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Abstrakt

| samband med att globaliseringen framskrider och att samhallen blir alltmer mangkulturella, vaxer
dven behovet att férsta samt framja kulturell hallbarhet. Detta kan vara av betydelse da unga vuxna
som grupp ar en del av samhiéllets framtid, som i hog grad paverkas av och paverkar kulturella
dynamiker. Trots unga vuxnas centrala roll i kulturell utveckling, finns det begransad forskning om

hur unga vuxna uppfattar och engagerar sig i fragor om kulturell hallbarhet.

Syftet med detta examensarbete ar att underséka unga vuxnas attityder till och engagemang for
kulturell hallbarhet. Arbetet kommer specifikt undersoka unga vuxna som resendrer och vad
kulturell hallbarhet har for betydelse for dem. Det kommer dven undersékas om unga vuxna gor
kulturellt hallbara val under sina resor ur ett konsumentbeteendeperspektiv. Malet med

examensarbetet ar att 6ka medvetenhet kring kulturell hallbarhet fér unga vuxna.

For att uppna undersdkningens mal granskades litteratur inom turism och det gjordes en
djupdykning i hallbarutveckling, kulturturism, konsumentbeteende och képprocessen. De metoder
som anvandes var semi strukturerade kvalitativa intervjuer. Unga vuxna i alder 20-25 intervjuades

for att fa en inblick om deras attityder kring &mnet. Slutsatser gjordes utifran analysen av svaren.

| undersdkningen framkom det att de unga vuxna som medverkade i studien ar kulturellt hallbara
resendrer till en viss man. Som resenérer ar de kulturellt hallbara genom att de visar intresse,
respekt och tolerans for olika kulturer i olika destinationer. Dock &r de inte kulturellt hallbara som

konsumenter i varje kdpbeslut de gor.

Sprak: svenska
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Tiivistelma

Globalisaation edetessa ja yhteiskuntien monikulttuuristuessa kasvaa myos tarve ymmartaa ja
edistda kulttuurista kestavyytta. Tama voi olla merkityksellistd, kun nuoret aikuiset ryhmana ovat
osa yhteiskunnan tulevaisuutta, jotka suuresti vaikuttavat ja johon vaikuttavat kulttuuriset
dynamiikat. Huolimatta nuorten aikuisten keskeisesta roolista kulttuurisessa kehityksessa, on
rajoitetusti tutkimusta siitd, miten nuoret aikuiset hahmottavat ja sitoutuvat kulttuurisen

kestavyyden kysymyksiin.

Taméan opinndytetyon tarkoituksena on tutkia nuorten aikuisten asenteita ja sitoutumista
kulttuuriseen kestavyyteen. Ty tulee erityisesti tutkimaan nuoria aikuisia matkailijoina seka sita,
millainen merkitys kulttuurisella kestavyydellda on heille. Lisaksi tullaan selvittdmaan tekevatko
nuoret aikuiset kulttuurisesti kestavia valintoja matkoillaan kuluttajakayttaytymisen nakoékulmasta.

Opinndytetyon tavoitteena on lisata tietoisuutta kulttuurisesta kestavyydesta nuorille aikuisille.

Tutkimustavoitteen saavuttamiseksi kaytiin lapi kirjallisuutta matkailualalta ja syvennyttiin
kestavaan kehitykseen, kulttuurimatkailuun, kuluttajakdyttaytymiseen ja ostoprosessiin.
Kvalitatiivisia puolistrukturoituja haastatteluja kaytettiin menetelmana. 20-25-vuotiaita nuoria
aikuisia haastateltiin saadakseen ndakemyksen heiddn asenteistaan aiheeseen. Johtopaatokset

tehtiin vastausten analyysin perusteella.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd nuoret aikuiset, jotka osallistuivat tutkimukseen, ovat kulttuurisesti
kestdvia matkailijoita jossain maarin. Matkailijoina he ovat kulttuurisesti kestavia osoittaen
kiinnostusta, kunnioitusta ja suvaitsevaisuutta eri kulttuureja kohtaan eri kohteissa. He eivat

kuitenkaan ole kulttuurisesti kestavia kuluttajina jokaisessa tekemassaan ostopaatoksessa.

Kieli: ruotsi
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Abstract

As globalization advances and societies become increasingly multicultural, there is a growing need
to understand and promote cultural sustainability. This is particularly significant as young adults, as
a group, are part of society's future, influenced by and influencing cultural dynamics. Despite the
significant role young adults play in cultural development, there is limited research on how they

perceive and engage with issues of cultural sustainability.

The purpose of this thesis was to investigate young adults' attitudes towards and engagement with
cultural sustainability. The study examined young adult travelers and the significance of cultural
sustainability for them. It explored whether young adults make culturally sustainable choices during
their travels from a consumer behavior perspective. The aim of the thesis was to raise awareness

about cultural sustainability among young adults.

To achieve the research objectives, literature in tourism was reviewed, and an in-depth exploration
into sustainable development, cultural tourism, consumer behavior, and the buying process was
conducted. The methods used were semi-structured qualitative interviews. Young adults aged 20-
25 were interviewed to gain insights into their attitudes on the subject. Conclusions were drawn

based on the analysis of their responses.

The study revealed that the young adults who participated are somewhat culturally sustainable
travelers. As travelers, they exhibit interest in, respect towards, and tolerance towards different
cultures in distinct destinations. However, the participants are not culturally sustainable as

consumers in every purchase decision they make.

Language: Swedish

Key words: tourism, cultural tourism, young adults, cultural sustainability, consumer behavior.
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1 Inledning

| samband med att globaliseringen framskrider och att samhallen blir alltmer
mangkulturella, vaxer dven behovet att forsta samt framja kulturell hallbarhet (se sidan 4).
Kulturell hallbarhet handlar om att bevara kulturella arv samtidigt som det ger kulturer

mojlighet att utvecklas och anpassa sig till forandringar.

Detta kan vara betydelsefullt da unga vuxna som grupp ar en del av samhallets framtid,
som i hog grad paverkas av och paverkar kulturella dynamiker. Trots unga vuxnas centrala
roll i kulturell utveckling, finns det begransad forskning om hur unga vuxna uppfattar och

engagerar sig i fragor om kulturell hallbarhet.

Turism spelar en central roll i detta sammanhang, for att det kan stédja och hota kulturell
hallbarhet beroende pa hur det hanteras. Kulturturism dar fokuset ligger pa att pa uppleva
samt |dra sig om kulturella arv och traditioner, har potential att paverka kulturellhallbarhet
positivt. Detta kan goras genom att framja respekt och forstaelse for olika kulturer. Genom
att engagera turister i autentiska och meningsfulla kulturella upplevelser. Kulturturism kan

bidra till att bevara kulturella varden och starka lokala samhallen.

Syftet med detta examensarbete &r att undersdka unga vuxnas attityder till och
engagemang for kulturell hallbarhet. Arbetet kommer specifikt underséka ett urval
finlandska unga vuxna som resenérer och vilken roll kulturell hallbarhet har for dem. Det
kommer dven understkas om dessa unga vuxna gor kulturellt hallbara val under sina resor
ur ett konsumentbeteendeperspektiv. Malet med examensarbetet ar att 6ka medvetenhet

kring kulturell hdllbarhet fér unga vuxna.

Genom att forsta unga vuxnas perspektiv pa kulturell hallbarhet kan det i langden framja
ansvarsfulla resebeteenden. Detta kan aven stodja en hallbar och inkluderande global
resekultur. Detta examensarbete stravar efter att bidra till denna utveckling genom att
betona vikten av kulturell hallbarhet och de roller unga vuxna kan spela i att sdkerstalla en

hallbar framtid for kulturell turism.



1.1 Syfte och avgrinsning

Syftet med examensarbetet ar att ta reda pa om respondenterna ar kulturellt hallbara
turister ur ett konsumentperspektiv. | studien kommer det undersékas hur respondenterna
reser, vad de gor under sina resor, varfor de reser och samtidigt analysera om de gor
kulturellt hallbara val under sina resor. Studien kommer avgransas till utlandsresor och
specifikt fritidsresor som utfors pa eget initiativ for att lattare kunna analysera
beteendemdnstren under resorna. Studien kommer rikta sig till 20—25 ariga unga vuxna

fran Finland eftersom manga borjar resa mera pa eget initiativ i denna alder.

1.2 Problemformulering och forskningsfragor

Det finns begransad forskning om hur unga vuxna, som utgdr en stor del av dagens
resendrer upplever och bidrar till kulturell hdllbarhet genom sina resvanor. Genom att
forsta unga vuxnas resvanor kan undersokningen bidra till utvecklingen av turismstrategier
som stoder kulturell hdllbarhet. Resultaten kan vara av anvandbara for turismintressenter

och forskare inom hallbar turism.

Examensarbetes forskningsfraga ar féljande:

Hur stor betydelse har kulturell hdllbarhet hos unga resenéarer?

Genom att sOka svar pa fragan stravar examensarbetet efter att identifiera monster och
motiv bakom respondenternas resebeteende samt hur dessa beteenden paverkar eller

bidrar till kulturellhalibarhet.

Examensarbetet inleds med att definiera begreppen hallbar utveckling och kulturell
hallbarhet. Déarefter kommer arbetet att behandla den befintliga litteraturen om
kulturturism, konsumentbeteende och kbpprocesser for att ytterligare skapa forstaelse om
amnet. Harefter kommer forskningsmetoden att presenteras som kommer omfatta
kvalitativa forskningsmetoder. Detta kommer innebara intervjuer med unga vuxna.

Slutligen kommer arbetet avslutas med en sammanfattning av de viktigaste resultaten.



2 Hallbar utveckling

Detta kapitel handlar om hallbarutveckling, fér att skapa en grund for arbetet. Ar 1987
formulerades det i Brundtlandrapporten en av de mest uppmarksammade definitionerna
av hallbar utveckling. The World Commission Environment and Development (WCED)
menar att utvecklingen ar hallbar om den moter dagens behov utan att dventyra

kommande generationers mojligheter att mota sina behov (United Nations, 1987).

Jeronen (2022) betonar att hallbarhet &r ett tankesatt, dar livskvaliteten forbattras nar
ekonomin, samhallet och miljon ar i balans med varandra. Enligt UNESCO (2005) ar
hallbarhet ett langsiktigt mal for att skapa en hallbar varld. Nu fortiden definieras
begreppet som en princip inom mansklig utveckling, for att sakerstalla mansklighetens
langvariga behov, dar naturens mojligheter samtidigt livnar samhallen och bevara
ekonomin (Jeronen, ym., 2022). Hallbarhet delas in i féljande dimensioner, ekologisk,
ekonomisk samt social. Den sociala dimensionen delas ocksa in i social och kulturell

dimension (Wolff & Ehrstrom, 2020).

Atteslander och Ramo (2020) menar att dessa dimensioner ar i samspel samt beroende av
varandra. Detta tydliggors ifall en sarskild faktor paverkar en dimension, kommer dven
andra dimensioner paverkas efterhand endera positivt eller negativt. Granserna mellan
dimensionerna gar inte att fullt urskiljas eftersom de 6verlappar varandra till en viss grad.
Dock finns det faktorer i varje dimension som karaktariserar den (Atteslander & Ramo,

2020).

Den ekologiska dimensionen omfattar diverse miljofragor som till exempel biodiversitet,
luft- och vattenkvalitet. Den ekonomiska dimensionen innefattar till exempel intakter,
ekonomisk utveckling samt forskning. Den sociala dimensionen som behandlar fragor som
social rattvisa, goda arbetsforhallanden samt livskvalitet (Wolff & Ehrstrom, 2020;
Atteslander & Ramo, 2020). Till den kulturella dimensionen hor kulturarv av materiella och
immateriella slag (Axelsson, 2013). | den foljande delen gar skribenten ytterligare in pa den

kulturella dimensionen.



2.1 Kulturell hdllbarhet

Av alla hallbarhetsdimensioner som finns ar den sociala dimensionen den som blivit minst
utforskad, till skillnad fran den ekologiska samt ekonomiska dimensionen. Inom litteratur
slas ofta den sociala och kulturella dimensionen ihop (Wolff & Ehrstrom, 2020). Trots
detta betonar Axelsson (2013) att det finns en pagaende debatt om att det borde

inkluderas en enskild dimension for kulturell hallbarhet (Axelsson, 2013).

Enligt Axelsson (2013) introducerades kulturell hallbarhet forsta gangen ar 1995 av WCCD
(World Commission on Culture and Development). Konceptet kulturell hallbarhet
presenterades som en utdkning till dialogen om hallbar utveckling och definieras som

"inter- och intragenerationell tillgang till kulturresurser” (Axelsson, 2013).

Ovanstaende omfattar individers tillgang till kulturresurser inom och emellan olika
generationer. Begreppet har pa senare tid vidareutvecklats till att omfatta olika aspekter
fran bade materiella konstféremal till immateriella tillgangar. Axelsson (2013) raknar till
den materiella delen av kulturell hallbarhet till exempel kulturarv. Objekt byggda av

manniskor och landskap kan anses som kulturarv.

Axelsson (2013) betonar att den immateriella kulturella hallbarheten kdnnetecknas av
den sortens kulturarv som utgoérs av olika handlingssatt som, uttryck, talang, och kunskap.
Darmed tillhor aven kulturell mangfald, identitet, varden samt traditioner (Axelsson,

2013).

En del av dessa faktorer gar ihop med den sociala dimensionen av hallbarhet, finns det
andra aspekter av kulturellhallbarhet, vilka anses endast hora till den kulturella
dimensionen. Det som ar centralt for dem ar att alla férmagor samt verktyg som
introducerats ska stoda en person i att kunna forsta och bidra till en hallbar férandring i
varlden. Kapaciteten till empati, kritiskt forhallningssatt, tillit, kreativitet, erkdnnande och
respekt anses vasentliga for en person att beharska. Dessa vdsentliga formagor kan ge en
person en utokad majlighet till att begripa vikten av att uppratthalla och samtidigt fora

hallbarheten vidare i sin omgivning (Axelsson, 2013).



Oberoende av detta menar Axelsson (2013) att de sociala och kulturella kriterierna for
hallbarhet hor ihop. Huvudsakligen handlar det om att fast arv som handlar om individers
satt att framtrada eller interagera med varandra kategoriseras under den kulturella
dimensionen av hallbarhet. Interaktion och gemenskap i sig sjalv, identifieras daremot
med den sociala dimensionen. Nasta del handlar om definitionen av begreppet kultur, for

att ytterligare 6ppna upp amnet.

2.1.1 Definition av begreppet kultur

Ordet kultur betyder odling och kommer fran det latinska ordet cultura. Kultur kan

referera till odling i en konkret mening. Den biologiska betydelsen kan konkret kdannas
igen i diverse ord som bakteriekultur, yoghurtkultur och kulturlandskap (i bemarkelsen
odlingslandskap). Daremot anvands begreppet kultur oftare i en metaforisk betydelse,
gallande det som ”odlar” manniskan, det som forbattrar samt fordjupar en individs liv

(Alwall, 2019).

Ordet kultur har blivit en term for en mangd olika foreteelser. Inom dessa foreteelser kan
tva huvudpunkter eller poler méarkas. Den forsta polen handlar om sattet som individer
kommunicerar och uttrycker traditioner, normsystem samt forstaelser av sociala
strukturer i ett samhalle. Den andra polen handlar om specifika uttrycksformer som kanns
igen som konstnarliga eller estetiska. Det talas ofta om tva olika kulturbegrepp, ett
antropologiskt och ett estetiskt. Det gemensamma for dessa tva bemarkelser av kultur, ar
att de kan hjalpa oss att gora vara liv meningsfulla och definiera var identitet samt plats i

bade varlden och samhallet (Alwall, 2019).

Kulturbegreppets antropologiska pol bildas av den kultur som vi lever i, till exempel finsk
kultur. Kulturen fran detta perspektiv bestar alltsa av sprak, tecken, symboler och
traditioner. Kulturen uttrycker sig i from av hur vi kommunicerar, relaterar till varandra
sinsemellan kon eller dldre generationer och yngre generationer, hur vi leker, hur

hogtider firas, hur vi klar oss, hurdan mat vi ater (Alwall, 2019).

Begreppets estetiska pol handlar daremot om olika skapande verksamheter. Det vill sdga
omradet handlar om konst i olika former; som musik, litteratur, bildkonst, teater och film.

Den estetiska kulturen ar alltsa inte en kultur som vi aktivt lever i, utan nagot som vi kan
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sagas relatera till, till exempel producenter eller konsumenter (Alwall, 2019). Den féljande

delen handlar om kulturturism, for att vidare undersdka hur kultur gar ihop med turism.

2.1.2 Kulturturism

Kulturattraktioner, sevardheter och aktiviteter har alltid varit vasentliga
motivationsfaktorer att resa (Mamirkulova, ym., 2020). Richards (2018) menar att kultur ar
grunden till att resa (Richards, 2018). Kulturturism handlar om turismaktiviteter dar det
primara malet ar att lara, undersdka, uppleva och konsumera konkreta och icke konkreta
kulturprodukter, tjanster och attraktioner inom turismdestinationer (Mamirkulova, ym.,

2020).

Kulturturism har med tiden blivit en storre del av den globala turismen, och har darmed
utvidgats och omfattar i dagens lage ett bredare mangfald av sevardheter, platser, livsstilar,
kreativitet, traditioner och vardagskultur (Noonaan & Rizzo, 2017). Under de senaste
decennierna har det utvecklats flera typer av kulturturism som historiska arv, gastronomi,
religion och festivaler (Mamirkulova, ym., 2020). Kulturturism anses ha potential att
forbattra hallbarheten i attraktioner (Aman;Abbas;Nurunnabi;& Bano, 2019). Turism och
speciellt kulturturism ar ocksa en markant bidragande orsak till ekonomisk utveckling i

destinationer (Zhou & Abbas, 2021).

Utvecklingen av kulturturism okar inkomsten hos vardlanderna samt uppratthallningen av
turistattraktioner stimulerar och férvarar kulturarv genom att locka inhemska och globala
turister (Lin;Liang;Lin;& Liang, 2021). Dock kan ett overflod av turister skada kulturella

sevardheter pa en destination (Praga Dans & Alonso Gonzalez, 2019).

Turisters motivationsfaktorer att resa beror helt pa besokares egna intressen, sikerhet,
vdlmaende och destinationens attraktioner. Kalvet med flera (2020) menar att de mest
besokta turistdestinationerna ar Portugal, Spanien, Frankrike och Italien pa grund av deras
historiska byggnader, konst, musik, religion, kulturarv, spirituella egenskaper, gastronomi,

pilgrimsrutter, kulturevenemang och festivaler (Kalvet;Olesk;Tiits;& Raun, 2020).

Den typiska kulturturisten anses vara 45—-60 ar. De flesta ar personer med hogre inkomst
och utbildning, som dven ar beredda att spendera mera pengar pa deras resor. Dessa

manniskor soker nya upplevelser samt nya destinationer (Zedkova & Kajzar, 2013). Enligt
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Falk och Katz-Gerro (2017) associeras dldre resenarer stereotypiskt som den kultur turisten

(Falk & Katz- Gerro, 2017).

The National Trust definierar kulturturism enligt foljande att resa for att uppleva platser
och aktiviteter som representerar manniskor fran forr och nu. Detta inkluderar historiska,
kulturella och naturliga resurser. Turism ar ett kraftfullt verktyg for ekonomisk utveckling,
skapar arbetsmojligheter samt starker lokala ekonomier. Nar utvecklingen av kulturell
turism ar gjord pa ratt satt, kan det hjalpa att skydda naturliga och kulturella arv och
forbattra livskvalitén for lokala befolkningen samt besokare (Williams, 2010). Eftersom den
typiska kulturturisten ar 45—60 ar och detta arbete handlar om unga vuxna, kommer nasta
del handla om unga vuxnas resvanor, for att ytterligare skapa forstaelse fér hur deras

resebeteende ser ut.

2.1.3 Unga vuxnas resvanor

| dag har den 20-25 ariga resenaren utvecklats till en digital och varldsvan turist (Demeter
& Bratucu, 2014). Affiliate Members Global Report fran UNWTO (2016) menar att
ungdomsresor ar ett av de snabbaste viaxande segmenten inom global turism. Hela 23% av
internationella resor dr ungdomsresor (UNTWO, 2016). Robinson och Schanzel (2019)
menar att dagens unga vuxna soker efter djupare mening och personlig utveckling under

sina resor (Robinson & Schanzel, 2019).

Enligt Haddouche och Salomone (2018) soker unga vuxna moten med lokalbefolkning och
likasinnade personer under sina resor, och detta dr vad som ger mening till resorna
(Haddouche & Salomone, 2018). Robinson och Schanzel (2019) betonar dven att nufortiden
anses resande som en norm och manniskor valjer att resa for att de ar radda for att ga
miste om upplevelser som man bor uppleva, som till exempel backpacking resor (Robinson
& Schanzel, 2019). Yousaf, Amin och Santos (2018) tar upp att unga resenérer vill uppleva
nya kulturer, landskap samt naturliga och kulturella arv, och fa kontakt med lokalsamhallet

och med naturen i destinationen (Yousaf;Amin;& Santos, 2018).

Enligt Conrady och Buck (2010) forbereder sig unga vuxna for en resa pa ett annat satt an
vad tidigare generationer har gjort (Conrady & Buck, 2010). De belyser att internet har blivit

ett betydande verktyg under hela reseprocessen. Tidigare studier indikerar att unga ar
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beroende av flera upplevelsesteg for att uppna en fullstandig turismupplevelse (Dimitriou

& AbouElgheit, 2019).

Dessa stadier delas in i fore, under och efter resan. Stadiet fore resan kan forknippas med
Conrady och Bucks (2010) pastaende om att unga vuxna forbereder sig pa ett annat satt
med hjalp av internet (Conrady & Buck, 2010). Dimitriou och AbouElgheit (2019) kallar det
forsta stadiet for inspirationsfasen, dar unga vuxna ofta fantiserar, soker information om
en destination genom sociala medier eller internet. Detta paverkar i sin tur valen en person

gor i boknings- och planeringsprocessen (Dimitriou & AbouElgheit, 2019).

Unga vuxna svarar bast pa visuell marknadsforing som till exempel videon samt bilder.
Under inspirationssokningen féredrar de direkta chattkanaler pa hemsidor, eftersom de
snabbare tappar intresse om det tar for lang tid att fa respons. Inspirationsfasen avgor
ocksa hur mellanstadiet i processen ser ut, alltsd resan och upplevelsen (Dimitriou &

AbouElgheit, 2019).

Det sista stadiet, identifierat som efter resan, bestar oftast av bilder fran resan och detta
anses som en viktig del for unga vuxna for att uppna en fullstandig turismupplevelse
(Yeoman, 2008). Robinson och Schanzel (2019) menar att genom att dokumentera och ta
bilder under sin resa, forlanger unga vuxna reseupplevelsen efter att resan ar gjord
(Robinson & Schénzel, 2019). Detta i samband med de tvd andra stadierna gor

turismupplevelsen komplett.

Silvar med flera (2019) och Anon (2017) menar att unga vuxna varderar upplevelser hogre
an materiella produkter. Unga vuxna anvander inte fysiska guidebdcker nar de reser, de
anvander i stéllet omgivningen for restips, internet och specifikt eWOW, alltsa Electronic
Word of Mouth. Fenomenet eWOW innebar att resendrer delar med sig av sina
reseupplevelser pa olika plattformar, till exempel TripAdvisor eller resebloggar (Ek &

Foster, 2018).

Enligt Silvar med flera (2019) och Anon (2017) besdker unga vuxna helst orérda eller mindre
besokta platser. Nufortiden gor unga vuxna ocksa langre resor &n tidigare, de reser i flera
manader och garna till andra varldsdelar. Under resorna tar de garna kontakt med
lokalbefolkningen och varderar dessa moten mera dn vad tidigare generationer har gjort

(Silvar;Aleric;& Dolenec, 2019).
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Silvar med flera (2019) och Anon (2017) pastar att desto fler aktiviteter samt upplevelser
unga vuxna far gjort under en resa, desto ndjdare och mera tillfredsstallda kanner de sig
efter resan. De upplever att de far mera livserfarenhet av aktivitetsfyllda resor. Unga
foredrar att resa med vanner an familj. De bokar hellre privata boenden 6ver hostell och
hotell. Enlig Silvar med flera (2019) ar unga resenarer inte heller intresserade av att bo pa

campingomraden (Silvar;Aleric;& Dolenec, 2019).

Booking.com (2019a) gjorde en undersdkning om generation Z, personer fédda 1997-2009
och fjorton trender inom resande. | undersokningen framkom det att av 21 807
medverkande har hela 70% en sa kallad Bucket list med stdllen som de garna vill besdka

(Booking.com, En ndarmare till pa Generation Z - dréomresorna som toppar listan , 2019a).

Det framkom &ven i undersékningen som Booking.com (2019b ) gjorde att dagens unga
vuxna har tydligare identifierat vad de vill spendera sina pengar pa under sina resor. Dessa
upplevelser dr naturfenomen, adrenalinfyllda aktiviteter, evenemang, samt interagera och
stodja det lokala samhallet pa en destination (Booking.com, 2019b ). Undersékningens
resultat har betydelse eftersom den stoder tidigare resultat (Silvar;Aleric;& Dolenec, 2019).
Den féljande delen handlar om konsumentbeteende for att lattare kunna analysera de

unga vuxnas resebeteende som konsumenter.

2.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende ar en term som anvands inom marknadsféring. Detta handlar om
konsumentens varderingar, attityder, samt beteende innan och efter kop. | definitionen av
konsumentbeteende framkommer det att det ar dynamiskt, det vill sdga konstant i
forandring. Pa grund av dessa dynamiska tendenser maste foretag félja med
konsumentbeteendet i samhaéllet. Till konsumentbeteende raknas till exempel,
forberedelse av kop, underhallning av produkten samt atervinning av produkten

(Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, ss. 11-12).

Inom turism kan det vara nddvandigt att folja turistens konsumentbeteende. Féretag samt
destinationer kan enklare skraddarsy sina tjanster och erbjudanden efter turistens behov,
darmed skapa en tillfredsstallande och minnesvard upplevelse. Genom att folja turistens

konsumentbeteende kan man dven utforma hallbara turismstrategier. Detta kan inkludera



10

till exempel miljomedvetenhet och framjandet av lokal kultur. Optimering av
resursanvandning, vilket innebar effektivisering av infrastruktur och planering for perioder

med hog efterfragan for att minska negativ miljopaverkan.

Det finns en mangd faktorer som paverkar konsumentbeteendet, vid undersdkning av
konsumentbeteendet utgds det vanligtvis fran kulturella, sociala, personliga och
psykologiska faktorer. Dessa faktorer kan paverka det egna beteendet och darav vara svara
att atskiljas (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, s. 68). De foljande delarna 6ppnar vidare

upp om faktorerna.

2.2.1 Kulturella faktorer

De kulturella faktorerna har en tydlig paverkan pa konsumenterna vid kdp och
konsumtionsprocessen. De kulturella faktorerna paverkas av bakgrunden som
konsumenten vaxt upp i, samt kulturen konsumenten befinner sig i. Med kultur avses ett
land, en forening, en ideologi eller en folkgrupp. Primara varderingar som en individ har
och paverkas av samhallet man blivit uppvuxen i. Familj, social omgivning, skolor samt
politiska system influerar beteenden och preferens en individ far (Ekstrom;Ottoson;&

Parmet, 2017, ss. 68-70).

Olika kulturella varderingar kan uppkomma i olika samhallen och darav ar det viktigt for
foretag att forstd hur de kulturella varderingarna paverkar konsumentbeteenden.
Kulturella foérandringar kan skapa nya marknadspotential for foretag, darfor kan
observerandet av trender och forandringar vara betydande for foretag (Ekstrom;Ottoson; &

Parmet, 2017).

Subkultur &r en definition som syftar pa grupperingar av manniskor som upplever nagon
form av gemenskap. Till exempel kan olika sorters turister vara en form av subkultur, som
ekoturister eller backpackers. (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, ss. 68-70). Andra
exempel pa subkulturer kan vara nationaliteter, religioner samt geografiska regioner

(Kotler & Armstrong, 2008, s. 133).

Inom turism kan de kulturella faktorerna identifieras som behovet att se samt lara sig mera
om andra landers kulturer. Andra kulturella faktorer kan vara att fa kunskap om ett lands

lokalbefolkning, livsstil, platser, musik, konst eller dans (McIntosh;Goeldner;& J.r., 1995).
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2.2.2 Sociala faktorer

Sociala faktorer kan ocksa paverka kop- och konsumentbeteendet. Till faktorerna hor
sociala grupper, referensgrupper, familj, sociala roller samt status. Det finns i alla samhallen
en viss social struktur och darmed skapas ett system av sociala hierarkier. Sociala klasser
representerar grupperingar som framkommit baserat pa individers varderingar samt
intressen.  En referensgrupp ar en grupp som konsumenter vill vara en del av

(Ekstréom;Ottoson;& Parmet, 2017).

Grupperna utformar personers attityder och beteenden, det handlar ofta om mindre
gruppers inverkan pa storre grupper av konsumenter. Kdnda personer kan paverka storre
grupper av konsumenter och detta skapar méjligheter fér marknadsférare samt foretag.
Utover att paverka konsumenter att kopa specifika produkter, paverkar &ven

referensgruppen attityder samt sjalvbild (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, ss. 71-72).

De sociala faktorerna syns inom turismen pa det sattet att manniskor har ett behov att
traffa nya manniskor eller halsa pa familj och vanner. Det finns dven ett behov att uppleva
nya saker och skapa nya erfarenheter. Andra orsaker kan vara att fly fran vardagen eller

resa av religiosa skal (McIntosh;Goeldner;& J.r., 1995).

2.2.3 Personliga faktorer

Personliga egenskaper som kan paverka konsumtionsbeteendet &r alder, livsskede, yrke,
ekonomisk utgangspunkt, levnadssatt, personlighet samt sjalvbild. Prioriteringar andras
gallande vilka produkter en person koper och beroende pa i vilket livsskede en person

befinner sig i (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, ss. 73-74).

Dessa faktorer kan kopplas inom turismen till fysiska motivationsfaktorer.
Halsorelaterade orsaker kan vara en faktor till att resa. Behovet av att uppleva aktiviteter
som har att géra med kropp och sjal, sport eller vdlbehag. Andra orsaker kan vara att

koppla av, och minska en persons stress (Mclntosh;Goeldner;& J.r., 1995).



12

2.2.4 Psykologiska faktorer

Det finns fyra psykologiska faktorer som paverkar konsumentbeteendet. Dessa ar
motivation, larande, dvertygelse samt attityder. Om en person har ett behov som ar
tillrackligt kraftigt skapas motivation till 3atgard. Konsumenters goémda samt
undermedvetna kopmotiv ar ett intressant omrade inom konsumentbeteende.
Konsumenter tenderar att inte veta eller r bendgna att beskriva varfor de agerat pa ett

visst satt (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, ss. 75-77).

Ekstrom med flera (2017) menar att larande i sadana har fall refererar till forandringar i en
persons beteende som skapas till en foljd av att erfarenheter avskaffas. Foretag kan med
detta bygga upp ett behov av en produkt genom att férknippa den med en drivkraft eller
anvanda motiverande stimulans. Vid interaktion med samhallet skapar konsumenterna
overtygelser samt attityder som paverkar kopbeteendet. Med Gvertygelse betonas en
tanke som en person har om nagot och kan grunda sig pa verklig kunskap, asikt eller

ideologisk 6vertygelse. (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, ss. 75-77).

Nagra faktorer nar en person reser kan vara en 6nskan att utvecklas som person eller bli
mera utbildad, detta kan tolkas som psykologiska faktorer. Dessa ar ofta ihopkopplade med
onskan om att bli erkdnd av andra personer och forstarkning av egot genom att fa
uppmarksamhet. (MclIntosh;Goeldner;& J.r., 1995). Nasta del handlar om kdpprocessen

for att ytterligare skapa forstaelse om hur konsumenter tanker gallande kop.

2.3 Koépprocessen

Varje dag genomfors det beslut av konsumenter géllande kép. KOpen ar varierande och kan
vara allt fran vardagliga kop som sker dagligen, eller storre samt dyrare kop. Flygbiljetter
kan till exempel krdva noggrannare och langre tanketid. Det ingar fem olika stadier i
beslutfattande infor ett kop (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, s. 60). Foljande delar

handlar om dessa stadier.
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2.3.1 Behovsanalys

| kopprocessen ar behovsupptackten det forsta stadiet. Det identifierar ett problem och
darmed uppstar det ett behov genom interna stimuli. Nar stimulansen blir intensiv nog
formas det en drivkraft och en plan pa kép paborjas. Behovet kan ocksa uppkomma genom
externa stimulanser, som till exempel reklamannonser eller diskussioner med andra
individer. Det finns ocksa behov som har starkare koppling till psykologiska faktorer samt

sociala situationer (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, s. 60).

Evans, Jamal & Foxall (2006) definierar motivationen som den drivkraft hos individer som
far dem att uppfora sig pa ett visst satt, och som uppkommer av ett behov som ér
otillfredsstallt. Efter att behovet som till exempel hunger eller andra fundamentala behov
ar tillfredsstallt, kan konsumenterna 6verga till att kdpa olika resetjanster. | grunden har
alla méanniskor samma behovsstruktur, men for olika individer vid olika tillfallen blir

behoven relevanta (Evans;Jamal;& Foxall, 2006, s. 15).

Inkdpsupplevelsen kan for konsumenter vara en form av underhallning som kan skapa
flyktmekanismer fran vardagen. Det bevisar att konsumenterna inte alltid koper saker for
att de ar praktiska utan for till exempel social eller psykologisk symbolik som tillfredsstaller
hogre behov. Efter att forskare har lart sig om kdpmotiven konsumenterna har, har det gett
mojlighet att placera konsumenterna i diverse segment for att jamfora likheter eller

olikheter. (Evans;Jamal;& Foxall, 2006, ss. 28-30).

2.3.2 Informationssékning

Nar en produkt ar lattatkomlig och kan uppfylla ett behov, kan en person kdpa produkten
enklare utan att gora nagon egen undersokning om produkten. Daremot néar det ar fraga
om storre kopbeslut borjar konsumenten utforska produkten, det vill sdga ta reda pa
information. Vid storre kbpengagemang har dven séljaren storre mojlighet att paverka

konsumenten (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, s. 61).

So6kning av information kan delas i tva kategorier, det vill sdga extern- samt intern sékning.
Intern sokning innebér att en individ anvander eget minne for att ta reda pa information.

De flesta konsumenter behéver daremot daven om de fran tidigare har kunskap om en
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produkt, utféra en extern sokning. Vid externa sokningar, kan informationen sokas till

exempel via bekanta eller reklam (Solomon;Bamossy;Askegaard;& Hogg, 2016, s. 333).

Den externa informationssékningen kan ocksa delas in i tva olika grupper, personliga och
icke personliga kallor. En personlig kdlla kan vara en bekant eller vdn som tipsar om en
produkt. Icke personlig kalla bestar oftast av tidningar, broschyrer eller natsidor som ger
information om en produkt eller tjanst (Cook;Yale;& Marqua, 2010) En turist skulle kunna

anvanda som en icke personlig kalla till exempel Tripadvisor.

2.3.3 Utvardering av alternativ

Vid det hér stadiet utvarderar konsumenten de olika alternativen och gor képbeslutet pa
produkten baserat pa informationen fran det tidigare stadiet. Konsumenter kan ha olika
tillvagagangssatt att fatta beslut vilket alternativ de slutligen véljer. Vid olika tillfallen kan
konsumenten utféra noggranna berdkningar samt utvarderingar, dock ar det mojligt att
gora impulsiva kop utan vidare eftertanke. Konsumenten kan alternativt diskutera med
vanner eller familj, for att utféra ett kopbeslut pa egen hand (Ekstrém;Ottoson;& Parmet,

2017, s. 61).

Wildenstam m.fl. (2016) menar att informationssékningen samt bedémningen av olika
alternativ sker i de flesta fall samtidigt, pa grund av att personer omarbetar tidigare
information samtidigt som de tar in ny information. | motsvarighet med Ekstrém m.fl.
(2017) betonar de att processen kan vara annorlunda, beroende pa nivan avengagemanget
av produktkopet. De tva vanligaste och mest betydelsefulla kdnnetecken vid de flesta

kdpen ar pris samt varumarke (Wildenstam;Gezelius;& Uggla, 2016, s. 245).
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2.3.4 Kopbeslut

| detta stadium kategoriserar konsumenten alternativen och kdpintentionen tar sin form.
Kopintentionen samt kopbeslutet kan paverkas av tva faktorer. Den forsta faktorn ar
paverkan av andras attityder. Sannolikheten ar storre att konsumenten viéljer ett annat
alternativ om ndgon i dess narhet argumenterar for det alternativet (Ekstrom;Ottoson;&

Parmet, 2017).

Den andra faktorn som kan paverka kopbeslutet ar ovantade situationsfaktorer.
Kopbeslutet kan formas baserat pa konsumentens ekonomi samt férvantningar, dock kan
oférvantade tillfallen fa konsumenten att andra pa kopintentionen. Handelserna kan
uppkomma av att foretag gar i konkurs, andra féretag har ett battre pris eller att
konsumenten hittar en dalig recension av produkten (Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017, s.

61).

Swarbrooke & Horner (2007) betonar att en turists kopbeslut kan paverkas av dennes
kunskap om destinationer, utbud av tjanster samt prisskillnader. Dessutom kan egna
erfarenheter av en destination, personliga asikter och politiska asikter kan vara betydande
faktorer. Andra externa faktorer kan vara till exempel en destinations politiska faktorer,
som lagstiftning, visumkrav, samhaéllsoroligheter och media paverkan (Swaarbrooke &

Horner, 2007).

2.3.5 Efterkopsbeteende

Konsumenten ar endera nojd eller missnojd efter det slutforda kopet. Féretag kan framjas
av att fraga konsumenten hur hen uppfattade kdpet. Pa det har sattet kan féretag undvika
att kunden talar negativt om produkten eller foretaget till bekanta. Kundens egna
forvantningar och upplevelser som produkten ger, paverkar kundens asikt om kopet.
Sannolikheten ar storre att kunden ar missnojd med kopet, om skillnaden mellan
forvantningarna och upplevelserna ar markvardig. For att undvika missndjdhet ar det
viktigt for foretag att inte till exempel lova saker som inte med sakerhet kan levereras

(Ekstrom;Ottoson;& Parmet, 2017).

Vid storre uppkdp upplever konsumenten oftast dissonans eller efterkdpsdissonans. Detta

innebér att konsumenten overvager om koépbeslutet var ratt. (Ekstrom;Ottoson;& Parmet,
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2017, s. 62). Detta uppstar i vanliga fall vid uppkop av dyra slag som till exempel ett
semesterpaket, eftersom det ar i manga fall betydligt dyrare att kbpa och en resa ar inte
en produkt som gar att returnera. Efterkopsbeteende ar den sista delen av kdpprocessen

och till ndst presenteras metoden som anvants i arbetet.

3 Metod

| undersékning har semi strukturerade kvalitativa intervjuer anvants som metod. Forst
presenteras en forklaring av skillnaden mellan kvalitativa och kvantitativa
forskningsmetoder. Sedan fortsatter det med definitionen av semi strukturerade intervjuer
och definitionen av syftesurval som anvandes som urvalsmetod. Slutligen kommer det

genomforandet av intervjuerna och etik.

3.1 Kvalitativ undersékning

Det finns olika akademiska forskningsstrategier och dessa delas ofta in i tva olika strategier,
kvalitativa samt kvantitativa (Bryman & Bell, 2014). Kvantitativ forskning undersoker
kopplingar mellan olika variabler. Detta mats senare numeriskt och analyseras med hjalp
av statistiska grafer eller tabeller. Forskningsmetoden innefattas av granskningar som
sdkerstaller datan samt validiteten (Saunders;Lewis;& Thornhill, 2016). Med kvalitativ
forskning skapar man en djupare bild av det man studerar, genom att studera olika miljoer

i sin helhet med alla konkreta nyanser (Bertram, 2009).

Nar kvalitativa undersdkningar utfors koncentrerar man sig pa att beskriva amnet med ord
i stallet for att mata det och man anvander sig av induktiva strategier for att utveckla teorier
av insamlade uppgifter. Med induktiva strategier utgar man fran verkliga observationer till
allmanna slutsatser inom ett teoretiskt ramverk (Mallhotra, 2010). Kvalitativ forskning
fokuserar pa en persons uppfattning och tolkning av den sociala verkligheten i stallet for
traditionella vetenskapliga normer. Inom kvalitativ forskning anses den sociala verkligheten
vara i konstant forandring och detta paverkas av manniskors kreativa samt konstruktiva
egenskaper (Bryman & Bell, 2014). | denna undersokning har enbart kvalitativ

undersokning anvants.
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3.2 Datainsamlingsmetod

| denna studie har det anvants semi strukturerade kvalitativa intervjuer som
forskningsmetod, for att fa detaljerade svar om respondenternas erfarenheter, attityder
och asikter kring kulturell hallbarhet. Metoden ger dven mojlighet att stalla foljdfragor vid
behov och ger intervjuerna en viss struktur. Semistrukturerade intervjuer handlar om att
intervjuaren foljer en viss intervjuguide som innehaller nagorlunda specifika teman och
detta ger dven de intervjuade en mojlighet att svara fritt pa fragorna. Ostrukturerade
intervjuer skiljer sig fran semistrukturerade intervjuer pa det sattet att ingen intervjuguide
anvands, i stallet anvander man sig av |6sa anteckningar och detta hjalper att undersoka

olika teman (Bryman & Bell, 2014).

3.3 Urvalsmetod

| undersdkningen har det anvants syftesurval som urvalsmetod. Det ar en icke-
slumpmassig urvalsmetod dar forskaren med avsikt valjer specifika individer, grupper eller
hdndelser som anses mest relevanta for forskningsfragan. Metoden ar passande for
kvalitativa undersokningar dar malet ar att fa en djupare forstaelse for ett fenomen snarare

an generaliserbara resultat till storre grupper (Creswell & Poth, 2018).

Syftesurval valdes for undersokningen med malet att sakerstdlla att de utvalda
respondenterna hade relevanta erfarenheter for studien. Urvalskriterierna inkluderade att
respondenterna skulle ha rest utomlands minst en gang pa eget initiativ och vara i aldern
20-25 ar. Urvalsprocessen innefattade att identifiera kandidater som uppfyllde dessa
kriterier. En blandning av deltagare inom aldersspannet 20-25 ar valdes och majoriteten
av deltagarna hade rest flera ganger utomlands pa eget initiativ. Urvalsmetoden

mojliggjorde dven variation i svaren, vilket berikade undersokningen.



18

3.4 Utférande av intervjuer

Intervjuerna skedde vid sex olika tillfallen med sex olika personer. Intervjufragorna
skickades pa forhand till intervjupersonerna via e-post och intervjuerna genomférdes via
plattformen teams. Intervjuerna utfordes individuellt och de spelades in samt

transkriberades i textform. Intervjuerna tog ungefar 20 minuter per intervju.

3.5 Etik

Personer som deltar i studien har ratt att frivilligt delta och vagra delta i studien utan
negativa konsekvenser. De har ocksa ratt att avbryta sitt deltagande nar som helst under
studien och fa information om forskningens innehall pa férhand (Kohonen;Kuula- Lumi;&
Spoof, 2019). Denna information har klargjorts for intervjupersonerna. Intervjupersonerna
kommer dven hallas helt anonyma. Enbart kon samt alder kommer presenteras i studien
och detta &r respondenterna medvetna om. Respondenterna har fatt forfragan om det ar
okej att spela in intervjun for att senare kunna transkriberas i textform och detta har
skribenten fatt lov till. Inspelningarna har enbart skribenten tillgang till och dessa kommer

tas bort efter att studien utforts.

4 Resultatredovisning

| det har kapitlet kommer resultatet fran undersékningen att presenteras.
Respondenternas svar kommer lyftas fram i citatform. Intervjufragorna delades upp i
bakgrundsfragor samt fore, under och efter resan. Detta gjordes for att |attare fa grepp om
hurdana de ar som resendrer och hur deras resebeteende ser ut i resans olika stadier.
Respondenterna kommer att kodas med bokstaverna A-F. Deras kon och alder kommer att
presenteras. Listan nedan visar hur respondenterna kommer att kodas. Intervjufragorna

finns i bilaga 1.
Respondent A, kvinna, 22

Respondent B, kvinna, 23
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Respondent C, kvinna, 22

Respondent D, man, 22

Respondent E, man, 25

Respondent F, kvinna, 21

4.1 Bakgrundsfragor

| denna del sammanfattas bakgrundsfragorna. Bakgrundsfragorna handlade om
respondenternas alder, kén, vem de har rest med, varfor de reser, hurdana sorters resor
de brukar gora, vart de har rest och hurdana transportmedel de valjer nar de ska resa.
Dessa fragor stdlldes for att fa en uppfattning om vem respondenterna &r, hurdana
erfarenheter de har av resande och deras preferenser kring resande. Respondenterna ar

fyra kvinnor och tva man i aldern 21-25.

Majoriteten av respondenterna har rest med familjen tidigare, men reser nufértiden
ensamma, med vanner eller med sina partners. Den vanligaste resan alla respondenterna
brukade aka pa da de var yngre var solsemester med familjen. Nufortiden reser de
ensamma, med vanner eller partner pa andra sorters resor, till exempel backpacking eller
roadtrip resor. Respondenterna reser for att uppleva nya kulturer och fa upplevelser. Vissa
ocksa for att se nya platser, ldra kdnna nya manniskor och lara sig om varlden vi lever i.

Andra reser for att komma bort fran vardagen och Finland.

Respondenterna i undersékningen har rest inom Europa till diverse olika lander som till
exempel, Sverige, Estland, Tyskland, Polen, Spanien, Frankrike, ltalien, Turkiet, och
Grekland. Tre av respondenterna har rest till Asien, framst Thailand men en ocksa till Kina.
Tre av respondenterna hade rest till Afrika, alla tre hade besoékt Egypten och en Kap Verde.
Endast en respondent har rest omkring i Nord Amerika som till exempel Mexico. Endast en

av respondenterna hade rest enbart inom Europa.

Som transportmedel vidljer majoriteten av respondenterna flyg nar de reser till
destinationen, andra alternativ var dven buss, tag eller bil. Flera svarade att de valjer
transportmedel beroende pa destinationen de ska aka till. Nar de har rest till exempel inom

Europa valjer flera tag eller buss. Vissa valjer tag eller buss beroende pa strackans langd.
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Nar de reser utomlands tar de till exempel forst flyg fran Finland utomlands men fortsatter

sedan med tag eller buss beroende pa vart de vill aka.

4.2 Foreresan

| den har delen presenteras hur forsta stadiet av hela reseprocessen ser ut hos
respondenterna. Fragorna handlade i intervjuerna om hur respondenterna valjer vart de
vill 3ka, om de s6ker nagon information om destinationen innan de aker i vag, hur de valjer
boende och hur mycket de planerar och bokar pa férhand innan de aker pa en resa. Har

kommer de mest relevanta svaren med tanke pa arbetets syfte lyftas fram i citatform.

4.2.1 Destination

Alla respondenter svarade att kulturen, platsen och sevardheter ar betydande faktorer vid
valet av destination. Aven eget intresse for olika destinationer kan paverka valet samt tips
fran vanner, familj och bekanta. Majoriteten svarade ocksa att sociala medier paverkar

valet men att de fungerar mera som inspirationskallor. Nedan ar ett citat med dessa svar:

Respondent C, kvinna, 22: "Tips fran bekanta och sociala medier. Jag brukar dras till ett land med
mycket kultur och sevardheter i stallet for solsemester. Hur mycket jag sjalv ar intresserad att

|II

besoka landet eller staden samt hur mycket bra jag hort av det, avgor mitt va

Dock baserar sig det slutgiltiga valet av destinationen oftast pa priset. De flesta reser med nagon
form av resebudget, de mest paverkande faktorerna ar hur dyrt det blir att flyga och vad boendet

kostar. Nedan &r tre av respondenternas svar:

Respondent A, kvinna, 22: "Kulturen, sevardheter, mat paverkar mitt val. Det slutgiltiga beslutet

faller pa pris pa flyg, hotell och naturen i landet.”

Respondent B, kvinna 23: "Platsen, kulturen, sevardheterna paverkar mitt val. Sociala medier

paverkar ocksa. Priser pa flyg och boende brukar vara avgorande faktorer.”

Respondent D, man 22: "Allt paverkar mina val, och lika mycket. Mest ar det kulturen som
intresserar, oftast kultur som skiljer sig fran den som finns hemma. Det som &r avgérande fér mig

ar budgeten.”
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Vissa svarade att tidpunkten for resan ar en paverkande faktor och ocksa syftet med resan.
Destinationen viljs baserat pa vad man vill géra under sin resa. Tva av respondenterna

svarade pa foljande satt:

Respondent E, man, 25: ”Plats, kultur och sevardhet paverkar mitt val. Dessa rekommenderas oftast
av vanner och familj. Sociala medier fungerar bra som informationskalla och inspiration. Det som

avgor mitt val ar tidpunkt och ekonomiskt lage.”

Respondent F, kvinna, 21: ”Mitt intresse vacks av kultur, plats och sevardheter. Vissa resmal dyker
upp pa sociala medier eller via tips fran familj eller vianner. Det kdnns ocksa som att desto mer jag
reser desto mer vacks mitt intresse att besoka olika platser. Det slutgiltiga valet beror pa syfte, om

det ar stadssemester, solsemester, om jag reser sjalv eller med familj.”

4.2.2 Informationssdkning

Alla respondenter i undersdkningen gor nagon form av informationssdkning fore de aker
pa en resa. Majoriteten soker information pa forhand, de séker upp basinformation om
stéllet sa de vet vad som finns dar och de kollar dven pa bilder av destinationen. De soker
information om natur, kultur, sevardheter, prisklass, trafik, sékerhet och aktiviteter. Nedan

ar fem av respondenternas svar:

Respondent A, kvinna 22: “Direkt jag fatt idén for vilken destination jag vill till, borjar jag soka

information. Jag soker information om lokal natur, mat, trafik, sakerhet, priser och sevardheter.”

Respondent B, kvinna, 23: "Mangden information jag soker, beror pa vem jag reser med. Jag kollar

oftast sa jag ungefar vet vad som finns déar. Det jag mest kollar pa ar vad det finns fér sevardheter”.

Respondent C, kvinna 22: ”Jag soker inte sa mycket information pa forhand, endast basinformation.
Jag kollar d@ven upp bilder pa hur det ser ut dar. Jag brukar soka information om kulturskillnader

som &r bra att veta, sevardheter, populara platser, maten och valutan”.

Respondent D, man, 22: “Jag soker ganska mycket information pa forhand. Laser artiklar och
googlar om stdder, sdkerhet och kultur. Jag besdker restaurangernas hemsidor och tittar pa priser,

matratter.”

Respondent E, man, 25: ”Jag s6ker en del information pa forhand. Oftast information om kultur,

prisklass, sevardheter och 6vriga aktiviteter.
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Endast en svarade att hon inte allt for mycket pa forhand soker information om

destinationen, utan foredrar att gora det pa plats.

Respondent F, kvinna, 21: ”Jag soker oftast inte sa mycket information pa férhand. Jag ar en
talangfull prokrastinerare och orkar inte géra upp minutschema fér mina resor. Jag tycker om att
flyga ndgonstans och sedan "go with the flow". Kollar mest upp hur jag tar mig fran flygplatsen in

till stan, priser, sevardheter och dylikt.”

4.2.3 Planerings- och bokningsprocessen

Endast tva respondenter i undersékningen planerar sina resor pa forhand. De gér upp
nagon form av plan éver vad de vill gora eller uppleva under sina resor. Nedan ar dessa tva

respondenters citat:

Respondent A, kvinna, 22: ”Jag planerar resan genast jag kopt biljetterna for flyget. Planeringen tar
i princip "aldrig" slut. Alltid hittar man nagot att ldsa upp pa och lara sig om omradet man reser till.
Jag bokar allting sa tidigt som majligt. Jag vill veta priser sa att jag kan lagga upp en resebudget. Jag

tycker om att vara forberedd.”

Respondent E, man, 25: ”Jag forsoker alltid ha en plan uttankt innan jag aker pa en resa. Bokar alltid

flyg och boende pa férhand. Desto tidigare desto billigare.”

Alla andra respondenter svarade att de planerar nagot, men inte allt fér mycket, de hittar
hellre pa saker under sina resor. Majoriteten av respondenterna svarade i undersdkningen
att de bokar flyg och boende pa forhand eftersom det ar billigare. De bokar gérna sin resa

sa tidigt som mojligt for att spara pengar.

Respondent B, kvinna, 23: ” Jag bokar alltid flyg nagra manader pa forhand. Billigare priser nar man

bokar pa forhand.”

Tva svarade att det varierar hur tidigt de bokar sina resor, ibland flera manader pa férhand

och ibland ndgon vecka pa forhand. Nedan &r citat av de har tva respondenterna:

Respondent D, man, 22: ”Planerar lite pa forhand. Képer biljetter och tittar kanske en rutt fran
flygplatsen till boendet. Hur tidigt jag bokar resor varierar. Min senaste resa bokade jag fyra
manader i forvdg, men resan fore det bokade jag tva veckor i forvdag. Beror pa pengasituation,

biljettpris, livssituation.”
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Respondent F, kvinna, 21: ”Jag bokar flyg och boende pa forhand, eftersom det &r billigast sa. Jag
ar studerande och har inte stora budgeter. Hur mycket pa férhand varierar massor, ibland ett halvar

i forvag, ibland en vecka fore.”

Medan de andra respondenterna svarade att de foredrar att boka nagra manader pa
forhand. De flesta bokar dock enbart transportmedel och boende pa férhand, aktiviteter

lamnar de tills de anlant till destinationen. Nedan ar ett citat av denna respondent:

Respondent C, kvinna 23: “Planerar inte sa mycket pa forhand. Bokar sa fort jag ar sdker pa att jag
kommer att aka. Bokar transportmedel och boende pa férhand. Aktiviteter brukar jag inte boka pa
forhand utan pa plats. Jag bokar pa férhand eftersom da behover jag inte langre fundera pa det och

allting ar klart.”

4.2.4 Inkvartering

Valet av boendet baserar sig ofta pa pris och plats, enligt alla respondenter. De menar att
de helst bokar boendet nara centrum for ett rimligt pris och flera poangterar att det inte
[6bnar sig att boka valdigt billiga boenden Ilangt utanfor centrum eftersom
transportkostnader kan vara dyra. Tre respondenter svarade dven att recensioner som
boendet har fatt ar ocksa en paverkande faktor. De flesta kollar dven alltid att omradet de

bokar pa ar ett sakert stalle. | den har delen har de mest relevanta citaten plockats med.

Respondent D, man, 22: ”Pris 90%, sakerhet 10% (utanfor staden ar ok om det bara ar sdkert att

rora sig dar).”

Respondent F, kvinna 21: ”Pris och plats paverkar mitt val. Jag har lart mig att det ar [6nl6st att bo
superbilligt om boendet &r langt bort fran centrum eller dar du vill vara. Det blir dyrt i ldngden att

ta sig dit hela tiden. Jag kollar att omradet ar sdkert och boendet fatt bra recensioner.”

En respondent svarade att sjdlva boendet inte spelar sa stor roll eftersom man oftast inte

spenderar mycket tid dar.

Respondent C, kvinna 22: "Oftast baserar jag det pa pris (billigt). Da jag aker pa resa brukar jag inte
spendera sa mycket tid pa boendet och darfér har jag ingen skillnad i vilket skick det &r i. Jag foredrar
Airbnb eller hostell. Aldrig ett boende som jag maste dela med andra framlingar (bokar endast

privatrum).”
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Alla respondenter svarade att de véljer antingen hotell, hostell eller Airbnb nar de bokar

boende. Ingen svarade motell eller campingomrade.

Sedan fragades det ocksa av respondenterna om det spelar nagon roll for dem om boendet
ar en del av en kedja eller om de ar dgt av destinationens lokala foretag. Pa denna fraga var
det endast en som svarade att det spelar roll, eftersom lokala boenden oftast ar billigare

an kedjor. Nedan ar ett citat av denna respondent:

Respondent B, kvinna 23: "Kedjehostell kostar oftast fér mycket. Man far oftast mera fér pengarna

nar man valjer lokala boenden”.

Alla andra respondenter svarade att det inte spelade nagon storre roll, de véljer det stéllet

med rimligare pris.

4.2.5 Forberedelser for destinationer med andra kulturer

Alla respondenter soker information om den lokala kulturen pa en destination innan de
reser nagonstans. De flesta soker information om destinationens kultur pa resebloggar,
chattforum, sociala medier, fragar familj och vanner. De soker information om det lokala
spraket, hogtider, normer, mat, vett och etikett, kulturella skillnader, vardagliga
sysselsattningar och religion med mera. Saker som kan vara bra att veta innan man besoker

ett helt nytt land.

Respondent A, kvinna, 22: ” Jag férbereder mig genom att sdka information om kulturen pa natet.
Jag soker till exempel, fraser pa deras sprak, om det finns saker som anses vara fult eller elakt, kollar
upp hogtider, normer och matkultur. Sedan haller informationen i tankarna nar jag rér mig kring
den kulturen. Nar man reser nagonstans skall man komma ihag att det inte ar ditt hem. Du ar en
framling pa besdk som maste respektera lokal boendenas kultur. Man skall resa med ett 6ppet

hjarta.”

Respondent B, kvinna 23: ”Jag soker alltid information om kulturer genom natet, och lagger pa

minnet om det finns nagra storre kulturella skillnader som jag borde vara medveten om.”

Respondent D, man 22: ”Jag brukar ldsa mycket om nya kulturer och tar emot allt med 6ppna

hander. Det kan vara allting fran nagra ord pa landets sprak till artiklar om sjdlva ménniskorna dar.”
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Det fragades aven i intervjuerna vad respondenterna gor med informationen som de hittat
om kulturen de s6ker information om. Alla svarade att de lagger det pa minnet och férsoker
aktivt tanka pa det. De vill inte bete sig respektldst och gor sitt basta att anpassa sig efter

den nya kulturen de kommer ta del av. Nedan ar ett relevant citat:

Respondent E, man 25: "Jag soker information genom sociala medier, andra digitala kallor, vanner
och familj. Framst om spraket, vardagliga sysselsattningar, religion och matkultur. Anvander
informationen till att sjalv férsoka anpassa mig till den lokala kulturen. Vill inte i misstag bete mig

respektlost.”

En respondent svarade dven att hon skriver upp at sig sjalv saker, ifall det finns nagot

specifikt man maste komma ihag. Nedan ar ett citat av denna respondent:

Respondent C, kvinna, 22: ” Jag brukar fraga mina bekanta som kanner till destinationen jag
kommer besdka och googlar pd forhand. Brukar lasa om kulturen sedan pa resesidor och

chattforum (ex. Jodel). Oftast skriver jag upp det i mina anteckningar i telefonen, det jag hittat.”

Endast en respondent svarade att hon inte alltid soker information om kulturen pa en ny
destination, men att hon ibland kan s6ka upp lite information. Nedan ar ett citat av denna

respondent:

Respondent F, kvinna 22: ”Jag googlar ibland om det finns nagra no-go's, sa att jag inte omedvetet
diskriminerar och agerar respektldst mot en kultur. Jag kollar ibland upp enkla fraser pa det lokala
spraket, till exempel "jag pratar inte ---". Men helt arligt gor jag det inte alltid, ibland kollar jag upp

via natet sma grejer och lagger det bakom orat ifall jag maste anpassa mig efter nagot specifikt.”

4.3 Under resan

Den har delen handlar om foljande steg i reseprocessen, det vill sdga vad som hander under
sjalva resan. Fragorna handlade i intervjuerna om vad respondenterna forstar som lokal
kultur pa en destination, om de bekantar sig med det lokala samhallet och kulturen under
sina resor, hur de bemoéter nya kulturer, om de forsoker ta kontakt i den lokala
befolkningen, hurdana kulturella aktiviteter de engagerar sig i, hur de visar sitt intresse for
den lokala kulturen pa den destination, vad de brukar vilja lara sig under sina resor och

hurdana souvenirer de brukar kopa.
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4.3.1 Definition av lokal kultur

En av intervjufragorna handlade om vad respondenterna anser som lokal kultur pa en
destination. Respondenternas svar varierade lite. Det svarades bland annat mat, sprak, hur
lokalbefolkningen beter sig och vad de gor i sin vardag, varderingar, traditioner, religion
och sa vidare. | den har delen har de relevantaste citaten tagits med. Nedan ar de citat av

tva respondenter:

Respondent A, kvinna, 22: ” Jag anser som lokal kultur allting som galler manniskornas vardag i

denna destination.”

Respondent F, kvinna, 21: ”Jag anser som lokal kultur, typ vilken religion som utévas, hurdana
mattider de har (i vissa lander har t.ex. restauranger stangt mitt pa dagen och serverar ingen mat

eftersom det varken ar "lunchtid" eller "middag" for dem), vilket sprak de talar osv.”

Det fragades dven om respondenterna bekantar sig med det lokala samhallet och lokala
kulturen pa en destination, varav alla svarade ja. Nedan ar ett citat som stammer in pa

detta:

Respondent D, man, 22: "Jag anser som lokal kultur, kultur som uppstatt dar. Det &r ganska svart
att hitta sadant idag. | stérsta delen av omraden har kulturen uppstatt som en reaktion pa
"efterfragan" och gjort den riktiga kulturen en karikatyr av sig sjalv. Men manniskorna finns anda
kvar, sa bara man soker lite hittar man nog nagot som kdnns naturligt. Forséker mitt basta i alla fall

att bekanta mig med det lokala samhallet.”

Dock svarade en respondent att hon utforskar det mera pa egen hand an vad hon

interagerar med lokala manniskor. Nedan ar ett citat av denna respondent:

Respondent C, kvinna, 22: ”Jag anser som lokal kultur maten, spraket och hur de lokala ménniskorna
beter sig. Brukar bekanta mig med det lokala samhallet pa egen hand ja. Brukar sallan umgas med

manniskor som bor dar (lokala).”



27

4.3.2 Bemotandet av olika kulturer

Respondenterna fragades i intervjuerna om hur de brukar bemota olika kulturer, och om
de gor det med respekt och anpassar sitt beteende till den andra kulturen. Det fragades
dven om exempel av respondenterna, vilket de flesta kunde ge. Som tidigare namnt gor
alla sitt basta for att agera respektfullt i sociala situationer under sina resor. En respondent
gor sitt basta att vara respektfull vid kontakt med nya kulturer men hon hade inga specifika
exempel att ge och darav kommer det inte lyftas fram nagot citat av respondent B. Nedan

ar citat av tre andra respondenter:

Respondent A, kvinna, 22: "Till exempel om jag reser till ett muslimland tacker jag huden lite mera

om jag ror mig utanfor hotellet.”

Respondent D, man, 22: ”“Jag har varit i sociala situationer med manniskor i andra lander och i
nastan varje land star personer mycket tatare intill varandra an i Finland. Jag har sjalvklart anpassat
mitt beteende d3, dven nar det varit obekvamt fér mig. Med kompisarna forsoker vi alltid vara sa
respektfulla ute pd gatorna som mojligt. Det skulle vara naturligt for oss att vara hogljudda i till
exempel restauranger, men vi forsoker vart basta att inte vara det.”
Respondent F, kvinna, 21: "Jag ar valdigt forsiktig med allt jag gor och sdger da jag ar utomlands.
Jag ar i nagon annans hemland och vill respektera sattet lokalbefolkningen lever pa. Da jag bestkte
Portugal for forsta gangen blev jag chockad nar lokalbefolkningen bemétte mig med kyssar pa

kinderna, men sjalvklart anpassade jag mig efter dem och gjorde som de gjorde hela resan.”

En annan respondent svarade ocksa att hon inte allt for mycket anpassar sitt beteende
inom Europa, men anpassar sitt beteende pa platser med storre kulturella skillnader.
Samma respondent och en annan respondent lyfte dven fram att de upplevt de storsta

kulturella skillnaderna i Asiatiska lander. Nedan ar citat av dessa tva respondenter:

Respondent C, kvinna 22: ”Inte i Europa men i Asien (Thailand) har jag upplevt kulturella skillnader

da det handlar om respekt. Den storsta skillnaden ar ekonomin och prisklasserna”.

Respondent E, man, 25: ”Absolut. Exempelvis i Kina, hur man skall bemota dldre generationer.”
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4.3.3 Kontakt med lokalbefolkningen

Respondenterna tillfragades om de under tidigare resor har férsokt fa kontakt med
lokalbefolkningen pa destinationen de besokt. Det fragades ocksa om kontaktférsoken
lyckats och om de har nagra exempel att ge om olika sociala situationer. Endast en
respondent svarade nej pa dessa fragor, personen i fraga har inte oftast nagot storre
intresse att tala med nya manniskor nar hon reser. Alla andra svarade att det kianns nagot
l[attare att prata med manniskor utomlands och att troskeln kanns lagre samt att manniskor
oftast har varit trevligare. For de flesta har diskussionerna skett vid vardagliga tillfallen,

manga ganger i butiker, restauranger, barer och hotell. Nedan ar tre citat som berér detta:

Respondent A, kvinna, 22: "Om manniskorna ar trevliga fragar jag dem hjilp eller om mera

information till exempel angaende deras mat eller ndgon sevardhet jag vill ta mig till.”

Respondent D, man, 22: “Oftast har de lagre troskel att initiera diskussion. Men jag brukar sjalv

ocksa ha lagre troskel att fraga om hjalp nar jag ar utomlands.”
Respondent E, man, 25: “Diskussion i vardagliga situationer. Hotell, butik, pub och sa vidare”.

En respondent svarade att hon pa olika satt brukar fa kontakt med personer, ett satt var till
exempel genom dejtingappar som Tinder. Det ar ganska vanligt att unga anvander
utomlands i syfte att traffa helt nya manniskor. Nedan ar det forsta citatet av respondent

F i denna del, det kommer komma ett till.

Respondent F, kvinna, 21: ”P3a extremt olika satt, man kan borja prata med nagon av ren slump (Jag
blev till exempel kompis med en lokal som arbetade pa en vattenaktivitets-station efter att jag akt

jet-ski dar) eller sa anvander jag appar som till exempel Tinder.”

De fick dven en fraga om de brukar lara sig destinationens sprak och om de vagar anvanda
det dom lart sig av spraket under resorna. Samma respondent som svarade nej vid
foregaende fragorna svarade dven nej pa denna fraga, darfor finns det inga citat av
respondent C. Pesonen i fraga gor inga storre forsok att lara sig om spraket eller att
anvanda spraket pa destinationen. Alla andra respondenter svarade dock att de brukar
forsoka lara sig ndgot om spraket pa destinationerna de reser till, oftast ord som hej,
hejda, tack, nej och sa vidare. En respondent svarade att hon gor sitt basta att lagga enkla
fraser pa minnet nar hon reser till olika destinationer. Har ar det andra citatet av

respondent F och dven ett av respondent B:
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Respondent F, kvinna, 21: Jag kollar alltid upp vad for sprak som talas pa destinationen, och ibland

forsoker jag lagga enkla fraser pa minnet. Sprak fascinerar mig.”

Respondent B, kvinna, 23: ”Nar jag var i Guatemala gick vi en vecka i en lokal "Spanish School", dar

vi bodde hos en hostfamily. Vi larde oss mycket om kulturen och hurdant det ar att bo i Guatemala.”

4.3.4 Kulturella aktiviteter

Fragan hurdana kulturella aktiviteter prioriterar du fragades av respondenterna under
intervjuerna. Respondenternas svar pa fragan var varierande. Tva svarade att det helt beror
pa destinationen och speciellt syftet med resan, beroende pa vad det ar for sorts resa som
gors prioriteras det olika saker. | den har delen har endast de mest relevanta svaren lyfts

fram. Nedan ar citat av tva av respondenterna:

Respondent B, kvinna 23: “Beror pa destinationen. Men prioriterar oftast evenemang.”

Respondent F, kvinna, 21: "Till exempel, must- see sevardheter, coola stéllen jag hittat pa Google
eller Tiktok, nagon slags lokal mat och sa vidare. Beroende pa resan kan jag prioritera olika saker,

till exempel solsemester: stranden.

Det svarades till exempel, lokala naturen, evenemang, man vill se vad staden och landet
generellt har att erbjuda och gora aktiviteter som skiljer sig fran den finska kulturen. Nedan

ar tva citat som stdmmer in med detta:

Respondent D, man, 22: "Jag prioriterar allting som far mig narmare den verkliga befolkningen.
Restauranger utanfor staden brukar vara bra. Om jag hér musik nagonstans vill jag alltid ga dit och
kolla. Om jag talar med nagon lokal person brukar jag fraga vad det hander senare pa kvillen, vart

jag borde ga nu nér jag ar har och sa vidare.”

Respondent E, man, 25: ”Jag prioriterar Sadana aktiviteter som ar sa annorlunda som majligt fran

den finska kulturen.”
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4.3.5 Kulturellt intresse

Respondenterna fick fragan om hur de visar intresse och lar sig om olika kulturer nar de
reser. Detta gor respondenterna i undersdkningen genom att besoka mataffarer,
sevardheter, museum, dta pa lokala restauranger och ga pa evenemang. | den har delen

har de mest relevanta citaten tagits med. Nedan ar det forsta citatet:

Respondent D, man, 22: "Foérsoker delta i aktiviteter som jag kunde tanka mig delta i min
hemstad. Museum &r fina och jag brukar vistas i dem ocksa, men det &r ju inte sa manga lokala
manniskor som finns dar egentligen. Det ar ju gammal kultur. Jag ar mer intresserad av den
kulturen som just nu sker i landet. Lokal mat ar alltid ett bra satt att forsta kulturen. Mest tycker
jag om alla billiga stallen, som kebabshops eller shawarma shops (eller liknande for just det landet
man befinner sig i). Dar skriker och pratar manniskor huller om buller och man far verkligen en

kansla av hurdana de har manniskorna ar.”

Det beror ocksa pa budgeten som man har. En respondent lyfte specifikt upp att hon garna
vill géra sa mycket som mojligt under sina resor men att tyvarr begransar budgeten oftast

mycket. Nedan ar ett citat av denna respondent:

Respondent A, kvinna, 22: "Som aktivitet besoker jag oftast museum och sevardheter. Jag vill kolla

pa sa mycket jag bara kan men budgeten begransar ofta.”

Aktiviteterna berodde ocksa mycket pa det egna intresset. Nedan ar ett citat som handlar

om detta:

Respondent F, kvinna, 21: ”Alskar att g& i matbutiker och lokala afférer i olika ldnder. Férsdker
ocksa ata nagon slags lokal mat. Museum gar jag pa om det ar nagot valdigt kdnt eller om det har
nagot specifikt tema jag ar intresserad av, annars inte. Jag gar pa andra kulturella aktiviteter om

jag blir bjuden, eller nagon rekommenderar nagot specifikt”.

En respondent svarade till exempel att museum inte &r nagot hon brukar ga pa men hittar

gdrna pa andra saker. Nedan ar ett citat av denna respondent:

Respondent C, kvinna, 22: "Bekantar mig med den lokala maten och infrastrukturen. Kan vara
intressant att ga pa museum men ingen prioritet for mig. Om det ordnas lokala

evenemang/karnevaler brukar jag delta.”



31

4.3.6 Kulturella utbyten

Respondenterna fragades om de har deltagit i olika kulturella utbyten eller om de har
exempel pa nagra specifika aktiviteter som de gjort. Tva respondenter hade inga sarskilda
anekdoter men resterande respondenter hade nagot de ville berdtta om. Citaten av dem

lyfts fram nedan:

Respondent B, kvinna, 23: “Jag har besokt kulturella sevardheter, som tex Maya-indianernas

Chichen-Itza i Mexiko. Vi hade en lokal guide som larde oss om deras historia och kultur.”

Respondent D, man, 22: ”I Danmark traffade jag manga manniskor fran alla Nordens lander och vi
gjorde mat tillsammans. Alltid nar jag traffar andra manniskor utomlands delar man nog kulturella

tankar.”
Respondent E, man, 25: ”Jag var pa utbyte i Kina, i gymnasiet. Det var en valdigt larorik upplevelse”.

Respondent F, kvinna, 22: ”Jag akte till Holland med skolan och bodde i en host-familj. Vi dkte dven
till London och samarbetade med flera olika skolor fran olika delar i Europa. Jag dkte dven sjalv till
Portugal med féreningen Lions, dér jag bodde hos en host-familj och deltog i ett ldger som rackte 2

veckor.”

4.3.7 Restaurang preferenser

Det fragades av respondenterna hurdan mat de prioriterar under sina resor. Hurdana
matstallen de brukar besoka och om de brukar dta lokal mat eller pa internationella kedjor.
Pa dessa fragor svarade alla respondenter att de definitivt provar lokal mat nar de reser till
nya stallen. Flera podngterar ocksa att lokal mat ocksa oftast ar billigare men att ibland ar
det enklare valet snabb mat. | den har delen har de relevantaste citaten tagits med. Nedan

ar de tre forsta citaten:

Respondent B, kvinna, 23: ”Alla mdjliga olika stéllen, beroende pa vad man vill ata. Vill alltid préva

pa lokala matrétter, ibland ar dock snabbmat enklare.”

Respondent D, man, 22: ”“Billigt 6ver allt annat. Men inte liksom McDonalds. Det maste dnda vara

gjort av en lokal person.”
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Respondent F, kvinna, 21: ”Varierar ENORMT. Vissa dagar ater jag pa restaurang, andra dagar koper
jag smorgas fran matbutiken. Om jag reser med familj ater jag definitivt mer regelbundet och pa

restauranger. Jag forsoker smaka pa nagot lokalt.”

En respondent svarade ocksa att nar det kommer till att prova nya matratter spelar priset

ingen roll. Nedan ar ett citat av denna respondent:

Respondent C, kvinna 22: ”Lokala restauranger. D3 jag &r pa resa i ett nytt land sa ar jag 6ppen for

att prova nya matratter, och da brukar priset inte spela sa stor roll som det i normala fall gor.”

4.3.8 Lirdomar fran resor

Under intervjuerna fragades det av respondenterna vad de vill Iara sig under sina resor. Har
svarade respondenterna att de vill lara sig sa mycket som mojligt om destinationen de
besoker. Till exempel kultur, historia, hur de lokalas vardag ser ut och framfor allt deras

levnadssatt. Nedan ar citat av alla respondenter:
Respondent A, kvinna, 22: ” S& mycket jag bara kan om allting som paverkar deras vardag.”
Respondent B, kvinna 23: ” Jag vill lara mig om allt jag kan om destinationen”.

Respondent C, kvinna 22: “Kulturen, vad som skiljer sig mellan mitt hemland och resmalet, maten

och infrastrukturen.”

Respondent D, man, 22: ”Jag tar allt. Jag vill lara mig om helt allt som kommer emot och jag

forsoker inte rikta mig at nagot hall.”

Respondent E, man 25: ” Jag vill lara mig om landet, befolkningen, kulturen, sevardheterna och

aven historia.”

Respondent F, kvinna, 21: “Typ hur folket lever i det landet, och sattet pa hur de njuter av sin
omgivning. Lite lokal historia ar heller aldrig fel, jag tycker att det &r intressant i mattliga mangder.
Det basta ar nar en lokal berattar allt hen vet, om historia, mat, folket och sa vidare. Man, far ett

autentiskt perspektiv.”
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4.3.9 Souvenirer

Sista delen av mellan stadiet av hela reseprocessen handlade om souvenirer. Fragan var
alltsa brukar respondenterna képa souvenirer nar de reser utomlands. Har var svaren
tudelade, halften svarade ja, tva av dessa tre koper alltid magneter och en av dem koper
gdrna nagot litet fran turistaffarer. Andra halften svarade att de ibland koper nagot om de
hittar nagot fint litet minne att ta med fran resan. Halften har alltsa alltid som plan att de
kommer kdpa nagot medan andra halften goér kanske mera av ett impulskop, eller néjer sig

med ingenting. Nedan finns respondenternas citat:

Respondent A, kvinna, 22: "Till exempel nagon mugg, handduk eller nyckelring.”

Respondent B, kvinna, 23: ”Ja, alltid magneter.”

Respondent C, kvinna 22: ”Ibland, det ar trevligt att ha ndgot som paminner en om resan man gjort.

Oftast nagot litet.”

Respondent D, man 22: ”Nu och da, om jag ser nagot fint. Stérsta delen souvenirer &r ganska daligt

gjorda, i turistomraden alltsa. Men har séllan planer att kopa souvenirer.”
Respondent E, man, 25: ”Ja, magneter eller nagot gjort for hand.”

Respondent F, kvinna, 21: "Nja, forut gjorde jag det, numera inte egentligen. Jag skickar vykort
ibland, men souvenirer blir dyrt i Iangden, man maste kopa till sd manga och om man reser mycket
blir det dyrt. Till exempel nar jag backpackade kdpte jag absolut ingenting, jag skulle hamnat slapa
pa det under hela resan. Jag har lite kommit 6ver hela souvenir-grejen, och hoppas ingen i min

narhet tar illa upp av att inte fa nagot.”
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4.4 Efter resan

Efter resan ar det sista stadiet av hela reseprocessen. Denna del handlar om vad
respondenterna gor efter sina resor. Vad de delar pa sociala medier om de delar nagot, vad
gor de med det som de har lart sig under sina resor och hur aterkopplar de till sina resor

nar de kommer hem. Delar de med sig av nagot till familj och vanner.

4.4.1 SoMe uppdateringar

Alla respondenter gor nagon form utav SoMe uppdatering under sina resor. Bilderna som
laggs ut ar ofta fran olika delar under resan. De lagger ofta ut bilder pa platser, sevardheter
och olika aktiviteter de gor. Ibland laggs det aven ut bilder pa sig sjalv och reseséllskapet.

Nedan ar respondenternas svar:

Respondent A, kvinna 22: ”“Natur destinationer, sevardheter, bilder av mig och de jag reser med.”

Respondent B, kvinna, 23: ” Jag lagger oftast ut vackra bilder fran destinationen”.

Respondent C, kvinna, 22: ”Jag brukar dela med mig av vad jag gor, hur det ser ut dar och vem

jag ar med.”

Respondent D, man, 22: "Helt slumpmassiga. Det som &r intressant i stunden. Bilder av
kompisar. Kanske en himmel nu och da. Jag sag en tomtestaty pa gatan férra aret i Polen och

den ville jag visa till alla.”
Respondent E, man, 25: ”Vyer av natur och sevardheter.”

Respondent F, kvinna, 21: ”"Natur, mat, coola stallen och sa vidare”.
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4.4.2 Aterkoppling till resorna

Sista fragan av intervjun handlade om hur respondenterna aterkopplar till sina resor nar de
kommit hem. Om de delar med sig av anekdoter till sina vanner och familj. Talar de om vad
de gor under sina resor eller kommer de med tips om destinationen de varit till. Visar de
bilder fran sina resor. De flesta aterkopplade till sina resor genom bilderna de tagit under
resorna genom att dela dem pa sociala medier, visa till familj medlemmar, vdanner och dven
genom att spara dem i nagon form for sig sjalv, som fotoalbum. De flesta brukar dven

beratta om sina resor till nara och kara. Nedan ar citat av alla respondenter:

Respondent A, kvinna, 22: "Talar om resan och vad jag upplevt. Visar bilder och gor ibland upp

fotoalbum av resan”.

Respondent B, kvinna 23: ”"Berattar om resan for min familj och vanner. Delar bilder pa Instagram

och skickar till familj och vanner.”

Respondent C, kvinna, 22: "Jag berattar for dem som fragar, visar bilder och ger eventuellt

souvenirer.”

Respondent D, man 22: ”Jag har bilder av just de saker som jag i stunden tyckt om. Jag tittar pa dem

och skickar dem till kompisar. Jag talar med min partner om resan, om inte hon varit med.”
Respondent E, man 25: “Talar om resan, delar pa sociala medier och sparar bilder som minnen”.

Respondent F kvinna 21: "Jag skriver dagbok, berattar for ndra och kara, tittar pa bilder och sa

vidare.”
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5 Analys

| detta kapitel analyseras resultaten av undersokningen och resultaten kommer &dven
jamféras med teoridelen. Forskningsfragan besvarades med hjdlp av intervjuerna och
litteraturen. Intervjuerna som genomforts har gett en inblick pa hur de medverkande unga
vuxnas resebeteende ser ut och till vilkken man de ar kulturellt hdllbara resenarer. Pa grund
av att endast sex personer medverkade i undersdkningen ar resultaten inte

generaliserbara.

UNTWO:s (2016) pastdende om att ungdomsresor ar ett av de snabbaste vidxande
segmenten stammer in iallafall pa dessa respondenter. De hade alla relativt mycket
reserfarenhet och var ivriga resenarer 6ver lag. Silvar med flera (2019) tar upp att unga

foredrar att resa med vanner an familj, pa basen av mina respondenters svar stimmer det.

Conrady och Buck (2010) belyste att internet har blivit en stor del av hela reseprocessen.
Det som Dimitriou och AbouElgheit (2019) kallar for inspirations fasen, dar unga vuxna
fantiserar och soker information om olika destinationer via bade internet och sociala
medier. Det har framkom tydligt bland respondenterna i denna undersékning. De alla kan
fa inspiration av bade internet och sociala medier for att boka en resa eller efter att de

bokat resan soker information om destinationen.

Detta kan dven identifieras inom teorin om konsumentbeteende och kodpprocessen.
Ekstrom, Ottosson och Parmet (2017) menar att externa stimulanser kan vacka ett behov
att boka en resa. Dessa stimulanser som de namner var till exempel reklamannonser som
nufortiden latt dyker upp pa bade internet och sociala medier men att ocksa tips fran familj,

vanner eller bekanta kan vacka dessa behov.

Inom kopprocessteorin kan man se att respondenterna soker information genom bade
externa och interna kallor. Dimitriou och AbouElgheit (2019) tar ocksa upp att unga vuxna
svarar bast pa visuell marknadsforing, som vackra bilder, detta framkom ocksa i nagra av

respondenternas svar.

Ekstrom, Ottosson och Parmets (2017) pastaende om att dyrare kop som till exempel
flygbiljetter oftast krdaver langre tanketid stamde ocksa in pa majoriteten av

respondenterna i denna undersokning. Flera respondenter lyfte upp att ekonomiskt ldge
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och tidpunkt var faktorer som paverkade kopet av en resa och att de vid bokning koéper
resan sa tidigt som majligt. Tva respondenter svarade att de ibland relativt impulsivt kan

boka en resa.

Nar det kommer till utvardering av alternativ, var det flera respondenter som baserar sitt
slutgiltiga beslut pa val av destination pa pris. Inom kdpprocessteorin var priset en av de
vanligaste orsakerna att utfora ett kop. Endast en respondent svarade att hennes slutgiltiga
kopbeslut oftast baserar sig pa hur mycket bra hon har hért om det. Dock nar det kommer
till val av boende var det dven andra faktorer som spelade roll for alla respondenter i

undersokningen.

Dessa faktorer var till exempel recensioner, siakerhet och plats. Inom kdpprocessteorin kan
dessa faktorer kategoriseras som paverkan av andras attityder och ovéntade
situationsfaktorer. Silvar med flera (2019) lyfter aven fram att unga hellre bokar privata
boenden 6ver hostell och hotell. Detta stimmer delvis pa respondenterna i denna
undersokning. Da en respondent svarade enbart Airbnb, och fyra andra respondenter
svarade att Airbnb &r en av inkvarteringsformerna de brukar boka. Endast en av
respondenterna svarade hotell d& hon anser att det &r det tryggaste alternativet. Aven i
denna undersdkning som i Silvar med fleras (2019) undersokning svarade ingen ett

campingomrade eller motell.

Yousaf, Amin och Santos (2018) tar upp att unga vuxna reser for att uppleva nya saker,
kulturer, platser, naturliga och kulturella arv och for att traffa nya manniskor. Mamirkulova
(2020) lyfter aven upp att kulturturism handlar om turism aktiviteter dar det primara malet
ar att lara, undersoka, uppleva och konsumera konkreta och icke konkreta kulturprodukter.
Detta stammer in pa mina respondenter da de alla svarade att de reser for att uppleva nya
saker, kulturer och fly fran vardagen. Viktiga faktorer vid valet av destinationen var ocksa

vad destinationen i sig hade att erbjuda, det vill sdga till exempel sevardheter och kultur.

En respondent svarade att en av orsakerna till att hon reser ar for att halsa pa familj och
vanner. Inom konsumentbeteendeteorin kan detta identifieras som kulturella och sociala
faktorer. Att komma bort fran vardagen kan vara ett satt att koppla av och minska pa stress.

Detta kan ocksa inom konsumentbeteendeteorin anses som personliga faktorer. En
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respondent tog dven upp att resorna hon gor ar ett satt att lara sig om varlden och detta

kan inom konsumentbeteendeteorin anses som psykologiska faktorer.

Axelsson (2013) tar upp att man bidrar till kulturell hdllbarhet genom bland annat forstaelse
och respekt. Frmagan att visa sitt intresse for andra kulturer, respektera att manniskor
har olika levnadssatt och tolerans bidrar aven till hallbar utveckling. | denna undersékning
kan det tolkas att respondenterna ar relativt kulturellt hallbara resenarer. | och med att de
gdr ndgon form av informationssékning fére de reser till ett nytt stille. Aven om de alla inte
soker alltfor mycket information alltid, soker de anda fram den mest vasentliga
informationen om det stéllet och anpassar sig efter det. De bemodter nya kulturer med

Oppna sinnen och med respekt.

Respondenterna visade dven att de ar ivriga att lara sig sa mycket som mojligt om
destinationerna de besdker. Som konsumenter goér de ocksa for det mesta kulturellt
hallbara val nar de reser. De engagerar sig i olika kulturella aktiviteter nar de reser for att

lara kanna destinationen de reser till.

De gor de inte i varje kdpbeslut kulturellt hallbara val, som att alltid dta lokal mat fran lokala
restauranger eller bo pa sadana inkvarteringsféretag som ar dgda av lokala méanniskor.
Trots detta tar respondenterna i denna undersdkning del av den lokala kulturen pa en
destination pa ett eller annat satt. Booking.com (2019b) tar ocksa upp att unga garna
stoder och interagerar med det lokala samhallet, detta stdammer in med mina
respondenter. Ett satt atminstone tre respondenter brukar stoda lokala manniskor ar

genom att kdpa souvenirer.

Silvar et al. (2019) och Anon (2017) pastar att desto fler aktiviteter samt upplevelser unga
vuxna far gjort under en resa, desto nojdare och mera tillfredsstallda kdnner de sig efter
resan. De upplever att de far mera livserfarenhet av aktivitetsfyllda resor. Booking.com
(2019b) tar upp att dessa upplevelser ar naturfenomen och adrenalinfyllda aktiviteter,
evenemang. | denna undersdkning framkom det att respondenterna garna hittar pa en
mangd olika aktiviteter under sina resor men det diskuterades specifikt inte adrenalinfyllda
aktiviteter, daven om evenemang var en sorts aktivitet de flesta deltar i. Dock visade

resultaten att respondenterna var intresserade av bade antropologiska och estetiska
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kulturella aktiviteter. Intresse for aktiviteter inom bada kategorierna fanns det lika mycket

av.

Bade Dimitriou och AbouElgheit (2019) och Robinson och Schanzel (2019) tar upp att
tidigare studier indikerar att unga vuxna ar beroende av flera upplevelsesteg for att uppna
en fullstandig turismupplevelse. Pa basen av denna undersokning stammer detta, da
turismupplevelsen borjar redan for alla respondenterna i inspirationsfasen och fortsatter
tills de kommer hem. Nar de kommer hem aterkopplar respondenterna till sina resor pa
olika satt, de delar bilder pa sociala medier, vissa talar om resan med sina bekanta och
andra gor nagot personligt av sina reseminnen som fotoalbum eller skriver dagbok efter

resan.

6 Kritisk granskning

| detta kapitel kommer arbetet att granskas kritiskt. Det kommer beskrivas vad som
fungerade i arbetsprocessen och vad som hade kunnat gorats battre. Syftet med arbetet
var att undersoka hurdan betydelse kulturell hallbarhet har for unga. Som teoretisk
referensram anvandes det hallbar utveckling, kulturturism, konsumentbeteende och
kopprocess. Metoden som anvandes foér att genomféra undersdokningen var

semistrukturerade kvalitativa intervjuer och sex personer intervjuades.

| allmanhet var uppbyggnaden av arbetet fungerande. Det som fungerade bast med hela
arbetet var den teoretiska referensramen eftersom den byggde en stabil grund for hela
arbetet. Teorin i sig sjalv var valdigt omfattande och tillférde flera olika perspektiv. Detta
gjorde det enklare att bygga upp intervjuerna samt analysera resultaten. Teorin var dven
tillrackligt relevant fér undersokningen. Nagot som det hade kunnat skrivas mera om var

kulturell hallbarhet eftersom det ar en del av huvudamnet.

For att fa ett mera omfattande resultat hade man kanske behovt gora en kvantitativ
undersokning om amnet. Eftersom resultatet baserar sig bara pa sex personer gar det inte
att generaliseras och en kvantitativ undersékning hade formodligen kunnat ge en storre

inblick i amnet. Semistrukturerade kvalitativa intervjuer fungerade for denna undersékning
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da den var relativt liten. Urvalsmetoden var passande fér undersokningen for att den gav
skribenten frihet att vdlja respondenterna och detta sdkerstéllde varierande svar. Metoden
fungerade da den gav intervjuerna lite struktur men ocksa mojlighet att stalla foéljdfragor
vid behov. Intervjuerna hade dock kunnat struktureras pa ett battre satt. Fragorna gav inte
mangsidiga svar och fragorna hade kanske kunnat formuleras tydligare for respondenterna

eller forklarats battre for respondenterna.

7 Avslutning

Sammanfattningsvis har syftet med arbetet natts. Det gar att konstatera att kulturell
hallbarhet spelar till en viss man roll hos respondenterna. Undersokningen genomfordes
med hjalp av semistrukturerade intervjuer. Detta gav en uppfattning om respondenternas

attityder och asikter kring kulturell hallbarhet.

Huvud insikterna som kom fram var foljande, respondenterna foredrar att resa med sina
vanner oOver sin familj. Orsakerna varfor respondenterna reser kan inom
konsumentbeteendeteorin kopplas till kulturella, sociala, personliga och psykologiska
faktorer. Respondenterna kdper resor pa basen av priser, ekonomiskt ldge och tidpunkt.
Valet av destination baserar sig pa vad destinationen har att erbjuda samt hurdan slags

resa som gors. Inkvarteringen valjs pa basen av recensioner, pris, plats och sdkerhet.

Respondenterna deltar i aktiviteter antropologiska och estetiska slag under sina resor. De
ar kulturellt hallbara under sina resor genom aktiviteterna de gor. Pa detta satt stoder de
lokala samhallen under sina resor pa olika satt. De reser dven med Oppna sinnen och ar
respektfulla. Ur ett konsumentbeteendeperspektiv gor de inte alltid kulturellt hallbara val.

For att de inte alltid véljer lokala stéllena att ata eller bo pa.

Reseprocessen i sin helhet har blivit langre i dagenslage an vad den tidigare har varit.
Reseprocessen borjar fran inspirationsfasen dar respondenterna soker information eller
inspiration om en destination de vill resa till genom till exempel sociala medier. Resorna

lever dven langre genom olika reseminnen men framst genom sociala medier och bilder.
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Det gar att bekrafta som tidigare forskning redan pavisat, att respondenterna ar beroende

av flera upplevelsesteg for att fa en fullstandig reseupplevelse.

Det gar att konstatera att respondenterna gér medvetet relativt kulturellt hallbara resor.
De har ett visst hallbarhetstank med sig nar de reser. Respondenterna lar sig konstant av

sina resor och haller lardomarna vid liv genom att aterkoppla till sina resor pa olika satt.

Ett forslag pa vidare forskning om det har amnet skulle kunna vara en liknande
undersokning i storre skala med flera deltagare. For att fa en bredare uppfattning kring
amnet kunde undersokningen vara mera inkluderande och inte avgransas till ett

geografiskt omrade.
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Bilaga 1 Intervjufragor examensarbete:

Bakgrundsfragor:

Hur gammal ar du?



Hur mycket har du rest tidigare?
Vem brukar du resa med?
Varfor reser du?
Vart har du rest?
Hur brukar du resa/ vad véljer du for transportmedel?
Hurdana sorters resor brukar du goéra? (Interrail, backpacking, solsemester osv.)
Fére resan:
Hur valjer du vart du vill 3ka / vad paverkar valet?
- Ar det platsen, kulturen, seviardheter som paverkar ditt val?
- Ar det reklam, tips fran familj/vanner eller sociala medier som paverkar ditt val?
- Nagot annat?
- Vad brukar ditt slutliga beslut basera sig pa?
GOr du nagon research om destinationen fore resan?
- Om nej, varfor inte?
Om ja:
- Hur mycket pa foérhand gor du research om destinationen du ska till?
- Hurdan research gor du? Vad séker du information om?
- Hur mycket planerar du pa férhand dina resor?
Bokar du flyg/ transportmedel, boende eller aktiviteter pa forhand?
- Om nej, varfor inte?

Om ja:
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- Hur mycket pa forhand?
- Vad?
- Varfoér?
Hur véljer du ditt boende/ vad paverkar valet?
- Ardet pris, plats eller brand av boendet som paverkar ditt val?
- Vilken typ av boende brukar du vilja, varfor? (air bnb, hotell, motell, hostel osv.)

- Ténker du pa om boendet ar en del av en kedja eller om det dgs av lokala

manniskor?
- Nagot annat?
Hur forbereder du dig for att besdka platser med annan kultur?
- GOr du research om den lokala kulturen pa destinationen?
- Vad tar du reda pa foér information om detta?
- Vad gor du med informationen du samlat in?
Under resan:
Vad forstar du med lokal kultur pa en destination?
Bekantar du dig med det lokala samhallet och deras kultur under dina resor?

Bemoter du olika kulturer och kulturella skillnader med respekt, t.ex. med att anpassa ditt

eget beteende under resan? Ge exempel.
Brukar du forsoka fa kontakt med lokalbefolkningen nar du reser?
Om ja, hur?

- Hur har det lyckats?

- Kan du ge exempel?
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- Lar du dig om spraket i destinationen du besdker?

- Nagot annat?
Hurdana kulturella aktiviteter prioriterar du under dina resor? (platser, evenemang osv.)
Hur visar du intresse for och lar dig om den kultur du besdker?

- Ater du lokal mat, besoker du lokala affarer?

- Gar du pa museum?

- Deltar du i andra kulturella aktiviteter?

- Har du deltagit i kulturella utbyten eller aktiviteter under tidigare resor, vad? ge

exempel.
Hurdan mat ater du pa dina resor?
- Hurdana matstallen beséker du?
- Vad prioriterar du? (Billigt, snabbt, prova pa lokala matratter osv.)
Vad brukar du vilja lara dig under dina resor?
- Om landet, befolkningen, kulturen, sevardheterna?
- Annat?
Brukar du képa souvenirer?
- Omja, hurdana?
Efter resan:
Hurdana bilder delar du pa sociala medier?
Vad gor du med den information du lart dig efter en resa?

- Hur aterkopplar du till din resa efter att du kommit hem? (Talar du om din resa,

berattar du, foér vem, har du bilder, vad gér du med dem osv).
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