man inte ar fast i hotellet hela tiden. M tycker att alla koncepten later
som valdigt palitliga alternativ som man inte blir besviken pa och att de alla sakert har
sina egna malgrupper. K tillade har att det kanske inte ar just denna generation som é&r

den ratta malgruppen.

Respondent M var av asikten att diskussionen i gruppen sakert var ganska typisk och att
svaren sékert skulle vara ganska samma i en liknande grupp med respondenter inom
samma aldersgrupp. K tyckte att det ar osannolikt att de skulle andras mycket som aldre
och bara vilja spendera tid pa hotellet. | tillade att det ocksa har mycket att géra med
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pengar i denna alder, M och K holl med. | tillade att man inte vill lagga sa mycket pengar
pa all inclusive och annat nar man kan resa sa mycket billigare. M héll med och sade att
hon tror att prioriteterna andras sen nar man har mer pengar och att man da maéjligtvis blir
mer intresserad av nagot enklare, nu ar hennes prioriteringar anda att resa sa billigt som
mojligt. Hon tillade &nnu att hon nu redan &r sa pass man om hur hon bor att hon inte vill
valja Airbnb eller hostell utan vill ha ett bekvamt och tryggt alternativ. Hon trodde att hon

nog kan utvecklas at ett mer “charteraktigt” hall.

Respondenterna i grupp 2 hade inga konkreta resmal dit de just nu skull vilja resa. K
svarade att hon skulle vilja 6verallt. J beréttade att han alltid helst véljer en stadssemester.
M sade att hon i princip vill vart som helst dit hon inte &nnu har varit, L och K holl med.
L beréattade att hon skall och ~inter raila” pd sommaren och att de sakert hamnar i Kroa-

tien. K beréttade att hon varit i Kroatien forra sommaren och skall dit igen snart.

5 ANALYS OCH DISKUSSION

| detta kapitel analyseras och diskuteras intervjuprocessen och resultaten av fokusgrup-
perna, samt besvaras forskningsfragorna vilka av TUI Finlands hotellkoncept dr Gene-

ration intresserad av och varfor?”

5.1 Intervjuprocessen och respondenterna

Fokusgrupperna fungerade som en bra metod for datainsamling for detta andamal. Tack
vare grupperna kunde intervjuerna vara mindre strukturerade och ledas till &mnen som
respondenterna var intresserade av. En intervjuguide med mycket sma ledord och teman
visade sig vara ett valdigt bra stod och holl diskussionen i gang genom hela intervjun.
Respondenterna stodde varandra och hamtade fram individuella asikter som véckte dis-
kussion och saledes 6ppnades bakomliggande attityder och personliga preferenser mer an
om var och en hade intervjuats enskilt. Pa detta vis uppnaddes det som efterséktes med
fokusgrupperna och jag tyckte att jag fick en bra bild om hur respondenterna och grup-
perna tanker. Deltagarna visste amnet och syftet med intervjuerna pa forhand men jag
forberedde inte annars respondenterna till intervjun sa mycket da jag ville att de skulle

presentera sina tankar precis sa som de uppstod under intervjun. Efterat tankt kunde det
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ha hjalpt att fa mer nyanserade svar om respondenterna hade sett fragorna pa férhand och

kunnat tanka pa svaren innan intervjuerna.

Valet att ordna tva fokusgrupper visade sig vara bra eftersom det var latt att jamfora de
tva grupperna och hitta likheter och olika teman som uppstod. Vid transkriberingen av
intervjuerna markte jag att det skulle ha varit latt att utdka en del svar med nagra enkla
foljdfragor, och ibland blev de frdgorna som var menade att vara 6ppna mer slutna och
gav darmed mindre data an de kunde haft potential till. Jag markte ocksa att vissa respon-
denter inte svarade pa alla fragor, vilket kunde ha undgatts genom att systematiskt rikta
fragor rakt till de tystlatnare deltagarna. Eftersom dessa fokusgrupper var de forsta jag
ordnat var jag anda néjd med resultaten jag fick och tyckte att bada intervjutillfallena var
lyckade. Jag var dven néjd med att bada intervjuerna holl tidsramen och varade i ungefar

60 minuter sa som jag hade planerat.

Trots att jag stravade till grupper pa minst 6 personer var jag ndjd med storleken av bada
grupperna. Den forsta gruppen pa 8 personer var lite mer utmanande da det var en stor
skillnad pa vissa av respondenterna och manga personer att ta i hansyn. En del pratade
mycket mer &n andra och vissa var tystare an andra, detta kan ha berott pa att de inte var
bekvama med att utrycka sina asikter i en stor grupp dar de inte kande alla. Jag gjorde
enligt mig sjalv anda mitt basta for att uppméarksamma alla i gruppen. Den andra gruppen
pa bara 5 personer hade en valdigt bra gruppdynamik trots att det bara var en liten grupp
och trots att nagra personer pratade lite mer an andra var alla i gruppen aktiva att utrycka
sina asikter och diskutera med varandra. Darmed paverkades inte resultatet negativt av

att den andra gruppen var lite mindre &n planerat.

Respondenterna reflekterade bra den teoretiska referensramen om Generation Y och hade
mycket typiska drag av Generation Y. Det ryms en stor diversitet av olika personligheter,
livssituationer och intressen inom generationen och nagra intervjuer kan inte anvandas
for att generalisera den. Jag tror dnda att denna undersokning kan motsvara asikter av en
stor del av Finlands generation Y och Oppnar attityder som ror sig inom generationen om
paketresor. Resultaten i bada grupperna var ganska lika och jag kunde finna mycket lik-

heter i tankesatten i de bada grupperna.
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5.2 Asikter om paketresor

Enligt Swarbrook & Horner (2007) anses paketresor vara ett enkelt och tryggt val och
detta pastaende stodde aven mina resultat. Respondenterna beskrev de positiva sidorna
av paketresor precis med dessa ord. Respondenterna tyckte ocksa att en paketresa kan
vara ett bra alternativ om man soker en sista minuten resa, da man enkelt far hela paketet

med flyg och hotell p& en och samma gang.

Alla férutom en respondent hade varit pa paketresa vid nagot skede av sitt liv och alla
berattade att de haft bra upplevelser om dem, dnda hade manga en negativ bild av paket-
resan som produkt. De respondenter som hade varit nyligen pa paketresa hade en positi-
vare bild av paketresor an de som inte hade varit pa en paketresa sedan barndomen. Swar-
brooke & Horner (2007) konstaterade att turismprodukter ar sarskilt paverkade av emot-
ioner. Baruca & Civre (2012) skrev att &ven personliga attityder och uppfattningar paver-
kar kopprocessen. En del av de negativa attityderna kan alltsd ha berott pa att manga
respondenters senaste erfarenheter fran en paketresa ar fran barndomen, och darmed
kopplades paketresan fortfarande starkast till familjesemestern. Detta stods &ven av att
barnfamiljer var det forsta som respondenterna tankte pa av sjalva konceptet charter. Ti-
digare egna erfarenheter fran barndomen forklarar dnda inte allt da aven respondenter

som nyligen rest forknippade paketresan starkast till familjesemester.

Syrjala m.fl. (2015) skrev i sin undersokning att Generation Y':s konsumerande paverkas
starkt av sociala normer och inflytanden fran gruppen, och detta pastaende forstarktes
under intervjuerna. Respondenterna sade t.ex. att de inte vill medge att de kopt en paket-
resa eller att de ké&nner ett behov av att forklara beslutet att kdpa en paketresa t.ex. med
att det var formanligt. Bakomliggande faktorer kan vara att respondenterna kanner att de
borde bete sig pa ett visst satt och att paketresor inte ar socialt acceptabla pa samma séatt
som sjalvstandigt resande ar. Daremot var ensamresande nagot som flera respondenter
var intresserade av trots att de aldrig gjort det. Som Syrjala m.fl. (2015) skrev har Gene-
ration Y ett behov av att bade vara unika och héra in i gruppen och som Custodio m.fl.
(2016) papekade ar trenden att vara sjalvstandig och gora sina resor sjalv. Att vélja ett
enkelt alternativ som en paketresa passar nddvandigtvis inte den identiteten som vill visas

utat.

44



Iso-Aholas dimension om s6kandet av social beloning (Snepenger m.fl. 2006) handlar om
resendarens motiv att fa beratta om sina upplevelser om resan till andra och uppna en
kansla av tillfredstallelse. Det kan ténkas att det inte kanns lika belénande att berétta om
en paketresa som det gor att beratta om en resa man planerat helt pa egen hand. En paket-
resa kan &ven anses vara ett samre alternativ p.g.a. stereotypier av turister som reser med
dem, Plog (1977), Cohen (1972) och Sharpley (1994) beskrev paketresenarer som mindre
sjalvstandiga turister som ror sig i grupp och véljer alternativ som redan korts in av tidi-

gare resenarer sa som beskrivet av Swarbrooke & Horner (2007).

Det ar mojligt att resenarer fran Generation Y inte gar ut med att de har varit pa paketresa,
vilket gor att de positiva egenskaperna av att resa med en researrangor inte kommer fram.
Eftersom bekantas asikter, sociala medier och olika sociala plattformar spelar en stor roll
I generationens kopbeslut borde positiv feedback finnas i dessa kallor for att generationen
skall andra sin uppfattning om paketresor och komma 6ver de sociala murarna som goér
paketresan till ett simre alternativ. Baserat pa denna undersokning ar min slutsats om
attityderna mot paketresor att generationen inte har sa mycket kunskap om researrangorer
och paketresor 6verlag. Detta gor att Generation Y':s asikter baseras pa allmanna attityder
om att paketresor mest ar for barnfamiljer och dldre manniskor, och pa egna erfarenheter
fran barndomen. Den allménna asikten inom fokusgrupperna var att paketresor ar mer for
aldre manniskor och barnfamiljer och att det bésta séttet att uppleva en destination och

dess kultur & genom att arrangera resan sjalv.

Om resendrer som varit pa paketresa nyligen berattade mer om de positiva erfarenheterna
kunde bilden pa hurdant det ar att resa med ett fardigt paket andras till en mer positiv
utdver generationen. Bade Baruca & Civres (2012) och Syrjéala m.fl. (2015) stoder detta,
da deras undersokningar framhaller att denna generation ar mycket mottaglig for andras

erfarenheter och att de bygger sina val mycket pa andras asikter.
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5.3 Koncepten

Redan da jag valde att gora undersokningen med koncepten Sensimar, Riu, Robison och
Magic Life visste jag att de inte var typiska hotell for Generation Y, det otypiska elemen-
tet i valet av koncepten gjorde att respondenterna kom med mycket asikter om vad de inte
tyckte om i dem, men detta berattade i och for sig mycket om hur de tdnker och vilka
saker som inte lockar dem. Sensimar och Magic Life intresserade respondenterna mest

och RIU och Robinson minst.

Enligt Baruca & Civre (2012) &r lage, pris, rekommendationer, egna erfarenheter, erbju-
danden och hotelltjanster de faktorer som kunder tar i hansyn vid val av hotell. Vikten av
de olika elementen ar olika beroende pa konsumentens personliga preferenser. Deras
undersokning pastod att lage, egna erfarenheter och rekommendationer ar de tre viktigaste
elementen i aldersgruppen 15-35 ar. Resultaten av intervjuerna bekraftade pastaendet om
att lage ar ett viktigt baselement i valet av hotell. Centralt och i narheten av aktiviteter
och lokal kultur ansags vara ett bra lage for hotellet. Eftersom manga av hotellen i bade
Sensimar, Magic Life och Robinson ar beléagna pa ett visst avstand fran centrum drog det
ner pa intresset. Riu hotellen var minst populara bland respondenterna men lage var inte
det som drog ner intresset for detta koncept, orsaken var att respondenterna inte kande att

konceptet var menat for deras behov.

Manga respondenter tyckte att Sensimar hotellen sag fina och lyxiga ut. Barnfrihet var ett
stort plus och Gverlag var asikten att konceptet kandes som ett bra val for avkoppling med
sin partner. Manga av respondenterna ansag att hotellfrukost absolut hor till semestern séa
den tillhérande frukosten fick poang. Swim-up rummen fick ocksa positiv feedback av
respondenterna. | jamforelse med de andra koncepten var asikterna att detta koncept ar
mer neutralt &n de andra. Det som respondenterna inte tyckte om var att hotellen ligger
pa avstand fran centrum. Den avslappnade och lugna atmosfaren upplevdes t.0.m. nega-
tivt och respondenterna tyckte att det kunde bli trakigt och att det saknades aktiviteter.

Detta bekraftar Benckenorff m.fl. (2010) pastaende om att Generation Y vill uppleva den
lokala kulturen. Nagra respondenter skulle ha kunnat tanka sig att bo nagra dagar pa ho-
tellet och sedan byta till nagot mer aktivt, men en vecka pa stranden eller hotellet lockade

inte. Det kom aven tydligt fram under intervjuerna att hotellrestauranger och maltidspaket

46



inte intresserar och det kan konstateras att Generation Y enligt denna undersokning inte
ar intresserade av hotelltjanster som kostar extra eller gar ut pa att spendera mycket tid pa
hotellomradet. Hotellets restauranger kunde tankas prévas en gang men ingen ville ata pa
samma restauranger hela veckan. Det var inte heller oférvéntat att Sensimar konceptet

inte var lika lockande fér de ensamstaende respondenterna.

Riu vackte direkt motstand i bada grupperna, det var genast tydligt att detta koncept inte
lockade respondenterna. Manga tyckte att konceptet skulle passa for barnfamiljer och
aldre personer som njuter av att vistas pa hotellet. Som positivt ansags det mangsidiga
matutbudet men ocksa har var det tydligt att respondenterna inte ville vara bundna till
hotellet. Frukost var igen det enda de verkligen ville ha. Den omtalade goda servicen pa
Riu hotellen véckte bade positiva och negativa tankar. En del associerade exceptionellt
bra service med for mycket service och kande att det It t.o.m. stérande och patrangande.
Andra kéande att de nog var intresserade av bra service men ocksa att det ar nagot som de

forvantar sig att fa var som helst.

Det som intresserade i Robinson hotellen var det breda utbudet av aktiviteter, t.ex. bilden
med bagskytte vackte intresse. Wellness-temat var inget respondenterna var intresserade
av och ingen ville dka pa semester for att sk6ta om sin hélsa. Wellcorner-maten intresse-
rade i viss grad men respondenterna poangterade att de inte skull betala extra for den, har
bekraftas igen Syrjala m.fl. (2015) pastaende om att Generation Y &r sparsamma konsu-
menter. Det blev ocksa Kklart att ingen skulle vilja betala for aktiviteter, mat eller SPA-
behandlingar pa plats. Gym vackte mycket diskussion och de flesta tyckte att tanken av
att trana pa gym eller med en personlig tranare lat motbjudande under en semester. Re-
spondenterna kande att konceptet var for halsoinriktat for deras smak och skulle ha 6nskat
att det var lite mer avslappnat. Respondenterna hade ocksa svart att tanka sig vem de
skulle aka dit med och tyckte att konceptet bast passade for personer med halsa och well-

ness som livsstil eller yrke.

Magic Life fick ett battre mottagande an Robinson. Aven har var det breda aktivitetsut-
budet pa hotellet det som lockade mest. Manga tyckte ocksa om att det fanns barer pa
omradet som man fick anvanda till priset av “all inclusive”, trots att de annars inte var sa
intresserade av all inclusive pa hotell. De flesta var éverens om att de nog skulle préva
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allt nytt sa lange det var gratis och manga sade ocksa att de vill préva pa allt nytt som inte
gar att géra hemma medan de &r pa semester. Detta hotell ansags vara ett roligt alternativ
dit respondenterna kunde tanka sig att aka med vem som helst, dock helst med vanner.
Langt avstand till centrum var ansags negativt. Vissa respondenter kunde &dnda tanka sig
att vélja hotellet om syftet skulle vara att bara umgas med vanner och prova pa de olika
grenarna. Overlag tyckte respondenterna att konceptet verkade roligt.

6 KONKLUSIONER

Syftet med arbetet var att ta reda pa de faktorer som intresserar Generation Y gallande
fyra hotellkoncept vid TUI Finlands och varfor. Baserat pa denna undersokning véljer
Generation Y produkter som uppfyller motiv som att bekanta sig med nya kulturer och
komma bort fran vardagen. Bast motsvarade Sensimar och Magic Life koncepten respon-
denternas behov. Koncepten ar valdigt olika men det gemensamma med dessa tva var att
respondenterna kénde att de skulle passa in i hotellen. Sensimar-hotellen kandes mest
normala och opaketerade och lockade med vackra bilder fran hotellomraden. Magic Life
hotellen ansags daremot intressanta tack vare det stora aktivitets- och underhallningsut-
budet.

De fyra hotellkoncept som presenterades i detta arbete visade sig sist och slutligen vara
utmanande att salja fér denna malgrupp, eftersom de inte besvarade malgruppens rese-
motiv. Det stora utbudet av tjanster pa hotellen kéandes onddiga eftersom respondenterna
inte ville vistas pa hotellet s& mycket. Det var mdjligt att identifiera de faktorer som in-
tresserade mest men eftersom koncepten overlag inte ansags vara produkter som intres-
serar kan det vara svart att locka Generation Y till dessa hotell. P4 basen av undersok-
ningen kan det pastas att lage, pris och en stark kansla av att koncepten var for en annan
malgrupp var de storsta problemen. Det kan inte direkt pastas att resultaten av denna
undersokning hjalper TUI att marknadsféra just dessa koncept men de kan hjalpa att sélja

andra produkter fran TUI:s hotellutbud for denna malgrupp.

Generationen dr inte intresserad av att umgas med resenarer med mycket avvikande livs-
situationer, som till exempel barnfamiljer och &ldre manniskor. Generationen véljer hotell

som ger en bra mojlighet att utforska den lokala kulturen och destinationen, det ar viktigt

48



att hotellet ar pa ett centralt lage for att optimera mojligheten att utforska omgivningen
och se sa mycket av destinationen och kulturen som méjligt. Generationen &r inte enligt
denna undersokning intresserade av hotelltjanster som all inclusive, halvpension och hel-
pension utan ater hellre utanfor hotellet och prévar pa nya restauranger varje dag. Frukost
var ett undantag som manga ansag hora till semestern. Enligt resultaten i denna under-
sokning ar generationen inte annars heller sa intresserad av tjanster som erbjuds pa hotel-
let, speciellt om de kostar extra. T.ex. spa och andra aktiviteter mot kostnad intresserar
inte generationen. Generationen reser garna men de vill inte betala mycket fér det. Kon-
cepten kandes fér manga dyra och trots att manga saker var positiva kande respondenterna
att de inte behdver alla de tjanster som koncepten erbjéd och att de hellre véljer ett billi-
gare alternativ. Hotellet ansags inte sa viktigt sa lange det var av ok standard, pa bra lage

och bra pris.

6.1 Arbetets begransningar

Eftersom resultaten i detta arbete ar baserade pa endast tva fokusgrupper med sammanlagt
13 personer kan man inte generalisera svaren att reflektera hela Generation Y. Diversite-
ten av olika personligheter, livssituationer och intressen som rader inom generationen
kommer inte fram i denna undersokning. Respondenterna var till stor del fran Helsing-
forstrakten, om intervjuerna gjordes pa nytt med respondenter fran andra delar av Finland
eller ett annat land kunde svaren vara annorlunda. Amnet Generation Y och paketresor &r
relativt okant och darmed finns det inte annu sa mycket existerande teori som kan stoda
resultaten i denna undersokning. Mer undersokning i &mnet kréavs for att kunna gora fler

slutsatser och analyser inom amnet.

6.2 Forslag till vidare undersdkningar

Det som jag ansag vara intressantast i denna undersékning var malgruppens attityder mot
paketresor och hur mycket férdomar sjalva konceptet charter vackte i grupperna. Vidare
undersokningar med syfte att fornya paketresans image och goéra den till ett mer trendigt
alternativ skulle hjalpa nya kunder i Generation Y att bli intresserade av att resa med just
TUI, &ven om det inte &r just de koncepten som anvéndes i denna undersékning som &r

de intressanta. Ladhari & Michauds (2015) undersdkning visade att online word of mouth
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ar ett av det effektivaste sattet att sprida bada positiv och negativ feedback, darmed kunde
det tankas att sociala medier allt mer skulle utnyttjas for att marknadsfora TUI:s paketre-

sor for Generation Y.

Man kunde dven ténka sig att gora en liknande undersékning som denna med en mer
specifikt utvald grupp resenérer. T.ex. resenarer fran Generation Y som ofta véljer paket-
resa eller resenarer som nyligen har varit pa nagot av dessa koncepthotell. Undersok-
ningen kunde da fokusera pa Sensimar och Magic Life koncepten och hur dessa koncept

kunde f& mer kunder fran Generation Y.

6.3 Slutord

Arbetet har varit givande men dven utmanande. Trots att det finns mycket artiklar och
undersokningar om Generation Y fanns det ingenting som var direkt kopplat till &mnet
paketresor och Generation Y. Det kan bero pa att Generation Y sallan férknippas med
paketresor. Det var svarare an tankt att fa svar pa forskningsfragorna eftersom responden-
terna mer svarade pa varfor de inte var intresserade &n varfor de var intresserade. Jag ar

trots allt n6jd med det slutgiltiga resultatet och hoppas att TUI far nytta av dessa resultat.
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BILAGOR

Intervjuguiden ar som ovan forklarat delat i tre delar. Dessa fragor var huvudfragorna och

har i de sjalvaste intervjuerna utokats av foljdfragor baserat pa diskussionens gang.

Oppnande fragor

1.

2
3
4.
5

Vad motiverar er at resa? Vad ar det som far er att vilja aka ndgonstans?

Hurdan &r du i allmé&nhet som resenér?

Hurdana hotell har ni tidigare valt till en solsemester?

Vad har ni fér asikter om paketresor 6verlag?

Har ni rest med TUI eller nagon annan researrangor tidigare? Vad ar er uppfatt-

ning om TUI som brand?

Presentation av koncepten

1.

2
3.
4

Sensimar
RIU
Robinson
Magic Life

Slutdiskussion

1.
2.

Vad har ni for kdnslor om koncepten efter dessa presentationer?
Vilka/vilket koncept kande ni att drog mest till sig?
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