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Abstract 

This study investigated why tourists choose to travel to a specific destination, in this case 
Sälen, instead of traveling to similar destinations and similar alternatives such as Åre, Trysil 
and Kläppen. The goal of the study is to provide material that gives a greater knowledge of 
consumer behavior as it relates to the decision-making process while selecting a ski resort. In 
the study, interviews are applied with people who have worked within the organization 
Skistar, residents of Sälen and with tourists who have chosen to travel to Sälen and also 
visited the alternative destinations. Observations have also been performed on the 
destinations. The theories are inspired by marketing, Word of Mouth, and the decision-
making process. The focus is on the consumer's decision-making process and which factors 
determine the choice of destination. The question has been answered through qualitative 
research in the form of interviews and observations. 

The results were answered using qualitative research methods such as interviews and 
observations. According to the study's findings, there are several reasons why visitors choose 
to visit Sälen above any of the other evaluated places. With the help of theories, the writers 
have analyzed and were able to draw a conclusion that rumors, recommendations, the 
geographical location and the marketing of the destinations are some aspects that influence 
the choice to travel to a destination. Through interviews with different types of visitors, 
residents and workers, the writers have been able to establish a broader perspective on why 
tourists choose to travel to a specific destination, in this case Sälen. Through observations, 
the environment has been analyzed giving a real picture with opportunities and challenges 
and reinforced based on what was given in the interviews. 

Keywords: Tourists, Destinations, Traveling, Winter Tourism, Mountain Tourism, Buying Decisions, 
Marketing strategies 
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Sammanfattning 

Studien har undersökt varför turister väljer att resa till en specifik destination, i detta fall 
Sälen, i stället för att resa till liknande alternativ som Åre, Trysil och Kläppen. Syftet med 
uppsatsen är att det ska resultera i ett arbete som ger en djupare förståelse i 
konsumentbeteendet kopplat till beslutsprocessen vid val av skiddestination. I studien 
tillämpas intervjuer med personer som har varit verkställda inom organisationen Skistar, 
boende i Sälen samt med turister som valt att resa till Sälen och även besökt de alternativa 
destinationerna. Observationer har även utförts av skribenterna på respektive destination. 
Använda teorier är inspirerade av marknadsföring, Word Of Mouth och beslutsprocessen. 
Fokuset är på beslutsprocessen hos konsumenten och vilka faktorer det är som avgör val av 
destination. Frågeställningen har besvarats genom kvalitativa undersökningar i form av 
intervjuer och observationer. 

Resultatet av studien visar att det finns många olika anledningar till att turister väljer 
att resa till Sälen i stället för någon av de andra jämförda destinationerna. Med hjälp av 
teorier har skribenterna analyserat och kunnat dragit en slutsats om att gemenskap, 
rykten, rekommendationer, det geografiska läget samt marknadsföringen av 
destinationerna är en del aspekter som påverkar valet av att resa till en destination. 
Genom intervjuer med olika typer av besökare, bofasta och arbetare har skribenterna 
kunnat fastställa ett bredare perspektiv om varför turister väljer att resa till en specifik 
destination, i detta fall Sälen. Genom observationer har miljön på respektive 
destination analyserats, gett en verklig bild med möjligheter och utmaningar samt 
förstärkts utifrån vad som avgetts i intervjuerna. 

Nyckelord: Turister, Destinationer, Resa, Vinterturism, Fjällturism, Köpbeslut, 
Marknadsföringsstrategier 
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1. Inledning 
Det inledande kapitlet introducerar det valda ämnet som studien undersöker “varför väljer turister 
Sälen som destination i stället för Åre, Trysil eller Kläppen?”. Bakgrund och relevant information om 
destinationerna samt om företaget Skistar kan läsas under “Bilaga 1”. Under “Bilaga 4” finns det 
pistkartor över de olika destinationerna. 

1.1 Bakgrund 

Skribenterna i denna studie har ett intresse för skidåkning samt vinterturism och besöker 
själva gärna nya skidorter, men vissa ställen blir populärare än andra och kan då besökas 
igen. Efter att ha diskuterat med varandra om vart nästa skidresa skulle bli kom skribenterna 
med lite insikter, att olika saker ville uppnås med resmålet. En hade hört bra om en 
destination från vänner, vilket väckte intresse för att resa och få avancerad skidåkning. Den 
andra hade sett bilder på sociala medier och blev nyfiken på miljön, livet runt omkring samt 
bra skidåkning. Den tredje ville åka till en tidigare besökt destination med vänner och familj. 
Därav väcktes tanken hos skribenterna, att det finns olika faktorer som påverkar valet av resa 
och vad det är som egentligen spelar roll i beslutsprocessen för en turist i val av 
skiddestination. 

Skribenternas val av skiddestination att resa till som turister senast blev Sälen, det är en av 
flera anledningarna till att Sälen blev huvudfokus i denna studie. Varför Sälen valdes framför 
andra snarlika destinationer som Kläppen, Åre och Trysil vill nu undersökas. Dessa 
alternativa destinationer valdes att jämföras med då det anses vara samma målgrupp som 
reser till dessa ställen samt att de är snarlika destinationer storleksmässigt där vissa ligger 
geografiskt närliggande samt majoriteten ägs och drivs av Skistar. 

Se bakgrundsfakta om respektive destination samt om Skistar i Bilaga 1. Se även pistkartor 
från varje destination i Bilaga 4. 



 

 

  
 

    
 

  

  
 

 

 
 

 
 
 

  

 
 

 

      
 

 
 
 

  
 

 
 

 

 

 
   

  
 

7 

1.2 Problemdiskussion 

Säsongsbaserade destinationer har studerats tidigare, i (Vergori, 2012) har Österrike, Finland, 
Portugal och Nederländerna analyserats. I detta arbete kommer säsongsbaserade destinationer 
att undersökas men det har gjort att fokuset ska vara mer på en specifik destination samt i 
Sverige, då den aspekten inte är studerad. Fjällturism i Alperna har studerats tidigare som 
visar att fjällturism har blivit den viktigaste ekonomiska aktiviteten för de flesta 
bergsområdena under de senaste decennierna (Abegg et al., 2007; Trawöger, 2014). Detta gör 
det intressant att undersöka Sveriges fjäll och populära resmål. 

I denna studie vill skribenterna ta reda på varför turister väljer att resa till en specifik 
destination, i detta fall Sälen. Det är därav intresse av att undersöka olika aspekter som 
påverkar beslutsprocessen hos konsumenten i valet att åka till en destination. Åre, Trysil och 
Kläppen är valda destinationer att jämföra med för att de är konkurrenter och liknande 
destinationer till Sälen. Det anses vara samma typ av målgrupp som reser till dessa olika 
destinationer, därav anses destinationerna vara relevanta att jämföra med. Dessutom är det 
Skistar som driver fjällverksamheterna i Sälen, Trysil och Åre. Kläppen ägs och drivs privat 
men ligger geografiskt sett i Sälen. Att det är ett och samma företag som driver de här andra 
tre anses av skribenterna vara intressant. Kan det vara en fördel och användas som något 
positivt som andra anläggningar inte kan? Fjällturismen runt Sälen besöks av drygt 7 miljoner 
besökare varje år (Scandinavian Mountains Airport i Sälen, 2019). Därför anses 
turismutvecklingen i dessa områden vara enorm och väldigt intressant att djupdyka i. 

Varför skribenterna ur ett vetenskapligt perspektiv vill ha svar på vad det är som gör att en 
turist väljer att resa till en specifik destination är för att det är av intresse att se hur 
beslutsprocessen och valet går till. Det har tidigare forskats om “choice overload” av bland 
annat Park & Jang (2013) och det anser skribenterna vara relevant till denna studie då det är 
fråga om flera olika destinationer och valet mellan dessa. Park & Jang (2013) finner bevis på 
överflöd av val relaterade till resor som i sin tur gör att beslutsprocessen angående en resa 
påverkar turisten i fråga (Park & Jang, 2013). De fortsätter med att förklara hur resebeslut 
ofta är förknippat med tidspress på grund av säsongsbetonade destinationer samt aggressiva 
kampanjer för att resenären ska boka snabbt (Park & Jang, 2013). Detta anser skribenterna 
påverka beslutsprocessen i val av destination samt resa och skribenterna hoppas kunna 
applicera detta i studien om val av de aktuella destinationerna. Skribenterna anser att detta 
ämne om hur beslutsprocessen går till i ett val av resa behöver belysas mer. 

1.3 Frågeställning 

- Varför väljer turister att resa till en specifik destination i stället för att resa till 
liknande alternativ? 
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1.4 Syfte 

Syftet med uppsatsen är att det ska resultera i ett arbete som ger en djupare förståelse i 
konsumentbeteendet kopplat till beslutsprocessen vid val av skiddestination.   

1.5 Avgränsningar 

Denna uppsats kommer vara geografiskt avgränsad till destinationerna Sälen, Trysil, Kläppen 
och Åre. Valet av dessa destinationer grundar sig i att det är bland de största skidorterna i 
Skandinavien. Tre av de fyra destinationerna är ägda av Skistar, Kläppen är privatägd och en 
direkt konkurrent till de andra destinationerna. Valet av jämförelsen med Sälen som fokus 
och de resterande grundar sig i att Sälen är en välutvecklad skidort och skribenterna har varit 
på destinationen flera gånger och känner därför till destinationen mycket väl.   

1.6 Disposition 

Studien börjar med ett övergripande inledningskapitel. I denna del presenteras bakgrund och 
problemdiskussion som handlar om val av alpin destination och varför besökare väljer att åka 
till Sälen som destination jämfört med de andra alternativen på marknaden. Slutligen 
presenteras studiens syfte, frågeställning samt avgränsningar. Uppsatsens uppbyggnad bygger 
på att den presenterar hur studiens tillvägagångssätt har gått till i metod delen. Senare 
presenteras teoridelen där skribenterna redovisar vilka teorier studien bygger på. Detta leder 
vidare till resultatkapitlet där det redogörs för den insamlade empirin i förhållande till de 
olika teorierna som har använts. Detta görs för att kunna se om de motsäger teorierna eller 
kan bekräfta dem. Slutligen avslutas arbetet med en slutsats där det framgår skribenternas 
egna åsikter kring studiens resultat, samt en kritisk reflektion och förslag på vidare forskning. 
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2. Teoretisk referensram 
Nedan presenteras teorier som är kopplat till undersökningen. Teorin kommer beröra 
köpbeslutsprocessen, marknadsföring, konsumentbeetende, Word of mouth, Geografiska 
destinationsområden, former av turism och resemotiv 

2.1 Tidigare studier 

I tidigare studier angående att besöka specifika destinationer har skribenterna läst empiri om 
lågsäsongsturism. Detta anses som relevant då destinationerna i detta arbete är 
säsongsbaserade destinationer. Det nämns bland annat att det kan vara ett problem med 
personal på lågsäsongen då inte personalens ekonomi kan vara en säkerhet, samt att 
arbetsmarknaden på destinationerna berörs då många tillfälliga arbeten skapas under 
högsäsongen (Vergori, 2012). Gällande tidigare studier har skribenterna fokuserat på att hitta 
relevanta vetenskapliga artiklar om vinterturism, fjällturism samt om destinationerna som 
undersöks i denna studie. I en tidigare studie om Alperna så kan det tydas att fjällturism har 
blivit den viktigaste ekonomiska aktiviteten för de flesta bergsområdena under de senaste 
decennierna. Inte bara för skidåkningen utan även till stor del av bergsklättringen (Abegg et 
al., 2007; Trawöger, 2014). 

(Butler och Mao, 1997) skriver om säsongsklassificering, denna typ av turism lider av ett 
viktigt säsongsfenomen. Det förstås som en "två-toppsäsongsvariation" och uppstår när det 
finns två tydliga och olika årstider. En vintersäsong och en sommarsäsong, som visar två 
olika typer av turistattraktioner på destinationen. Detta kan skribenterna se i denna studie då 
det är fokus på de olika säsongerna på respektive destination. Även den aspekten att det är 
mer än skidåkningen som lockar turister till bergen är viktigt och ses som relevant i denna 
studie. Enligt tidigare studier kan skribenterna läsa om oro för potentiella problem gällande 
överturism i skidorter som därmed kan ha negativ påverkan på skidåkning och bergsklättring 
(Aranda-Cuéllar et al., 2020). 

En tidigare studie handlar om arbetstillfällen i svenska fjällvärlden som undersöker varför 
säsongsarbetare behövs. Kopplat till Åre visar det att de positiva sysselsättningseffekterna 
som kommer till följd av turismutvecklingen har visat sig vara väldigt små eller obefintliga i 
de svenska fjällkommunerna (Lundmark, 2005). Lundmark påpekar även att cirka 25% av 
arbetskraften i hela bergskedjan långpendlar, hen hänvisar till en artikel från Dagens Nyheter 
som uppskattade år 2005 att 2000 personer från andra delar av Sverige säsongsarbetar i Sälen 
under vintern, från december till mars. Litteratur gapet finns fortfarande inom området varför 
man väljer att resa till en specifik destination i fjällvärlden. 
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2.2 Marknadsföring av destinationen 

Fyra marknadsföringsstrategier används i platsmarknadsföring, vilket ska bidra till att öka 
turismen och skapa hållbara destinationer bland turister och lokalbefolkning. Dessa fyra 
marknadsföringsstrategier inkluderar "image, attraktion, infrastruktur och människor" 
(Kotler, Heider & Rein 1993). Strategierna är sammankopplade och det är viktigt att dessa 
delar samverkar för att uppnå bästa möjliga marknadsföring av en plats. Att marknadsföra ett 
varumärke på plats är ett relativt nytt fenomen (Pike, 2005. Marknadsföring av en plats 
handlar om att kommersialisera den. Det som sker är att flera aktörer på destinationen är 
inblandade och att marknadsföringen på så sätt blir mer omfattande (Syssner 2012). De 
boende på destinationen blir även en del av varumärket på destinationen (Warnaby och 
Medway, 2013). 

Marknadsföringen av en destination kan ses som ett redskap att sälja produkter, tjänster eller 
upplevelser på en plats än den faktiska platsen. På så sätt bidrar marknadsföringen till att 
platsen ska ha ett bra rykte eller en bra “image” (Anholt 2010). Därför är det bland annat 
viktigt att Destinationen marknadsför detta bra bland annat via digitala medier (Castañeda, 
Frias och Rodríguez, 2009). 

Anledningen med att destinationen ska ha en bra "image" är att det skapar en bra bild av 
destinationen för potentiella besökare. För att destinationen ska kunna utveckla en bra 
“image” behövs det att det finns en välfungerande infrastruktur. Detta för att turisterna ska 
kunna resa runt smidigt på destinationen. Exempel på infrastruktur är en välbyggd 
kollektivtrafik med bussar och spårvagnar, tågstationer och närliggande flygplatser.    

Interaktion mellan besökare och lokalbefolkning är viktigt, anledningen är att denna 
interaktion kan vara viktig vid val av turistmål. Därför är det viktigt för turister att ha en bra 
bild av lokalbefolkningen för att behålla en bra stämning. Destinationer kan också bygga en 
bra image genom att bygga attraktioner som lockar turister. Den geografiska miljön för 
destinationen spelar också en viktig roll, eftersom "vackra" platser lockar fler turister (Kotler, 
Heider och Rein 1993).  

2.3 Konsumentbeteendet, “The Consumer Proposition Acquisition Process” 

Människan påverkas dagligen av olika faktorer utan att veta om det. Det finns olika samband 
med varför en kund köper en viss produkt eller tjänst. Konsumenter är personer som 
inhandlar eller köper en viss tjänst eller produkt (Jobber & Ellis-Chadwick, 2013). I boken 
”Marketing” (Baines, Fill, Rosengren & Antonetti 2019:47–48) beskrivs kundens 
köpbeteende som en sorts process som består av sex steg. Modellen heter ”The consumer 
proposition acquisition process”. Denna beslutsprocess beskriver vilka olika stadier en 
konsument genomgår vid ett köp. Hela denna process grundar sig i att det finns ett behov från 
kundens sida att genomföra ett inköp. (Ajzen, 2011) menar att personer kan ha en viss attityd 
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till en plats eller företag som påverkar konsumentbeteendet. Ajzen menar att det kan grunda 
sig i att individer inte alltid tänker rationellt i sitt beteende, impulsiva inköp påverkar ibland 
utfallet av inköpsprocessen (Ajzen, 2011). 

Det första steget i modellen är ”Motive development”, detta begrepp handlar om att 
konsumenten inser att hen har ett behov för en produkt eller tjänst (Baines et al., 2019:48). 
”Information gathering”, steg två i modellen handlar om att kunden uppmärksammar och tar 
reda på mer information eller alternativa lösningar för problemet (Baines et al., 2019:48). 
Steg 3, “Proposition Evaluation” är när konsumenten har samlat in den information som 
behövs för att kunna fatta ett beslut kring produkten eller tjänsten, när väl beslutet är taget så 
kan det ha grundat sig i olika anledningar som pris, tillgänglighet eller värde för priset. Detta 
är ett slags rationellt beslut men irrationella beslut kan också fattas av konsumenten i vissa 
lägen. 

Vidare i denna beslutsprocess är det dags för kunden att fatta ett beslut på vad som önskas 
köpas. Detta steg är “Proposition Selection”, det handlar om att konsumenten väljer den 
produkt eller tjänst som passar behovet bäst. Här reflekteras det när och var köpet kommer att 
ske, men det behöver inte betyda att det exakt kommer vara den produkt som köps. 
Tillgänglighet och leveranstid kan vara faktorer som gör att kunden inte genomför köpet även 
om sådant var tänkt från början. 

Steg 5 är det näst sista steget i modellen och det steget är "'Acquisition/purchase", det finns 
olika anledningar till att en konsument inhandlar en viss produkt eller tjänst. Ett köp kan ske 
som rutinköp som sker regelbundet, det finns även de köp som sker mer sällan då det kan 
vara större inköp och då brukar kunden vara mer delaktig för att få en så bra affär som 
möjligt (Baines et al., 2019:51). Steg 6 är det sista steget där en ”Re- evualation” sker, 
konsumenten reflekterar över det köp som är gjort. Antingen blir kunden nöjd eller så kan 
kunden ändra sin åsikt och ångra sig. Om kunden är nöjd är det sannolikt att kunden 
återkommer igen och köper samma tjänst eller produkt (Baines et al. 2019:54). Enligt Han 
och Kiatkawsin (2017) är resande en högengagemangstjänst som kräver ett högt engagemang 
av kunden för att den ska bli av. Denna tjänst är mer krävande och komplext för kunden och 
det behövs tid för att kunna planera denna resa gentemot ett vardagligt köp på en matbutik 
vilket påverkas mellan intention och beteende. 

2.4 Geografiska destinations områden, former av turism 

De geografiska destinationsmrådena kan delas in i tre olika nivåer kopplat till besökarnas image. De tre 
olika geografiska indelningarna är lokal, regional och nationell. Destinationerna kan sedan tolkas som inre 
bilder baserade på människors egna tolkningar och dessa olika platser existerar utan tydliga geografiska 
gränser (Framke, 2002).  

1. Inhemsk Turism/Domestic Tourism. I samband med resor och aktiviteter som utförs i 
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samma land av en person. Detta är exempelvis inrikesresor (Turismens Begreppsnyckel, 
1995). 

2. Inkommande turism/Inbound tourism. Inkluderar resor som är inkommande och som 
genomförs i ett specifikt land med turister som är bosatta i ett annat land (Turismens 
Begreppsnyckel, 1995). 

3. Utgående turism/Outbound tourism. I samband med resor och aktiviteter som genomförs 
av en besökare/turist med boplats på annan plats, är detta en del av inrikesresor men även 
internationella resor beroende på hur resandet ser ut (Turismens Begreppsnyckel, 1995). 

Aktiviteter för människor som vistas och reser i mindre än ett år på en specifik plats utanför 
sina vanliga omgivningar kan klassas som turism. Olika skäl till dessa resor kan vara fritid, 
affärer, hälsa på familj och vänner. Turism är ett brett och heltäckande system av olika 
komponenter som sedan sammanlänkas. Grunderna i dessa system består av plats, tid och 
syfte. 

Figur 1: I modellen ovan visas hur inhemsk, inkommande och utgående turism hänger ihop. Se 
modellen av Tillväxtverket (2016). 

2.5 Resemotiv 

En av de största anledningar till att personer reser är fritid och rekreation, detta betyder att 
semester, avkoppling och nöjesresor är de stora dragningskrafterna för resandet. Dessa 
resemotiv kan påverka valet av destination individuellt eller i grupp och bygger på externa 
eller interna drivkrafter (Dwyer, 2018). Interna faktorer inkluderar önskan om livsstils- och 
rutinförändringar i det dagliga livet. Externa faktorer är det som får personer att intressera sig 
för en destination, där rykten ses som en nyckelfaktor (Sirakaya 2001; Prayag & Ryan 2010). 
Destinations rykte det vill säga “image” spelar en viktig roll för människan förväntningar av 
den framtida destinationen som turisten ska besöka (Bigné m.fl., 2001). 
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Detta anser skribenterna vara relevant då destinationerna som studeras är kopplade till 
semester, avkoppling och nöjesresor. Hädanefter kommer kategorin besöka släkt och vänner 
(Visiting friends and relatives) som förkortas VFR-tourism. En annan stor del av resandet är 
affärsturism, det som klassificeras som affärsturism är resor som äger rum utanför arbetet och 
som innefattar intäkter från externa källor. Att resa är baserat på både behov och begär, 
motivation är ett av de första stegen i beslutsprocessen vid val av destination. Det som styr 
valet av resmålet kan vara känslomässiga, utanförliggande faktorer som är kopplade till olika 
slags förväntningar som den blivande turismen har på destinationen (Selby, 2004). 

Inom turism nämns push och pullfaktorer som ett verktyg för att reda ut varför en turist vill 
resa till en plats och vad som händer hos individen vid resan. Pushfaktorer påverkar om det 
kommer att bli en resa och pull faktorer avgör var resan ska äga rum (Knoth, 1997).  

Figur 2: I modellen ovan visar vad som är grunden i en push och pull-faktor, bilden är från 
kandidatuppsatsen “Världen runt från din soffa” av Camilla Engskär och Marina Vacar ursprungligen 
från Gnoth 1997:44). 

Pullfaktorer är vad som lockar turister att välja just den destinationen framför en annan 
destination, det kan bestå av kulturella tillgångar, speciella evenemang eller naturattraktioner. 
Dessa faktorer kan således påverkas genom att kunna erbjuda något unikt på destinationen 
gentemot andra platser (Gnoth, 1997). Kammerer (2009) bidrar också till diskussionen om 
marknads pullfaktorer genom att använda begreppet kundnytta, vilket är ett välkänt begrepp 
inom marknadsföringen, och menar på att kundnytta spelar en nyckelroll så snart kunden ser 
ett mervärde av en produkt eller plats (Kammerer, 2009). Pushfaktorer är psykologiska 
behov, dessa psykologiska behov kan uppfyllas genom att resa vilket skapar en känsla som då 
tillfredsställs. Detta kan vara en inre önskan om att resa i väg vilket sedan uppfylls när man 
reser. utgångspunkten i push faktorn är vad turismen känner för resan skapar sedan det 
psykologiska målet med resan (Resemotiv, 2023) 

2.6 Word of mouth 
Word of Mouth är ett direkt personligt informationsutbyte som sker mellan två eller fler 
individer. Denna kontakt sker ofta spontant då den är obetald av ett företag vilket gör den mer 
genuin och äkta (Minazzi, 2015). Word of mouth, förkortat WOM, är en obehandlad och 
naturlig marknadsföring, detta genom att personer pratar sinsemellan om deras åsikter kring 
deras resa eller upplevelse (Hall, 2005). Informationen som sprids mellan personerna kan 
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variera beroende på relationen till personen, ålder och känslor är aspekter som också påverkar 
informationsutbytet (Hanefors & Mossberg, 2007). 

Denna dialog mellan dessa individer kan senare ha en positiv eller negativ påverkan på valet 
om en destination. Då kan detta informationsutbyte som sker ha flera olika omständigheter 
som påverkar individen via bland annat personliga preferenser. Word of mouth är snarare ett 
komplement till förkunskaper om olika destinationer snarare än den avgörande faktorn till val 
av destinationer. Words of mouth kan påverka val men är inte helt dominerande när det 
kommer till själva valet av destination (Kotler & Armstrong, 2011). 

WOM förklarar hur resmålet var och kan ses som ett samtal som uppkommer mellan olika 
människor, där ett informationsutbyte sker gällande olika platser, tjänster, produkter och 
erfarenheter. Det informationsutbyte som sker via WOM anses vara trovärdig och effektivt 
(Sen & Lerman 2007). Däremot kan inte en destination styra hur WOM utbyts mellan 
personer men som destination är det önskvärt att det pratas bra om platsen. 

En av de stora faktorerna varför WOM har ett stort inflytande på konsumenten är att den 
anses vara objektiv då den inte är betald av några intressenter och att faktan kommer från en 
oberoende part som pratar om en produkt eller tjänst. Ett problem är dock att människor är 
mer benägna från tre till tio gånger att prata om en produkt eller tjänst om de är missnöjda 
med den. Det gör att WOM har stor påverkan oftast i ett negativ sammanhang om ett företag 
vilket kan göra det problematiskt. Detta beror på att positiva resor och produkter ofta glöms 
snabbare och inte blir lika minnesvärda för kunderna. WOM och dess inverkan har intresserat 
många vilket har lett till att extraordinär och oväntad bra service skapar en stark och klar bild 
av en destination och leder till en positiv WOM (Silverman, 2011). Människor har även en 
tendens att bara lyfta och prata om det spektakulära, ovanliga eller överraskande i stället för 
det ordinära (Silverman, 2011). 

2.7 Syntetisering 

Dessa teorier är utvalda och används då skribenterna anser att de är relevanta för 
frågeställningen. Marknadsföring av destinationen är relevant då det handlar om hur 
företagen försöker locka till sig turisterna och påverka en turist att välja en destination. Det är 
viktigt att destinationen marknadsför sig så att turisterna vet att den finns. Därav anser 
skribenterna vikten av att påpeka marknadsföringens roll i denna studie. Konsumentbeteende 
anses relevant då denna studies syfte är att förstå vad det är som gör att turisten 
(konsumenten) väljer en viss destination. Vad som kan utläsas av konsumenters beteende och 
vad som påverkar dem anses relevant. Geografiska destinationsområden är intressant då de 
jämförda destinationerna ligger på olika geografiska platser och där en destination dessutom 
är belägen i ett annat land. Hur detta påverkar besökarna är av intresse och vilka sorters 
turister det är som besöker destinationerna. Huruvida det är lokal turism, nationell turism 
eller internationell turism. Resemotiv är av hög vikt då det är detta som är avgörande varför 
turisten vill åka, detta anses också ha betydelse till vilken destination som till slut väljs av 
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turisten, beroende på vad syftet med resan är. “Word of mouth” anses av skribenterna vara 
relevant då det är bland annat detta som påverkar vilket rykte eller vilken “image” en 
destination kan ha. Hur en destination kan påverkas både positivt och negativt beroende på 
hur folk pratar om den anses intressant, då detta kan vara avgörande för framtida turister i val 
av destination. 
Alla dessa aspekter anses vara med och påverka en turist när de ska bestämma sig för en 
destination att resa till. 
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3. Metod 
Den valda metoden presenteras för att få en djupare förståelse för varför turister besöker Sälen 
istället för Åre, Trysil eller Kläppen. Det görs en beskrivning om hur den empiriska datan har samlats 
in, resonemang kring metodvalet och argument för det valda tillvägagångssättet. 

3.1 Forskningsstrategi och datainsamling 

Vid val av att göra en kvantitativ eller en kvalitativ metod är det viktigt att ta ställning till två 
viktiga frågor, det är valet av forskningsdesign och forskningsmetod. Kvantitativa 
forskningsmetoder söker statistiska och kvantitativa resultat, medan kvalitativa 
forskningsmetoder innebär att samla in och tolka text, vilket utförs i denna studie.  

Konstruktivistisk vetenskapssyn beskrivs som en ontologisk ståndpunkt. I konstruktivismen 
konstrueras den sociala verkligheten ständigt, sociala händelser, system och kategorier ses i 
samhället som fenomen och dessa är under ständig bearbetning och skapas utifrån ett socialt 
samspel. Skribenter som använder en konstruktivistisk vetenskapssyn använder sig främst av 
kvalitativa forskningsmetoder (Bryman, 2011:35–39). I denna studie håller skribenterna sig 
till det genom att konstruera sin egen kunskap utifrån sina förutsättningar, tidigare 
erfarenheter och i samspel med miljön. 

I tidigare studier angående att besöka specifika destinationer har skribenterna läst empiri om 
lågsäsongsturism. Detta anses som relevant då destinationerna i detta arbete är 
säsongsbaserade destinationer. Det nämns bland annat att det kan vara ett problem med 
personal på lågsäsongen då inte personalens ekonomi kan vara en säkerhet, samt att 
arbetsmarknaden på destinationerna berörs då många tillfälliga arbeten skapas under 
högsäsongen (Vergori, 2012). Hyde anser att en kvalitativ metod vanligtvis antar en induktiv 
ansats, de kan vara deduktiva om de begrepp som studeras är givna från början (Hyde, 2000). 
I denna studie startade skribenterna med att läsa teorier och tidigare studier vilket gör den till 
en teoridriven studie. Skribenterna vill förstå varför turister besöker en specifik destination, 
därav sågs en kvalitativ metod mest lämplig att använda sig av. I en kvalitativ studie vill 
strävan vara efter att få bredd på olika svarsalternativ, med olika typer av människor för att 
förstå vilka olika synpunkter det finns och få annorlunda svar från olika respondenter. Valet 
av metod är kopplat till val av teori och olika antaganden (Aspers, 2007). 

I denna studie, som handlar om val och beslut, anses den valda metoden vara värdefull för att 
undersöka deltagarnas förståelse, åsikter, meningsskapande kring ämnet och utvecklade svar 
kring sitt beteende. En kvalitativ metod hjälper till att skapa en djupare förståelse för 
deltagarnas uppfattningar och meningsskapande (Mason 1994, refererad i Dunér et al., 2012). 
Metoden tillåter att konsumenters perspektiv beskrivs utifrån sina egna ord och synliggör 
insikter de själva kommit fram till (Zvonkovic et al., 2012). 
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3.2 Intervjuer 
En intervju är ett av de vanligaste tillvägagångssätten för insamling av data i kvalitativa 
studier (Holme & Solvang, 1997: Denscombe, 2016). Primärdatan är insamlad från fysiska 
intervjuer och från observationer på samtliga destinationer. Enligt Bryman eftersträvar 
kvalitativ forskning (2011:372) en djupare förståelse kring åsikter, värderingar och beteenden 
i undersökningskontexten, som det eftersträvas i denna studie. 

Detta valdes på grund av att en fysisk intervju låter intervjuaren tolka frågorna och svaren 
utifrån situationen samt att det skapas en relation mellan intervjuare och respondent, som inte 
skapas över telefon eller mejl (Bryman & Bell, 2013; Eriksson & Hultman, 2014). Det blir i 
det fallet enkelt för respondenten att fråga intervjuaren om någon fråga inte förstås eller är 
oklart formulerad. Intervjuer hjälper att förstå vad som ses eller observeras och vad det 
faktiskt talas om (Aspers, 2007). 

Strukturerade intervjuer är en av de vanligaste datainsamlingsmetoderna som innebär att 
intervjuaren ställer förutbestämda frågor till respondenten utefter ett frågeschema (Bryman & 
Bell 2013:215). Frågorna i strukturerade intervjuer är oftast specifika vilket innebär att 
respondenten får ett antal svarskategorier, det underlättar både frågandet och bearbetningen 
av datan (Bryman & Bell; 2013:215). Nackdelar som skribenterna ser med strukturerade 
intervjuer är att det kan saknas utrymme för följdfrågor eller andra spontana tankar som 
intervjuaren kommer på under stunden, därmed kommer inte denna metod att användas. 

Ostrukturerade intervjuer innebär ett mer öppet samtal där intervjuaren kan ställa en fråga, 
respondenten svarar fritt och intervjuaren reagerar på det som är värt en uppföljningsfråga 
(Bryman & Bell 2013:475). Ostrukturerade intervjuer utgår från ett tema, många frågor kan 
därmed kvarstå efter intervjun, vilket vill undvikas (Eriksson och Hultman, 2014). Bryman 
och Bell menar att ostrukturerade intervjuer främst används av skickliga intervjuare med 
mycket erfarenhet. Ostrukturerade intervjuer kan göra resultatet allt för svårt att tolka, 
analysera och tematisera (Bryman & Bell, 2013). I och med de nackdelar som finns med 
ostrukturerade intervjuer och framför allt att skribenterna saknar stor erfarenhet av att 
intervjua riskerar resultatet att bli svårt att tolka, analysera och tematisera. Det finns även en 
risk att samtalet kan ta upp information som inte är relevant för studien när intervjuaren inte 
styr lika mycket vilket kan göra det svårt att få fram det mest relevanta empiriska materialet, 
frågor kan kvarstå från intervjuaren efter intervjun och det kan ta längre tid än planerat. 
Därmed kommer inte denna metod att användas. 

Semistrukturerade intervjuer är flexibla, samtidigt som skribenterna har förutbestämda teman 
som ska beröras (Bryman & Bell, 2013). Semistrukturerade intervjuer ger skribenterna 
möjlighet att anpassa och förtydliga ställda frågor och öppnar även upp ett bredare perspektiv 
av svar och reaktioner (Eriksson & Hultman, 2014). Frågorna behöver däremot inte följa 
ordningen av intervjuguiden och denna intervjuform tillåter att skribenten ställer följdfrågor 
till det som anses vara av intresse (Bryman & Bell 2013:218). 
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Skribenterna anser att semistrukturerade intervjuer passar denna studie bäst och kommer 
användas. Frågorna som ställs i dessa intervjuer har en beslutad ordning men respondenten 
har möjlighet att svara mer fritt i frågorna. Följdfrågor anses som viktigt för att få djupare 
diskussion. Semistrukturerade intervjuer är därmed en bra metod för denna studie för att hålla 
intervjuerna till temat men ge en möjlighet för respondenten att kunna svara mer fritt i 
frågorna (Bryman & Bell 2013:475). Semistrukturerade intervjuer öppnar även upp ett 
bredare perspektiv av svar och reaktioner (Eriksson & Hultman, 2014). 

3.2.1 Intervjuguide 
Innan intervjufrågorna bildades började skribenterna leta information på webbsidor, alltså 
bakgrundsfakta och sekundärdata, för att ta reda på vad hemsidorna redan har svarat på. Det 
var viktigt för skribenterna att informationen kom från trovärdiga källor, därav söktes 
informationen på destinationens officiella hemsidor.  Detta gjordes för att kunna anpassa 
intervjufrågorna till det som inte redan fanns svar på och att kunna djupdyka i det som var 
relevant. Hur skribenterna tolkar något som är relevant eller inte beroende på hur det går att 
koppla till studiens syfte. Data som inte går att koppla till forskningsfrågan är inte intressant i 
skribenternas ögon. 

Det ansågs viktigt för skribenterna att förbereda sig ordentligt med intervjufrågorna, de 
funderade på vad respondenterna sannolikt kommer att svara beroende på fråga. Skribenterna 
hade i åtanke att syftet med intervjuer är att de vill gräva djupare och att det är viktigt vad 
skribenterna frågar, med fokus på att ställa öppna frågor. Öppna frågor används i intervjuer 
för att utforska ämnen på djupet (Weller & Vickers, 2018). Eftersom målet med forskning 
baserad på kvalitativa data inte nödvändigtvis är att samla in så mycket data som möjligt utan 
den mest relevanta datan som möjligt, kan det vara bättre med öppna frågor som kan ge bättre 
vägledning till svaren (Weller & Vickers, 2018). 

Sedan utformades en intervjuguide utefter Bryman och Bell (2013), en lista över teman som 
ska användas vid semistrukturerade intervjuer. Denna består av följande tema: frågor om 
Sälen, frågor om den alternativa destinationen, frågor om varför de valt att åka just dit, hur de 
valde destination när de skulle boka resan och hur mycket de vet om de olika destinationerna 
som jämförs etcetera 

Syftet med varje fråga skrevs ned för att tydliggöra hur dessa kopplas till frågan studien 
undersöker och frågorna formulerades så att det skulle underlätta att knyta an till studiens 
syfte (Bryman & Bell, 2013). Skribenterna använde ett förståeligt språk i intervjufrågorna för 
att undvika missuppfattningar och oklarheter. 

Trost (2010) gör det tydligt att för mycket material blir svårare att analysera, därav hålls 
intervjuguiden förhållandevis kort och denna lämnades ut till respondenterna i förväg. 
Intervjufrågorna kan läsas under bilaga 3, i den ordning som intervjuerna har frågats i och 
därefter sammanställts i. 
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3.2.2 Val av destinationer 
Valet angående vilka destinationer som skulle undersökas i denna studie baseras delvis på ett 
strategiskt urval. Sälen är studiens huvudfokus för att det är norra Europas största 
fjälldestination (Sälenfjällen, 2023). Åre valdes för att det är Sveriges största skidort med en 
hög fallhöjd samt Sveriges längsta backe (Vinterlandet, 2022). Kläppen valdes då det anses 
intressant att det är privatägt och att det tillhör Sälen geografiskt sett. Trysil valdes för att det 
är Norges största skidort (Visitnorway, 2023). Samt att Trysil ligger nära den svenska 
gränsen. Därför är dessa relevanta destinationer att ha med i studien. 

Skribenterna funderade även på att välja Funäsdalen, Hemavan eller Riksgränsen att jämföra 
med då även de är privatägda, men då skribenterna ansåg att de destinationerna inte går inom 
samma kategori som resterande destinationer, valdes de inte med. Skribenterna anser att de 
utvalda destinationerna Sälen, Kläppen, Åre och Trysil är så pass mycket mer lika varandra. 
Skribenterna funderade även på att välja Vemdalen eller Hemsedal som även de är ägt av 
Skistar men Trysil är större än Hemsedal och Sälen och Åre är större än Vemdalen, därmed 
är de valda. De utvalda destinationerna har det även kunnat utföras observationer på. För att 
kunna få ett tydligare och mer trovärdigt resultat ses det som bra för studien att ha utfört 
observationer då det ger ännu en synvinkel i studien och skribenterna får dessutom uppleva 
destinationerna med egna ögon. 

Alpinturism är även det ett intressant forskningsområde att fördjupa sig i genom att jämföra 
med andra fjälldestinationer i Sverige eller norra Europa. Sälenfjällen som är ett av Nordens 
största friluftsområden gör att Sälen har huvudfokus i denna studie, för att få en insikt på vad 
det är som gör fjälldestinationer unika eller speciella. Sälen har huvudfokus dels för att 
destinationen ses som ett centrum för den svenska fjällvärlden, dels för att det verkar som att 
det går bra för Sälen som destination. Med detta menar skribenterna att det ofta pratas om 
Sälen, angående nya projekt och aktiviteter mer än om de andra destinationerna. Detta väckte 
nyfikenhet hos skribenterna och eftersom skribenterna själva har besökt alla destinationerna 
blev detta intressant. 

3.3 Observation 
Kvalitativa metoder är bra att använda sig av bland annat för att de fungerar bra att 
kombineras med andra metoder (Eliasson, 2018:27), därav kombineras denna studie med 
observationer. Observation som är en annan kvalitativ metod är även det ett av de vanligaste 
tillvägagångssätten (Holme & Solvang, 1997: Denscombe, 2016). I en observation observeras 
människor i sitt vardagliga liv, vid en observation får skribenten fram ett nätverk av 
handlingar och reaktioner (Holme & Solvang, 1997). I denna studie används observationer 
för att kunna förstå lokalbefolkning och sätta sig in i rollen som en turist på dessa 
destinationer. En dold observation användes för att skribenterna skulle kunna studera 
destinationen utan att destinationen, företag, befolkning eller turister är medvetna om att de 
blir observerade. Det är viktigt att vara försiktig då det ställs höga etiska krav. Fördelar med 
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metoden är att de deltagande inte vet om att de blir studerade vilket ger en så sann situation 
som möjligt. I den dolda observationen används den ostrukturerade metoden där inget 
observationsschema används, alltså sker ingen observation under en bestämd tid eller söker 
efter ett speciellt beteende. Det var en och samma skribent som utförde de olika 
observationerna. Observatören besökte Lindvallen, Tandådalen och Hundfjället i Sälen där en 
observation utfördes före intervjuerna och en utfördes efter. Observationer utfördes även i 
Åre, Kläppen och i Trysil av samma observatör efter intervjuerna. Den data som tas fram 
genom observation är även det primärdata, fördelen med primärdata är att den behandlar de 
frågeställningar som belyses (Wallén, 1996). 

För att skribenterna skulle veta vad som var relevant att observera under observationerna var 
det viktigt att ständigt ha studiens syfte i baktanke. Allt som gör att en destination lockar en 
turist mer än vad en annan destination kan göra, ansågs som ytterst relevant då det är det 
skribenterna vill ta reda på. De svar som skribenterna fick av respondenterna under 
intervjuerna låg även det nära i tankarna under observationerna. Detta för att kunna sätta sig 
in i hur turisten tänker och vad för positiva och negativa aspekter om destinationerna som 
förekommer. Observationerna i denna studie spelar mindre roll än intervjuerna för resultatet 
av undersökningen då observationerna är passiva och icke-deltagande. Detta för att 
skribenten inte deltog i samspelet eller det som skedde under observationen. Miljön och 
personerna valdes slumpmässigt där Bryman nämner att ett slumpmässigt urval är att föredra 
(Bryman, 2009). 

3.4 Sekundärdata 

Sekundärdata är tidigare insamlad data, exempelvis från tidigare undersökningar, webbsidor, 
artiklar och hemsidor. Denna information används därefter i den aktuella studien. I arbetet 
har det utförts en analys av webbsidor kopplat till Sälen, Åre, Kläppen, Trysil och Skistars 
webbsidor för relevant information till studien. Detta presenteras i inledningen, i bakgrunden 
och har använts för att få ett tydligare resultat kopplat till syftet. Källhänvisning kan ske till 
sekundärkällor i form av webbsidor på internet, detta ska göras med stor försiktighet då vem 
som helst kan publicera information på internet (Bryman & Bell, 2013). Det är en viktig del 
att välja trovärdiga källor och se över vem som står bakom källan och när den producerades 
(Holme & Solvang, 1997:131). Därav har information hämtats från material som har direkt 
och uppdaterad koppling till Sälen, Åre, Kläppen, Trysil och Skistar för att samla in 
trovärdiga och relevant sekundärdata. 

3.5 Urval 

Urval beskriver processen att samla in data från en mindre grupp. Urvalet görs utifrån en 
strävan att välja lämpliga individer, organisationer och dokument, samt att välja personer som 
är relevanta för studiens problemformulering (Bryman, 2011:434). Urvalsramen är begränsad 
till personer som har besökt, bott eller bor i Sälen och som även har besökt Åre, Kläppen eller 
Trysil. Populationen är begränsad till personer som besökt Sälen, de alternativa 
destinationerna och svenska turister, där populationen representerar de som undersöks. 
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Urvalet är ett bekvämlighetsurval, där respondenterna som väljs ut har en koppling till 
skribenterna och innebär att respondenterna finns tillgängliga för skribenterna (Bryman & 
Bell, 2013:204). Detta underlättade för att kunna genomföra intervjuerna. Urvalet är målstyrt 
då respondenterna har valts ut av en specifik anledning för att uppnå studiens syfte (Bryman 
& Bell, 2017). Att respondenterna har en koppling till skribenterna behöver inte vara en 
fördel för att det underlättade att utföra intervjuerna. Det kan ge negativa effekter på empirin 
för att respondenterna kan vilja hjälpa skribenterna och svara så som de tror att frågorna vill 
bli besvarade. 

3.5.1 Respondentbeskrivning 

Innan intervjuerna var det viktigt att tänka ut vilka personer som kommer att ge relevant 
information till studien. Flera potentiella respondenter kontaktades i god tid i förväg för att se 
tillgängligheten för intervjuer, där skribenterna även räknat med att få avbok från lämpliga 
respondenter. Dessa personer har valts att intervjuas för att få ett brett perspektiv inom olika 
åldrar och kön om frågeställningen. Individerna har antingen besökt Sälen, säsongsarbetat 
eller varit bosatta där samt besökt någon av de alternativa destinationerna, därav finns 
relevans i dessa respondenter. Skribenterna ville inte ha med respondenter som inte hade 
besökt de alternativa destinationerna, då det skulle riskera att göra studien orättvis. 

Man 24 år turist 57 år turist 30 år bofast 22 år 
säsongsarbetare 

19 år 
säsongsarbetare 

Kvinna 29 år turist 25 år bofast 49 år bofast 23 år 
säsongsarbetare 

Se ovan tabell med respondentbeskrivning 

Dessa tre grupper som är valda är turister, bofasta i Sälen samt har eller har säsongsarbetat i 
Sälen. Detta för att dessa grupper är djupt insatta i vinter/alpin turism samt att det kan bidra 
till en utvecklad empiri från olika perspektiv. 

Eisenhardt nämner att ett viktigt tillvägagångssätt är att använda respondenter som ser 
fenomenet från olika perspektiv, exempelvis att inkludera organisatoriska aktörer från olika 
hierarkiska nivåer och funktionsområden såväl som aktörer från andra relevanta 
organisationer och externa observatörer (Eisenhardt och Graebner, 2007). Detta kopplas till 
respondentbeskrivningen och förklarar varför dessa ovan nämnda respondenter är valda, det 
ses som positivt att de är en blandning av bofasta, turister och säsongsarbetare för att kunna 
stärka textens innehåll och ge olika perspektiv. 

Det ses som möjligt att endast intervjua turister från de olika destinationerna för att svara på 
frågeställningen, varför bofasta och säsongsarbetare intervjuades var för att få en förståelse 
av destination Sälen och vad som skiljer den åt jämfört med de andra alternativa 
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destinationerna. Nyfikenheten kring frågan huruvida bofasta och säsongsarbetare påverkar en 
destination till att fler åker dit gjorde det intressant för skribenterna att intervjua dessa 
respondenter. Bofasta och säsongsarbetare intervjuades för att få en helhetsbild av 
destinationen samt förstå deras syn på turister. Skribenterna anser att bofasta och 
säsongsarbetarna kan se ett mönster hos turisterna som de själva inte kan se. Att se turisternas 
mönster av resande och beslutstagande utifrån anses vara viktigt för att kunna förstå det. 

3.6 Genomförande och bearbetning 
För att undersöka varför personer väljer att åka till Sälen i stället för Trysil, Åre eller Kläppen 
har både manliga, kvinnliga, i olika åldrar, från olika städer samt inom olika branscher 
intervjuats. Detta för att se om det är något som påverkar varför turister blir återkommande 
till en specifik destination och varför de just väljer den destinationen igen. 

Det utfördes nio intervjuer med personer som har en viss koppling till någon av skribenterna, 
där skribenterna såg till att alla som intervjuades besöker Sälen minst en gång årligen samt 
har besökt de konkurrerande skidorterna Åre, Kläppen eller Trysil tidigare. En av uppsatsens 
skribenter besöker Sälen ofta, därav var det möjligt att utföra vissa intervjuer på plats i Sälen 
som utfördes på en offentlig plats på en restaurang/café. Sex intervjuer skedde på plats i 
Sälen med tre som är bosatta i Sälen samt tre som säsongsarbetar under vinterhalvåret i Sälen. 
Dessa sex intervjuer skedde via fysiska möten som bokades in med respektive respondent. 

Utöver detta utfördes tre intervjuer i Stockholm med turister som besöker Sälen samt även 
har besökt någon av de andra tre konkurrerande destinationerna. Dessa intervjuer utfördes på 
ett café i Stockholm. Samtliga respondenter valde att vara anonyma under intervjuerna, de 
kommer därmed att benämnas som “turist, bofast eller säsongsarbetare". Intervjuerna varade i 
20–30 minuter där respondenten fick välja hur och när intervjun skulle genomföras under 
specifika dagar. 

De sex intervjuerna som utfördes i Sälen med personer som har arbetat eller arbetar i Sälen 
sågs vara av högt värde för att de alla har valt den specifika destinationen att bo på under en 
kort eller längre tid. Respondenterna är återkommande till destinationen med olika syften och 
har besökt de alternativa destinationerna. Det är även av intresse att de andra tre intervjuerna 
är med respondenter som inte bor eller har bott i Sälen men har besökt Sälen och en alternativ 
destination, för att se om det skiljer sig mellan turister, säsongsarbetare och bofasta i varför 
de väljer just den specifika destinationen och blir återkommande till Sälen. 

På grund av att skribenterna hade en viss koppling till respondenterna skiftades uppgifterna 
med dem som höll i intervjun, ställde följdfrågor och antecknade, detta för att säkerställa att 
intervjuerna hölls till temat. Däremot gick det endast att göra på de tre intervjuerna som 
utfördes i Stockholm för att de sex intervjuerna i Sälen enbart utfördes utav en av 
skribenterna, att kunna utföra vissa intervjuer på plats på destinationen anses ge ett mervärde 
till studien. Detta då det inte finns några andra faktorer som kan spela in på vare sig 
intervjuare eller respondent. Att en del av intervjuerna genomfördes på destinationen 
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samtidigt som en del av intervjuerna genomfördes utanför destinationen anses dock inte av 
skribenterna vara en avgörande faktor i vad respondenterna svarade och anses inte ha 
påverkat resultatet. 

3.7 Analysmetod 

Enligt Smith (2017) finns det två typer av studier, en induktiv och en deduktiv. Induktiv 
innebär att fältet först tolkas genom att vara där och observera innan empirin samlas in. Ett 
deduktivt sätt syftar till att beskriva forskarens tillvägagångssätt från teori till empiri, utifrån 
teorin dras testbara hypoteser, bestående av påståenden om verkligheten (Eriksson &
Wiedersheim-Paul, 1997). Observationerna utfördes efter intervjuerna på respektive 
destination, detta gjordes för att testa teorin och empirin från intervjuerna på fältet under 
observationerna. En vanligt förekommande kvalitativ metod är en innehållsanalys, det är en 
forskningsmetod för dataanalys som används för att analysera texter och textmaterial, i detta 
fall intervjuerna i studien, där innehållsanalys kan fånga en rikare känsla av begrepp i data på 
grund av dess kvalitativa grund (Insch och Moore, 1997). Den kan göras från tre olika 
utgångspunkter: materialbaserad, teoribaserad eller teoridriven. Denna studie är deduktiv som 
utgår från teorier ifrån som sedan testas mot empirin. Detta gör studien även teoridriven, då 
undersökningen är teoridriven för att den utgår ifrån särskilda teorier och försöker hitta fakta 
som bekräftar teorins giltighet. 

Grunden för de teman som tagits fram kommer från tematisk analys, I Brauns artikel säger 
han att en tematisk analys är en metod för att identifiera, analysera och rapportera mönster 
inom data “Thematic analysis involves the searching across a data set - be that a number of 
interviews or focus groups, or range of texts - to find repeated patterns of meaning”.  (Braun, 
2006). I denna studie har mönster uppmärksammats från respondenten som upprepat eller 
angett att något är viktigt, detta syftar till att söka efter teman i empirin som skribenterna 
samlat in (Bryman, 2018:677–682). Innehållsanalys ger möjligheter att analysera manifest 
och beskrivande innehåll och även latent och tolkningsbart innehåll (Graneheim och 
Lundman, 2004). 

Det fördes anteckningar under samtliga intervjuer för att försöka få med mycket relevant 
information. Dessa lästes igenom flera gånger där det mest relevanta och viktigaste valdes ut 
till uppsatsen. Det har tolkats av alla skribenter utan att någons värderingar har påverkat. 
Samtliga intervjuer dokumenterades även med hjälp av ljudinspelningar, att genomföra 
transkriberingar av det inspelade materialet förenklar jämförelsen av den data som 
framkommit (Denscombe 2016:384). 

Innan transkriberingarna, analysen och sammanställningen påbörjades, diskuterades samtliga 
intervjuer och tankar och funderingar som uppkom skrevs ned. Det ansågs vara av stor vikt 
eftersom sex intervjuer utfördes av en skribent. Med hjälp av ljudinspelningarna genomfördes 
fullständiga transkriberingar av materialet i denna studie men överflödiga pauser och 
tonfallslägen togs inte med då det inte ansågs vara av någon vikt. Transkriberingar behöver 
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inte innehålla samtliga pauser och tonfall om det inte anses vara av vikt (Alvehus, 2019). 
Efter flera läsningar av transkriberingarna lyftes de delar av texten fram som bidrog till att 
besvara syftet. Texten bröts sedan ner till mindre enheter genom att viktiga meningar och ord 
märktes i dokumentet, detta bidrog till en bättre överblick över det mest relevanta innehållet. 
Innehållsanalyser söker främst efter textens manifesta delar (Bergström & Boréus 2012:49), 
vilket innebar att tyngden i denna studie var att beskriva det som respondenterna berättade. 

Intervjuerna presenteras under resultatet för intervjuer, observationerna likaså presenteras i 
resultat för observationer. Sedan kommer resultatet från respektive analyseras tillsammans 
med teorin, för en tydlig struktur i ett försök att nå ett tydligare resultat. Samt för att det som 
framkommer under observationerna kan jämföras eller bekräftas med intervjusvaren. 
Nyckelord i studien skapades utifrån de teorier som undersöktes, dessa nyckelord ledde till en 
helhetssyn över arbetet. 

3.8 Forskningsetisk diskussion 

När datainsamling i en studie sker som involverar människor är etiska överväganden viktigt 
att göra inför och under arbetet. Från en etisk aspekt är det viktigt att de medverkande blir 
behandlade med respekt, värdighet och omsorg (Pearson, Albon & Hubball, 2015). För att 
skydda deltagarnas identitet kommer olika krav att uppfyllas. Studien tar hänsyn till de etiska 
principer som nämns av Bryman och Bell (2013) och (Vetenskapsrådet, 2002) som 
konfidentialitetskravet/anonymitetskravet, samtyckeskravet och informationskravet, 
nyttjandekravet och falska förespeglingar.  

Konfidentialitetskravet/anonymitetskravet innebär att uppgifter om alla de personer som 
ingår i undersökningen ska behandlas med största möjliga konfidentialitet (Bryman & Bell, 
2013). Detta uppfylls då respondenterna är anonyma, i intervjuerna benämns respondenterna 
med syftet varför de är på eller har besökt destinationen. Samtyckeskravet uppfylls då 
intervjuerna är frivilliga, det nämndes tydligt att respondenten själv kan välja att avbryta 
intervjun i förtid. Intervjuerna utfördes med personer som är mest lämpade för att frivilligt 
kunna svara på frågorna. 

Innan intervjuerna utfördes är det av stor vikt att skribenterna berättar syftet med intervjun 
och vad respondentens svar kommer att användas till, därmed uppfylls informationskravet 
(Vetenskapsrådet, 2002). Det är viktigt för att bekräfta att respondenten fortfarande vill 
medverka, alla nio valde att medverka. All insamlad information har endast använts i 
forskningssyfte, skribenterna har varit noga med att inte ge respondenterna falsk eller 
vilseledande information. Detta innebär att aspekterna av både nyttjandekravet och falska 
förespeglingar har uppmärksammats som Bryman och Bell (2013) belyser. 
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3.9 Studiens kvalité 
Kriterierna tillförlitlighet, överförbarhet, konfirmering och pålitlighet används som 
kvalitetskriterier för att avgöra trovärdigheten av kvalitativa studier (Bryman & Bell 2013, 
65). 

Tillförlitligheten berör om en skribent har beskrivit den sociala verkligheten på ett accepterat 
sätt (Bryman & Bell, 2013:403). Tillförlitlighet innebär att säkerställa att de undersökningar 
som görs sker enligt de regler som finns, hur troligt och sannolikt resultatet är (Bryman & 
Bell, 2013:65). Detta kan kopplas till att resultatet rapporteras till de som intervjuades för att 
få bekräftat att det som uppfattats av skribenterna stämmer överens med det respondenterna 
sagt. I denna studie bekräftades inte skribenternas tolkningar av respondenterna, men 
transkriberingar finns tillgängliga. Eftersom intervjuerna var semistrukturerade och inte 
ostrukturerade hade respondenterna kontaktades för att bekräfta hur det tolkats, i detta fall 
ansågs det inte nödvändigt. 

Överförbarhet handlar om att resultaten är så generella att det går att överföra till en annan 
miljö (Bryman & Bell 2013:65). Denna studie är begränsad till nio olika personer som har 
besökt, bott eller arbetat i Sälen, skribenterna tycker att det är för få respondenter för att en 
jämförelse ska kunna dras till andra sammanhang, vilket gör överförbarheten lägre. 

Konfirmering innebär att skribenterna inte låter egna åsikter eller värderingar påverka studien 
(Bryman & Bell, 2013:65). Konfirmering innebär att skribenterna har agerat i god tro och att 
val av teorier samt slutsatser inte medvetet påverkas av dennes personliga värderingar 
(Bryman & Bell 2013:405). Den eftersträvas att vara hög i studien då skribenterna har försökt 
sett till att ingens värderingar har kunnat påverka utförandet eller resultatet. 

Pålitlighet innebär att studien är möjlig att utföras igen med liknande resultat (Bryman & 
Bell, 2013:65). Studien kan eventuellt genomföras igen med liknande resultat men eftersom 
intervjuer och observationer är metoden kan förändringar ske som kan resultera i en annan 
slutsats. Det är svårt att utföra en intervju och en observation på exakt samma sätt vid ett 
senare tillfälle eftersom mycket beror på den sociala miljön där intervjun och observationen 
äger rum (Bryman & Bell, 2017). 

I denna studie lämnades intervjuguiden ut till respondenterna i förväg, vilket kan stärka 
tillförlitligheten i en undersökning (Bryman och Bell, 2013). Däremot hann inte alla 
respondenter läsa intervjuguiden innan vilket bekräftades under intervjuerna. 

3.10 Metodkritik 

I den kvalitativa forskningsstrategin ligger fokuset på att tolka och förstå, i detta fall är det 
skribenterna som står för tolkandet och därmed blir denna därmed subjektiv (Bryman & Bell, 
2013). I denna studie är det viktigt att ta med som (Graneheim och Lundman, 2004), utgår 
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från att verkligheten kan tolkas på flera olika sätt. Kvalitativ forskning har ofta blivit 
kritiserad för att vara alltför subjektiv. 

Det finns fördelar och nackdelar med val av metod. En nackdel med intervjuer är att den som 
intervjuar kan påverka respondenten under intervjun beroende på tonfallet när frågan ställs, 
det kan även vara en oklart formulerad fråga som kan påverka respondentens svar (Bryman & 
Bell 2013:216). En annan nackdel med intervjuer är att de kan genomföras med fel 
respondent för syftet som kan leda till irrelevant information för studien, detta kan även leda 
till att värdefull tid kan gå till spillo. 

Nackdelen med en dold observation som utfördes är att det kan ge en begränsad situation för 
skribenten, med information skribenten söker som är utanför rollen eller svårigheter att dra 
sig undan för att kunna anteckna, vilket är en viktig del för att göra en betydelsefull analys 
(Solvang & Holme, 1997). Eftersom observationerna utfördes på en offentlig plats menar 
Kaijser att offentliga utrymmen inte kräver något samtycke (Öhlander, Kaijser 2009:73–88). 
Fangen menar på att det inte krävs informerat samtycke vid observationer på offentlig plats 
om det inte sker något kriminellt eller ytterst privat (Fangen, 2005). 

Det valda urvalet kan ge vissa följder och påverka resultatet och slutsatsen av studien, 
respondenter som har bott/bor på destinationerna Åre, Trysil eller Kläppen hade även varit 
intressanta att ha med och intervjua i studien i stället för enbart personer som besökt de 
ställena och bott eller bor i Sälen. Kritik mot kvalitativ forskning är att den är svår att 
generalisera, den utgör inte ett stickprov som kan representera en hel population (Bryman och 
Bell, 2017). Respondenterna som valts ut i denna studie är inte representativa för en hel 
population, därför generaliseras inte studiens resultat till en population utan till en teori. För 
att undvika missförstånd har följdfrågor ställts om det förekommit oklarheter gällande vad 
respondenten menar. Den så kallade intervjueffekten kan också ha en inverkan på resultatet, 
detta innebär att det är vanligt att intervjuaren påverkar respondenten (Eriksson & Hultman, 
2014). 

Kvalitativ forskning påstås även ofta ha bristande transparens, vilket innebär konkret 
information om hur undersökningen planerades och genomfördes (Bryman & Bell, 2013). 
Detta har tagits hänsyn till genom att på ett detaljerat och konkret sätt förklarat 
tillvägagångssättet genom hela forskningsprocessen i kapitel 3 “Metod”. 
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4. Resultat 

Följande kapitel presenterar studiens resultat som samlats in med hjälp av intervjuer 
inom området som studeras samt observationer. Empiri har även inhämtats från 
sekundärdata. Det empiriska materialet kommer även att analyseras utifrån studiens 
teoretiska ramverk. 

4.1 Intervjuer 

Resultatet från intervjuerna visar att de tre bofasta bor i Sälen på heltid året runt, turisterna 
åker dit mellan 1–4 gånger varje år, säsongsarbetarna är där under vintersäsongen, där två har 
varit där varje vinter flera år i rad. De tre turisterna bor i Lindvallen i Sälen men har besökt de 
andra områdena med och en säger att hen “gör det ofta”. De bofasta bor idag i Sälen by, men 
har tidigare bott närmre skidbackarna såsom i Lindvallen och i Hundfjället. En 
säsongsarbetare bor i Lindvallen, en i Hundfjället och en i Tandådalen. Alla respondenter 
bekräftar att de har besökt alla de olika områdena som tillhör Skistar, Sälen men även de 
andra destinationerna som jämförs i denna studie. 

Aktiviteten i Sälen är framför allt utförsåkning och längdskidåkning. Turisterna nämner att de 
äter god mat på alla olika restauranger och umgås. Afterski är även något som är populärt hos 
turisterna, en turist sa “jag semestrar helt enkelt”. De bofasta och säsongsarbetarna utför 
samma aktiviteter men arbetar oftast om vardagarna. 

Åtta av de som intervjuades använder bilen som färdmedel för att ta sig till Sälen, där en 
bofast och en säsongsarbetare även nämner att de får skjuts i bil som färdmedel. En turist 
åker tåg med SJ samt buss med Dalatrafik vilket den intervjuade personen inte har gjort 
tidigare år men fick marknadsföring på detta på sociala medier och provade. Personen i fråga 
tycker nu att det är bland det smidigaste och prisvärda sättet att resa till Sälen med. 

En turist skulle ha tagit flyget till Sälen om det var smidigare och billigare men enbart om 
skjuts med bil inte finns tillgängligt. En annan turist är positivt inställd till flyget och hade 
absolut kunnat tänka sig det, framför allt om det var billigare än att ta tåg och buss då det 
hade blivit enklare och smidigare. Den tredje turisten tycker fortfarande att det är väldigt 
smidigt att ta bilen när man har mycket packning. 

En bofast säger att “det hade varit ett bra alternativ att flyga från Sälen till Stockholm 
exempelvis för en weekend”. Den andra bofasta nämner att “det är intressant om det är 
smidigt men att bilen också är smidig idag.” Den tredje bofasta säger att hen “nog ändå hade 
tagit bilen till flygplatsen.” En säsongsarbetare säger att “det beror på om alla saker och 
packning får plats.” Den andra säsongsarbetaren nämner att “det är intressant under 
säsongen för att ta sig från Sälen.” Den tredje nämner “det är intressant men bilen är viktig 
för mig att ha med.” 
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För att ta sig till skidbacken, till de andra områdena eller ta sig runt omkring i Sälen, är det 
vanligt för de tre turisterna och två säsongsarbetarna att gå till backen. Samt att gå, ta bil eller 
bussen för att handla exempelvis matvaror. De åker bil eller skid- och badbussen till de andra 
områdena i Sälen, “Skid- och badbussen fungerar bra” som nämns av en turist. En 
säsongsarbetare nämner även att få skjuts i bil är ett vanligt sätt att ta sig runt. Alla bofasta 
samt en säsongsarbetare använder bilen mest för att ta sig runt oavsett syfte, det nämns att 
under högsäsongen kan det vara jobbigt med parkering, att det skulle underlätta med fler 
parkeringsplatser och att det kan vara svårt att hitta parkeringsplatser under högsäsongen. 

Under observationen ansågs skid- och badbussen vara ett bra koncept där det går en buss 
ungefär varje halvtimme under dagtid mellan de olika områdena i Sälen, från Sälen by (ena 
kanten, till andra kanten av Hundfjället. Resan tar totalt ungefär 30–40 minuter beroende på 
var man ska åka, den går även på natten men inte lika ofta. Det är positivt att den även går på 
natten på grund av nattlivet som finns i Sälen. Den anses viktig för alla respondenter då den 
gör färden till fjället enkelt, det är smidigt att hoppa på bussen med skidor för att ta sig runt 
till de olika områdena. Att utöka den skid- och badbussen tillsammans med en ny lift och 
backe från Sälen by hade varit ett bra koncept exempelvis om bussen går oftare som var 15e 
minut. 

Bilen är ett viktigt färdmedel för att ta sig till destinationen men den är även viktig för att ta 
sig runt inom de olika områdena i Sälen, till andra skidbackar, centrum och mataffärer. 
Kopplat till färdmedel och infrastruktur visade empirin på att flyg till Sälen kan vara effektivt 
om det är billigt och om det erbjuds annat färdmedel väl på plats från flygplatsen som bussar 
och transfer till boendena. Bilen anses som det viktigaste färdmedlet som prioriteras både av 
boende, turister och säsongsarbetare. Från den sekundära datan hänvisar Sälen på deras 
webbplats till en “grön väg till Sälen” då de vet att många åker bil dit, vilket är ett hållbart 
sätt att resa dit på med bil med laddningsstationer på vägen dit. 
Se “gröna vägen till Sälen” i bilaga 2. 

En bofast nämner att det pratats om en gondol, en lift från Sälen by till toppen av Lindvallen, 
“om det utvecklats hade det kunnat påverka en hel reseupplevelse och vardagen”, nämner 
den bofasta. Detta ledde till en följdfråga som togs upp på samtliga intervjuer om fler 
respondenter hört talas om den idén. En turist nämner också denna framtida tanke om 
gondolliften där olika respondenter säger att det hade varit intressant för att besöka vänner, 
roligt för att få en längre backe, ett alternativ för att kunna tänka sig att bo i Sälen by och bra 
för att slippa köra bil och använda bilen mindre. En bofast säger “bilen kanske hade använts 
mindre” och en säsongsarbetare säger “skönt att slippa leta parkering”. En annan 
säsongsarbetare säger “bra för att kunna ta backen ner till Systembolaget" och skrattar lite. 
De bofasta nämner att det är något som faktiskt hade underlättat. En bofast säger “den liften, 
från Sälen by till Lindvallen, hade nog varit en bra utveckling eftersom parkering är ett 
problem runt om på fjället. En stor parkering nere vid liften i Sälen by hade nog kunnat vara 
något. Jag tror att fler lägenheter kommer prioriteras och byggas över de nuvarande 
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parkeringarna som ligger så centralt till backen”. Att tillägga är att skribenterna inte vet om 
denna lift är en plan eller om det bara är önsketänk från turister, bofasta och säsongsarbetare. 

En idé som uppskattas bland respondenterna är denna lift som utgår från Sälen by till 
Lindvallen. Det hade underlättat för att ta sig runt i Sälen, ta sig från Sälen by till Lindvallen, 
för att slippa leta efter parkering uppe på fjället samt underlätta för infrastrukturen med en 
stor parkering nere vid Sälen by, detta hade lett till att parkeringarna uppe på fjället kunnat 
byggas om till exempelvis lägenheter eller annan utveckling på destinationen. 

Skidåkningen i Sälen upplevs för samtliga som bekväm och varierande, perfekt för weekends 
för att det är enkelt att ta sig dit, bra för att det finns många olika områden och 
svårighetsgrader att åka till, det passar bra även för barnfamiljer och familj resor samt 
festresor med vänner då det finns mycket restauranger, afterskier, live-band, artister och 
nattklubbar.  En bofast säger “det är bra skidåkning när man kan välja de bästa dagarna att 
åka när man bor här.” Det gemensamma som hade uppskattats är brantare eller längre 
backar, en turist nämner “hade jag velat åka skidor mer än en vecka hade jag åkt någon 
annanstans, max en vecka i Sälen sen blir jag uttråkad skidåkningsmässigt.” 

Sex av de intervjuade brukar åka dit på sommaren framför allt för att cykla och vandra. Flera 
av de intervjuade berättade även att sociala medier i form av marknadsföring har haft en 
inverkan på beslutet om att åka till Sälen. De intervjuade berättade även att vänner och 
syskon som tidigare varit i Sälen innan har berättat positivt om upplevelsen vilket har också 
påverkat beslutet för att just resa till Sälen. De bofasta nämner att de även brukar spela golf, 
fiska, spela padel, paddla kanot, träna på utomhusgym, äventyrsbad, men framför allt cykla 
och vandra. Tre av de intervjuade som är två säsongsarbetare och en turist säger att de hellre 
åker till sol och bad destinationer då i Europa och enbart är i Sälen på vintern. 

Fler mataffärer hade uppskattats för att slippa ta bil eller åka skidor för att handla när man bor 
vid backen, En mataffär vid Sälfjällstorget i Lindvallen, större centrum som sammankopplar 
de olika områdena Lindvallen, Högfjället, Tandådalen och Hundfjället mer. Majoriteten vill 
ha fler nedfarter, exempelvis backar på andra sidan berget eller mot liften “303” i Lindvallen, 
samt fler backar vid “Väggen” offpisten i Hundfjället. Och fler parkeringar på fjället. 

Det nämns att Sälen är mer utvecklat på vinterhalvåret och ses som en vinterdestination och 
kan utvecklas mer på sommarhalvåret. Skistar vill förmodligen ha allt boende uthyrt året runt 
där en bofast säger “i stället för exempelvis 20 veckor om året på vintern är Skistar och Sälen 
idag en god bit på väg med boende som uthyres året runt, där sommaren är en extremt viktig 
del. För 10 år sedan hade Sälen ungefär 15% beläggning medan idag finns en beläggning på 
40/50%. Där målet kanske är att ha en 80% beläggning med sommartiden”. 
En annan nämner att “ett fortsatt fokus på hela året runt kan vara bra för Sälen, exempelvis 
fortsätta med utveckling av cykelleder, vandringsleder, forsränning, paddling, höghöjdsbanor 
och vildmark etcetera Att turister får guidade turer med cykelguider, övernattning på fjället i 
kåtor, leva vildmarksliv.  Och under hösten fortsätta satsa på fjällöpning och fjällmaraton, 
det kan nog leda till en ökad inkomst över lag”. En annan berättade att samarbeten med andra 
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företag och relevanta samarbetspartners kan vara viktigt. En bofast säger även att “det är 
viktigt att marknadsföra sommarsäsongen så att den snart är lika populär som 
vintersäsongen, fler saker som händer här kan öka intresset att flytta hit och skapa fler 
jobbmöjligheter under helåret”. 

Under hösten 2022 nämns det av en säsongsarbetare att Lindvallen och restauranger var 
fullbokade på grund av en tävling på fjället med 1700 deltagare. Hen berättar vidare att 
“under hösten blir det viktigt att satsa på aktiviteter för en större ekonomisk tillväxt, till 
exempel fjällöpning och fjällmaraton som man ser utvecklas ständigt i Sverige”. 

Fler aktiviteter under sommaren och hösten anses viktigt för att locka återkommande 
vintergäster även till sommaren. Något smart, rätt nytt är Skistars liftkort “all year” som 
nämns vara ett årskort för att kunna ha året runt, för längdskidåkning, utförsåkning och även 
cykling på alla Skistars destinationer, vilket anses som lockande och eventuellt kan utvecklas 
tillsammans med andra aktiviteter. 

En turist pratar om en jämförelse med Norge, där man har cyklat och vandrat i alla år, blev 
det i Sverige mer populärt med vandring och cykling för ungefär 5 år sedan. Det anses finnas 
en stor utvecklingspotential av flera respondenter för cykling och året runt aktiviteter vilket 
kan leda till en större beläggning i Sälen. Utöver “all year” liftkortet så nämner en turist att 
hen vill se bättre erbjudande till återkommande gäster av Skistar. En bofast nämner att det är 
bra att Skistar kan erbjuda andra destinationer än Sälen, “man blir ofta väl bemött även i Åre 
när man säger att man bor i Sälen”. När en säsongsarbetare svarade på samma fråga hade ett 
bättre erbjudande på Skistars andra destinationer för de som arbetar inom företaget varit 
uppskattat. 
En turist nämner att det är bra att Skistar och Sälen utvecklas ständigt, turister kommer alltid 
att vilja besöka olika destinationer och det är något positivt för Skistar att de har destinationer 
på olika platser i Sverige och i Norge. 

Under högsäsong som jul, nyår samt påsk ses det som ett problem med liftköer som orsakade 
trängsel, irritation och missnöjda gäster som väntade i kö alldeles för länge. För att undvika 
trängsel bygger liftvärdarna nät för att skapa en längre kö i stället för en bredare kö, detta 
bekräftades i observationen som utfördes i Sälen under påsklovsveckan, men irritationen hos 
gäster under högsäsongen kvarstår. 

Restauranger är även det något som blir överbefolkat under högsäsong. Tidigt 2023 är många 
restauranger bokade inför säsongen 2024 vilket bekräftades på restaurangen Sälenstugan 
Original under observationen, fler restauranger ses som något positivt av respondenterna. 
Restauranger har en tendens till att bli överbefolkade under högsäsong men de är väldigt 
populära och bokade under de andra veckorna på säsongen också. 

I Lindvallen vid det största torget, kallat Gustavtorget, finns flera populära restauranger som 
ligger längst ner i backen, där även många som inte åker skidor kan ta sig till. I samma torg 
ligger även en populär restaurang med afterski och liveband. Maxantal gäster under 
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högsäsong når dagligen gränsen, vilket leder till “en ut en in” som en säsongsarbetare 
berättade. Vidare nämns att Lindvallen har denna säsong 2023 öppnat en ny restaurang med 
afterski tätt intill denna restaurang vilket lett till att de som inte kommer in på den populära 
går till den nya och det är positivt. Samtliga är positiva till fler restauranger. En bofast 
nämner “det går att se att restauranger, butiker, boenden utvecklas ständigt tillsammans med 
företag och samarbeten osv.” 

Vid detta torg, Gustavtorget, där det är fullt på många ställen under högsäsongen nämns det 
att även en till lift där hade uppskattats av både boende och turister för att få bort de längsta 
köerna. 

De nio respondenterna har antingen besökt Åre, Kläppen eller Trysil. Trysil besöks mer ofta 
av de som säsongsarbetar eller är bofasta i Sälen för att det ligger nära. Trysil besöks för att 
de har längre nedfarter med högre svårighetsgrad än vad Sälen erbjuder. Det är tydligt att 
många svenskar reser dit, för att det bland annat är smidigt att ta bilen och åka över dagen, 
vilket säsongsarbetarna och de bofasta bekräftar. 

Kläppen har besökts ett flertal gånger av en turist som menar att Kläppens park är Sveriges 
bästa och värd att besöka om man åker den typen av skidåkning, samt att det finns andra bra 
nedfarter att åka nedför. En annan respondent, en säsongsarbetare, nämner att SM som var 
under vecka tretton var orsaken till ett besök i Kläppen, SM är det svenska mästerskapet i 
freeskiing som hålls i Kläppen varje år. En bofast i Sälen pratade om (som tidigare nämnt) att 
det satsas på att få ett vinter OS till Sälen år 2030. Eftersom nationalarenan för freeski och 
snowboard finns i Kläppen så kommer big air och halfpipe isåfall att utföras där, vilket det 
även görs under SM-helgen. Detta var något som den bofasta hade besökt Kläppen för. 

Åre har även besökts ett flertal gånger av flera respondenter. Det syntes tydligt under 
observationen att Åre som Sälen har ett fokus året runt med aktiviteter och beläggning. En av 
turisterna besöker Åre ofta för att skidåkningen är mer utmanande där “det är nog det ställe i 
Sverige som känns mest som alperna”. Samtliga säsongsarbetare bekräftar att de alltid åker 
på “Åre Sessions”, det är stängnings helgen i Åre och helgen efter att Sälen stänger, där det är 
mycket event, folk och fest. En bofast nämner att Åre är grymt att besöka för att uppleva 
skidåkningen när vädret tillåter. I det tidigare nämnda om att eventuellt få ett vinter OS år 
2030 till Sverige är även Åre en intressant destination då de har nationalarenan för andra 
vintersporter. 

Till de sex intervjuerna som utfördes i Sälen ställdes frågan om varför respondenten är i 
Sälen nu, med vetskapen att någon av de andra destinationerna har besökts tidigare. Svaren är 
varierande, det som skribenterna kan tolka från svaren är att säsongsarbetarna har skaffat sig 
en sådan gemenskapskänsla med vänner och kopplat till destinationen från föregående 
säsonger att de tyckte det var naturligt att göra en till säsong i Sälen i stället för på en annan 
destination. Skribenterna anser även att Word Of Mouth-metoden spelar in på 
säsongsarbetarna då flera av dem nämner att det är en stor anledning till att de började 
säsongsarbeta, då de tidigare hört från bekanta som rekommenderat det. De bofasta som bor i 
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Sälen svarade generellt att de har byggt upp ett liv där, en säger att den har säsongat tidigare 
och en annan har växt upp där vilket lett till en bofast position. Den tredje bofasta nämnde att 
hen har testat olika ställen men gillar Sälen mest för att det är enkelt att ta sig dit då det är 
centralt i Sverige och att det finns ett liv i Sälen året runt. Turisternas intervjuer utfördes i 
Stockholm, därav fick de inte specifikt denna fråga. 

På frågan om vad som saknas på vardera destination nämns många olika svar. Ett svar som är 
återkommande från turister är att Åre ligger geografiskt sett långt ifrån, de respondenterna var 
enade om att åka till Åre krävs tid för resande och därav minst en veckas semester vilket 
leder till att en resa till exempelvis alperna som ger bättre skidåkning prioriteras. Detta sågs 
som beroende på var i Sverige respondenterna bor och kommer ifrån men skribenterna kan 
tyda på att svaren pekar mot att ju längre bort du åker för någonting krävs mer tid och desto 
högre förväntningar krävs, vilket i sin tur skribenterna tycker påverka beslutsprocessen i val 
av destination. 

En säsongsarbetare berättar att Trysil inte har gett samma gemenskapskänsla som Sälen men 
väldigt bra skidåkning. Gemenskapskänsla är något som betyder mycket för denna 
respondent i val av destination. Skribenterna kan se andra svar som tyder på att gemenskapen 
är en viktig faktor men att tillägga är att säsongsarbeten inte har gjort en säsong i Trysil utan 
bara besökt dagligen för skidåkning och att besöka turister på grund av rekommendationer. 
En annan säsongsarbetare har vänner i Trysil vilket ledde till mer besök till Trysil under 
säsongen, detta upplever skribenterna som en tydligare gemenskapskänsla hos denna 
respondent. 

En turist nämnde att om intresset är freeskiing är Kläppen stället att besöka på grund av sina 
park-satsningar, en bofast nämnde att Kläppen är nära att åka till och besöks ibland under 
lediga helger för just denna park samma sak med samtliga säsongsarbetare. De respondenter 
som inte har freeski intresset som en annan turist nämner att det inte finns så mycket annat att 
göra i Kläppen som inte finns i exempelvis Sälen, denna turist åkte då till Sälen, Lindvallen 
för att gå på ett stort spa. 

Ingen av samtliga respondenter har besökt Kläppen eller Trysil under sommarhalvåret. Sälen 
och Åre ansågs som destinationer som hade en större marknadsföring av sina 
sommarsäsonger och året runt destinationer, Sälen och Åre erbjuder mycket aktiviteter för 
alla året runt vilket respondenterna visade att de visste om. Skribenterna kopplar detta till att 
dessa respondenter känner till Sälen och Åre mer än vad de känner till om Kläppen och 
Trysil. 

Respondenterna är ganska överens om att Sälen är en väldigt bra destination och resmål. Det 
som ska tilläggas är att sex av de nio respondenter befinner sig i Sälen när intervjun utfördes 
men som tidigare nämnt har alla respondenter vistats i Sälen och även på någon av de olika 
alternativa destinationerna. Något som skribenterna kan tyda från svaren är att Sälen är den 
populäraste destinationen både för turister, säsongsarbetare och bofasta där skribenterna kan 
tyda tecken på att Sälen är en destination som passar alla. Att tillägga ses inget negativt med 



 

 

 
 

 
 

 
 

 
  

 

 
 

 
 

 
  

 
 

 

 

 

 
 
 

  
 

 

 

 
 

  
  

 

33 

Kläppen, Åre eller Trysil, skribenterna ser att dessa destinationer har besökts färre gånger än 
Sälen. 

När valet av destination görs kan det bero mycket på med vem resenären ska åka med. Det 
syntes tydligt i svaren från respondenterna. En turist nämner att Kläppen är resmålet när det 
är semester med vänner på grund av att de har större och bättre parkåkning men om resan 
görs med familjen är Sälen resmålet för att det passar hela familjen. En bofast nämner att Åre 
blir resmålet med vänner på grund av en roligare skidåkning som semester. En annan bofast 
nämner att Trysil blir destinationen med familj och vänner över en dagstur på en ledig dag, 
som en rolig tripp för en dag. En annan turist nämner att Sälen har ett bra geografiskt läge 
vilket även Kläppen och Trysil har och därför väljs destinationen för att det är enkelt att köra 
bilen dit. En säsongsarbetare nämner att Åre blir nästa destination att åka till för att få bättre 
skidåkning och på grund av vänner som hen känner på platsen kommer en längre semester 
och eventuellt nästa vintersäsong spenderas där. 

På frågan om ifall val av destinationen påverkas beroende av när på året resan görs, är det 
blandade svar från respondenterna. En säsongsarbetare svarade att vetskapen inte finns om att 
Kläppen och Trysil inte har sommaraktiviteter, men Sälen har besökts ett flertal gånger. En 
turist blev tipsad av bekanta och har tidigare fått rekommendationer vilket var orsaken till 
besöket, men även på grund av bra marknadsföring på sociala medier, som fortsätter “men 
hade jag hört något om till exempel Trysils cykling hade jag säkert kunnat tänka mig att testa 
det på sommaren”. 

På frågan varför respondenterna tror att turister åker till Sälen och besöker Sälen igen, samt 
varför dessa destinationer besöks igen, märks det att de är nöjda med sina upplevelser där. 
Säsongsarbetarna menar på att det blir som en samlingsplats, de träffar folk de känner och 
detta lockar dem till att komma tillbaka igen för gemenskapen, detta var även något som 
uppfattades under observationen i Sälen. Vädret är en avgörande roll för många spontana 
resor och för en bra upplevelse. Sälen är även väldigt populär på våren och har många 
besökare under påsken då Sveriges största utomhusafterski äger rum, samt andra aktiviteter 
och tävlingar som visar resultat på att det är återkommande veckor att åka tillbaka. Åre 
sessions, som är stängnings helgen i Åre, är likadan att folk reser dit samma tid varje år, samt 
Red Bull home tävlingen under påsken för att medverka. SM i Kläppen ses som populärt som 
återkommande turister gillar av dem som gillar freeskiing. Trysil ger återkommande besök på 
grund av en snabb “get a way” till bättre skidåkning på soliga dagar från Sälen av samtliga 
säsongsarbetare, bofasta och turister. 

4.2 Observationer 

Under de två observationer som utfördes på plats i Sälen resulterade en förståelse om att 
efterfrågan är extremt hög på lägenheter generellt i Sälen och den efterfrågan har funnits de 
senaste åren samt kommer med största sannolikhet att explodera om några år igen. Det som är 
intressant för framtiden är att det satsas på att få ett vinter OS till Sälen år 2030 då 
nationalarenan för flera grenar finns där. 
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Under observationen sågs det tydliga problemet med infrastrukturen kopplat till bilar, där 
parkeringar är fulla och framför allt under påskveckan och högsäsongen. Med tanke på allt 
lägenhetsbyggande runt omkring i Sälen kommer säkerligen fler parkeringar att försvinna 
med fler lägenhetsbyggnader som prioriteras. 

Under observationen insågs det att om denna lift (den tänkta gondolen till Lindvallen) från 
Sälen by utvecklas, finns även en enorm yta för en stor parkering, detta anses som något som 
hade underlättat för infrastrukturen då ytan ser ut att finnas. Detta kan leda till att få bort fler 
bilar uppe vid fjällen, det finns tillgång till fler parkeringar samt att fjället går hela vägen ner 
med en längre backe vilket kan öka intresset för turister. Under observationen användes bilen 
som färdmedel där det tar ungefär 10 minuter att köra bil från Sälen by till Lindvallen. Från 
Lindvallen tar det ungefär 10–15 minuter till Tandådalen och vidare 5-10 minuter till 
Hundfjället, beroende på vart man ska någonstans, det kan även ta längre tid beroende på vart 
det går att parkera. 

En annan aspekt som uppmärksammades under observationen som utfördes i Sälen var vikten 
av medlemsföretagen. Skribenterna tycks tyda hur stor roll de spelar ihop med Skistar om att 
hela tiden utveckla destinationen. 

Trysils observation ledde även till en förståelse om att Trysil lockar många fler norrmän 
vilket är rimligt då destinationen ligger i Norge och trots det enbart en timme med bil från 
Sälen. Det är även tydligt att många svenskar reser dit, för att det bland annat är smidigt att ta 
bilen och åka över dagen, vilket säsongsarbetarna och de bofasta bekräftar i intervjuerna. 
Under observationen åkte skribenteren förbi flygplatsen som ligger mellan Sälen och Trysil. 

Under observationen i Kläppen var det många professionella skidåkare som åkte skidor där 
och framför allt freeski -åkning i parken. Under observationen som utfördes upplevde 
skribenterna att Kläppen enbart ligger femton-tjugo minuter från Sälen med bil. 

Skribenten som utförde observationerna på respektive destination kan bekräfta att det finns 
många stora sällskap som syns i Sälen om man jämför med Trysil och Kläppen. När Sälen 
besöktes under påskveckan var det flera stora sällskap som syntes till på restauranger och i 
skidbackarna. När Sälen besöktes under en inte lika populär helg syntes ändå stora sällskap 
med bokningar på lunchrestauranger. Sälen har väldigt många stora sällskap vilket gav en 
stor gemenskapskänsla. Att tillägga utfördes enbart en observation på Kläppen, Åre och 
Trysil vilket kan bero på vilken vecka eller helg som destinationen besöks, samt att ingen 
destination har observerats under de andra tiderna på året. Åre, som är lite känt för att ha 
sämre väder under vintern, märkte skribenterna att april är en populär tid på året att åka till 
Åre på för vårskidåkning. 

Vad som observerades var bland annat att se hur mycket marknadsföring av sin egna 
destination som skedde på de olika platserna, hur mycket reklam som görs med allt från 
reklamskyltar i backen till snacket på stan. Hur destinationen försöker påverka turisterna att 
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komma tillbaka genom att locka till kommande event och kommande sommar- och 
vintersäsong. Något annat som observerades var även att se hur turisterna betedde sig på de 
olika destinationerna. Det nämndes mycket i intervjusvaren om gemenskapen och därav 
tittade observatören på hur många stora grupper av personer som höll ihop och hur det skiljde 
sig åt på de olika destinationerna. 
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5. Analys 
I detta avsnitt analyseras och bearbetas det empiriska materialet utifrån studiens teoretiska 
referensram 

5.1 Marknadsföring av destinationen och varumärket Sälen 

Studier om marknadsföring kring destinationens varumärke är ett relativt nytt ämne. Att 
marknadsföra ett platsvarumärke var något som började på 90-talet (Pike, 2005). Varumärken 
har fått en alltmer central position inom platsmarknadsföring och syftet med ett varumärke är 
att synliggöra en plats, visa dess kvalitet och värde för att locka framtida besökare. Studien 
har haft som syfte att undersöka hur Sälen som destination använder sina “verktyg” och 
kunskaper för att bibehålla och skaffa nya turister till Sälen. Att bygga ett tydligt och effektivt 
varumärke är viktigare än någonsin för Sälen. Detta beror på det växande antalet 
destinationer som är tillgängliga för resenärer och därav ökad konkurrens från dessa platser. 
Syftet med detta är att öka turismen och kännedomen om Sälen som en året runt destination 
(Pike, 2005). Lokalbefolkningen kan anses vara en del av destinationens varumärke genom 
deras karaktär och beteende. Invånarna spelar också en viktig roll eftersom de är “ansiktet 
utåt", det vill säga en viss “profil” för sin destination och behöver vara personligen 
involverade i att kommunicera varumärket för sin destination (Warnaby och Medway, 2013). 

Under studiens gång påpekade även respondenter att sociala medier kan ha en avgörande del i 
beslutsfattandet hos kunden. Sociala medier har en betydande inverkan på beslutsprocesserna 
kring turistkonsumtionen. Idag sker fler köp på internet då fler och fler personer söker 
information kring ett resmål där. Detta har gjort det möjligt för destination Sälen att nå ut och 
ha fler möjligheter via marknadsföring på digitala kanaler och ge dem chansen att vara 
konkurrenskraftiga på en global marknad (Castañeda, Frias och Rodríguez, 2009). 

Ser man till vad skribenterna kan tyda av intervjusvaren är det att Sälen är bättre än sina 
konkurrenter på att marknadsföra sin sommarsäsong. Av respondenterna som intervjuades 
visste alla att Sälen hade aktivitet på sommaren medan inte alla visste att de andra 
destinationerna hade det. Detta tror skribenterna kan hjälpa Sälen till att få fler återkommande 
gäster, både på sommaren och vintern, vilket leder till ökad turism för destinationen och mer 
inkomst. Av observationerna kan skribenterna konstatera att det redan under vintersäsongen 
pratades mycket om sommarens stora händelser samt att det redan gjordes reklam i backen 
och i byn för sommaraktiviteterna. Detta tror skribenterna gör att Sälen får dit många 
återkommande turister till sommaren och att det är perfekt timing att göra reklam för 
sommarsäsongen under vintern när ens besökare är på plats. Kopplat till intervjuerna anser 
skribenterna att Sälen har marknadsfört sin vinter och sommarsäsong bra vilket leder till att 
turister åker dit, detsamma gäller Åre. 
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5.2 Konsumentbeetende, “The Consumer Proposition Acquisition Process” 
Under studiens gång var ett mål att kunna se olika konsumentbeteende som finns beroende på 
situation och en viss attityd till destinationen. Personens attityd till destinationen påverkar 
kunsumentbeetendet i en positiv eller negativ riktning (Ajzen, 2011). I studien kunde 
skribenterna se att turisterna som valde att åka till Sälen hade påverkats av olika faktorer vid 
val av destination, vissa turister var mer medvetna än andra. Exempelvis så kunde det utläsas 
att en respondent hade ett behov att resa till Sälen för att få avkoppling från den stressiga 
vardagen. När kunden skulle göra en analys av vilka ställen personen ville åka till blev det 
Sälen för att de var billigare än Alperna och enklare att resa till än Åre med bil från Skåne. 

Konsumentbeteende är sammanlänkat med marknadsföring, inom marknadsföring och 
konsumentbeteende pratar man om “de 4 P-na” som är produkt, plats, pris och påverkan. 
Produkt handlar om vilken tjänst eller vara som ska finnas tillgängligt till kunden. Platsen 
handlar om distributionskanaler, det vill säga vilka produkter eller tjänster som finns på rätt 
ställe vid rätt tid (Jobber & Ellis-Chadwick, 2013). Priset handlar om hur prisvärt produkten 
eller tjänsten är förhållandevis till andra alternativ. Påverkan innefattar beslut kring 
marknadskommunikationen vilket inkluderar säljstöd, public relations, annonsering, 
personlig försäljning samt marknadsföring på nätet (Jobber & Ellis-Chadwick, 2013).  När 
sedan kunden hade samlat ihop denna information så fattade kunden ett rationellt beslut och 
köpte en resa till Sälen för hela familjen. Sedan efter köpet så reflekterade kunden såklart 
över köpet då det var ett stort inköp för familjen att åka till Sälen under 7 dagar. Slutligen 
blev kunden nöjd med inköpet även om det kräver mycket engagemang från kunden då det 
inte var ett “normalt” köp som görs på daglig basis. 

5.3 Geografiska destinations områden, former av turism 
I samband med olika resor till Sälen kunde skribenterna avläsa att de flesta resor görs 
inhemskt, det vill säga nationellt. Alla de intervjuade som användes i empirin var inhemska. 
Det belyser även att de flesta som rör sig i Sälen är svenskar men att det förekommer 
internationella turister också, då främst danska och norska besökare. Det hörde alltså till 
ovanligheteten att se turister i Sälen från andra länder än de skandinaviska. Kopplingen som 
skribenterna kunde dra var att Sälen tyvärr är ganska oattraktivt för utländska besökare. 
Exempelvis erbjuder Alperna väldigt bra skidåkning för många europeer. Alperna är betydligt 
lättare att ta sig till från bland annat Tyskland, Frankrike, Italien och Spanien. Dessutom är 
Alperna betydligt större än de svenska fjällen, skribenterna ser själva inte riktigt varför folk 
som bor nära Alperna skulle lockas till de svenska fjällen. 

De geografiska destinationsmrådena kan delas in i tre olika nivåer kopplat till besökarnas image. De tre 
olika geografiska indelningarna är lokal, regional och nationell (Framke, 2002). Detta kan skribenterna tyda 
beroende på var besökarna kommer ifrån. Är besökaren från närområdet vid destinationen anses det som 
lokalt medan om de är från samma region men ändå inte samma stad anses det regionalt och om en besökare 
är från samma land som destinationen i fråga anses det som nationellt. I Sälen är det som sagt väldigt 
mycket nationella besökare, det vill säga att svenskar från hela landet är den stora majoriteten. Liknande är 
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det även på de andra destinationerna med undantag för Trysil som är beläget i Norge. Där är det främst 
nationella besökare också, alltså norrmän, men med mycket lokala och regionala besökare också som åker 
från bland annat Sälen. 

5.4 Resemotiv 

I intervjuerna blev respondenterna frågade om varför de reser och vad som är resemotivet 
med resan. De största anledningarna till att folk reser till Sälen är för nöje och avkoppling.  
Att resandet till Sälen är baserat på ett behov och begär att komma bort ifrån vardagen. Av 
observationerna tolkar skribenterna att resorna som utfördes till Sälen, och de andra 
destinationerna, i majoritet var för nöjes skull. 

Valet av destination bygger på olika aktiviteter som kan göras på destinationen. Sälen är en 
destination som erbjuder en rad olika aktiviteter vilket skribenterna kan se kopplingar mellan. 
Dessa olika resemotiv kan vara gemensamma eller individuella (Dwyer, 2018). Resemotiv 
bygger på interna och externa drivkrafter. Externa drivkrafter kan vara de som får en att bli 
intresserad av en destination, där image anses vara en central faktor. Interna faktorer 
innefattas av livsstil eller att vilja ha en förändring i vardagen (Sirakaya 2001; Prayag & 
Ryan 2010). 

På ett djupare plan tänkte skribenterna att destinationens image skulle ha en större påverkan 
på resemotiv och beslutet att just resa till Sälen. Detta beror till stor del på att teorin anses 
spela en viktig roll hos andra beteenden inom turism. En destinations image inom 
turistsektorn har en viktig roll för personens förväntningar (Bigné m.fl., 2001). Skribenterna 
påvisar att resemotiv inte bara är själva turistens egna motiv till resan utan den är även 
destinationen i sig. Gemensamt bör därför företagen som är verksamma i Sälen arbeta med 
destinationens image tillsammans för att förbättra den. Om platsmarknadsföring är bra lockar 
det förhoppningsvis framtida besökare till destinationen. 

Skribenterna tolkar empirin från intervjuerna som att besökare verkar bestämma 
semesterveckor och destination med varandra beroende på vem resan görs med, för att 
tillsammans ha det så roligt som möjligt och en rättvis upplevelse. Det som även syntes under 
intervjuerna med säsongsarbetarna var att det är många som gör fler säsonger på samma 
destination där vissa stannar över sommaren, oftast på grund av gemenskapen och vänner. 

5.5 Word of mouth 

Informationsutbyte mellan två eller fler personer är direkt och personlig och kallas Word Of 
Mouth. Denna teori kunde skribenterna se var tydlig mellan de olika respondenterna och det 
har att göra med att turister gärna delar med sig av sin resa till vänner och familj. 
Informationen som förmedlas kan dock skilja sig åt beroende på känslor, ålder och relation 
till personen (Hanefors & Mossberg, 2007). Rekommendationer kan vara svåra att göra 
ibland då en resa är unik och aldrig kan upplevas igen på exakt samma sätt. Individer har 
oftast störst tillit till vänner och familj gällande olika rekommendationer att resa till. Detta 
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kan vara allt från en mindre weekendresa till en större resa enligt (Sen & Lerman, 2007). Att 
någon tidigare besökare pratar gott om Sälen ger en känsla av trovärdighet då detta direkta 
informationsutbyte anses vara mer genuint än att läsa på Sälens egen hemsida om Sälen, då 
den informationen är skriven på ett säljande sätt. 

Word of mouth är känt för att vara en spontan recension av en plats. Dock tolkar skribenterna 
att Word of Mouth inte helt är den avgörande faktorn vid val av destination utan att den 
snarare används som ett komplement till tidigare kunskaper om olika destinationer och kan 
ha en inverkan på valet men att den inte är helt dominant i det (Kotler & Armstrong, 2011). 
Däremot kan skribenterna tyda på att Word Of Mouth har varit en avgörande faktor för 
säsongsarbetarna i val av destination. Respondenterna i fråga hänvisade till att kompisar och 
syskon som gjort säsong i Sälen innan har berättat väldigt positivt om upplevelsen och att det 
är just därför de har valt att göra en säsong där just nu. Kopplat till intervjuerna anser 
skribenterna att ett tydligt svar gavs på att turister hört från sin gemenskapskrets om Sälens 
vinter- och sommarsäsong vilket knyts an till Word Of Mouth-metoden och en anledning till 
att resa dit. 
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6. Slutsatser 

Kommande kapitel redogör för de slutsatser som kan dras efter analys av det 
empiriska materialet. 

Resultatet av studien visar att det finns många olika anledningar till att turister väljer 
att resa till Sälen i stället för någon av de andra jämförda destinationerna. Med hjälp av 
teorier har skribenterna analyserat och kunnat dragit en slutsats om att gemenskap, 
rykten, rekommendationer, det geografiska läget samt marknadsföringen av 
destinationerna är en del aspekter som påverkar valet av att resa till en destination. 
Genom intervjuer med olika typer av besökare, bofasta och arbetare har skribenterna 
kunnat fastställa ett bredare perspektiv om varför turister väljer att resa till en specifik 
destination, i detta fall Sälen. Genom observationer har miljön på respektive 
destination analyserats, gett en verklig bild med möjligheter och utmaningar samt 
förstärkts utifrån vad som avgetts i intervjuerna. 

Skribenternas syfte med studien har varit att bidra till en ökad förståelse av varför 
turister väljer att resa till Sälen gentemot liknande alternativ. För att lista ut detta har 
djupgående frågor angående Sälen fokuserats på i intervjuerna. Vad skribenterna kan 
konstatera av den insamlade datan är att det finns många olika aspekter som spelar roll 
i beslutsprocessen. Bland annat vad för koppling den specifika besökaren har till 
platsen. Finns det någon man känner som bor, arbetar eller ska på semester till en 
specifik destination kan det spela en avgörande roll. Aspekten med att ha en koppling 
och gemenskapskänsla till en destination har visat sig vara en stor påverkan för varför 
turister och i detta fall säsongsarbetare väljer just Sälen. 

Något annat som har visat sig spela stor roll är transporten till destinationen. Bilen 
visade sig vara väldigt viktig under en skidsemester enligt respondenterna och ska en 
besökare köra bil till en destination, är det geografiska läget på platsen viktig samt 
planering. Åre ligger betydligt längre norrut än de andra destinationerna, det har visat 
sig spela in som en avgörande faktor. Sälen ligger geografiskt sett närmre än Åre för 
många svenska turister som reser från de södra delarna av Sverige, om resan sker från 
bland annat Stockholm, Göteborg eller Malmö. Bilen tillåter även besökaren att styra 
sin egen packning och vara mer flexibel på destinationen, detta är något som 
respondenterna tagit upp i intervjuerna. Bekvämligheten med kombinationen av bil och 
packning spelar tydligen en stor roll och är i många fall avgörande i val av destination 
och en anledning till att man som turist inte i stället flyger till en annan destination 
längre bort. 

Skribenterna kan även utläsa av intervjuerna att många besökare är återkommande gäster. 
Detta kan vara för att en koppling finns till platsen genom Word of Mouth, personen känner 
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någon eller känner sig trygg där. Ofta resonerar turister i att de vet vad de får om de åker 
tillbaka till en plats de har haft ett trevligt besök på innan. Skribenterna kan av intervjuerna 
och observationerna även antyda att många gäster och återkommande gäster i Sälen kan vara 
återkommande tack vare Sälens fokus året om. På grund av att Sälen har lagt stort fokus på 
att bli en året runt destination finns det något som lockar tillbaka besökare till platsen mer än 
enbart för att åka skidor en vecka om året. Det ska tilläggas att de andra destinationerna också 
har sommarsäsonger i full fart, men att resultatet i denna studie visar att sommarsäsongen 
verkar vara störst i Sälen och det ser skribenterna som en avgörande faktor. En annan 
avgörande faktor är Word Of Mouth och marknadsföringen. 

Slutligen kan skribenterna dra en slutsats om vad det är som gör Sälen unik som destination 
jämfört med de andra destinationerna. Även om alla de jämförda destinationerna är relativt 
lika kan skribenterna tyda utifrån intervjuer och observationer att Sälen har mycket som 
krävs. De har skidåkning för alla tänkbara besökare, vare sig du är nybörjare, rutinerad eller 
gillar annan typ av åkning som freeskiing. De har aktiviteter som passar alla tänkbara turister 
som inte åker skidor under vintern. Med fokus på restauranger, aktiviteter, event och olika 
målgrupper. Även på sommaren erbjuder Sälen aktiviteter som passar flera tänkbara besökare 
som exempelvis vill cykla i backarna, spela golf eller vandra, detta är något som ständigt 
utvecklas. Samtidigt som Sälen har detta finns även en stor gemenskapskänsla på 
destinationen som även det har visat sig locka många besökare och flera återkommande 
säsongsarbetare samt bofasta. På toppen av detta ligger Sälen geografiskt sett närmre än de 
andra destinationer som kan erbjuda liknande utbud. Skribenterna kan förstå varför Sälen ses 
som fjällvärldens centrum, de kan vara unika för att de kan erbjuda väldigt mycket. 

Gällande infrastruktur i Sälen är det något som har pratats mycket om i studien. Bil och 
parkeringsplatser har varit en stor fråga samtidigt som det byggs många nya lägenheter och 
stugor. En intressant fråga som togs upp under intervjuerna var gondollift som det pratades 
om att bygga från byn upp till backarna, kan det vara en lösning för både parkeringsplatser, 
boende och framtida utvecklingsmöjligheter för destinationen som kan leda till 
återkommande gäster. 

Avslutningsvis är studien för liten för att dra en tydlig slutsats. Sälen är fokus i denna studie 
vilket är viktigt att tänka på, det finns mycket bra information kopplat till Sälen men det finns 
för lite information om de andra destinationerna i denna studie för att kunna se varför turister 
besöker just dem. 
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7. Avslutande diskussion 

Följande framlägger skribenternas personliga tankar kring de resultat som uppkommit samt 
ger förslag till vidare forskning inom området. 

Skribenterna kan efter detta arbete tyda på att Sälen minst sagt är en väldigt populär 
destination att resa till. Sälen är framför allt populärt på vintern men sommaren är också en 
viktig tid för destinationen då Sälens sommarsäsonger börjar växa mer. Jämfört med de andra 
destinationerna har Sälen marknadsfört sin sommarsäsong väldigt bra, det leder i sin tur till 
fler besökare året om. Detta bevisas tydligt i svaren från intervjuerna samt observationerna 
där vissa respondenter knappt visste att de andra destinationerna hade aktiviteter på 
sommaren. 

Något som skribenterna har tänkt på är att Sälen och Skistar har byggt upp sitt varumärke, de 
har många återkommande besökare på grund av sin vintersäsong men också mycket under 
sommaren, en anledning ser ut att vara för att destinationen har ett geografiskt bra läge i 
Sverige. De andra destinationerna som tillhör Skistar syns också men Sälen verkar sticka ut 
lite mer jämfört med de andra destinationerna, som främst syns som vinterdestinationer. Åre 
ligger i täten med Sälen på att synas och marknadsföra sig men i studien verkar det vara 
Sälens läge och gemenskap som är en bidragande faktor till att turister besöker destinationen. 
Personer med ett intresse för fjällaktiviteter som besöker Sälen på sommaren anses med stor 
möjlighet även testa Sälen som vinterdestination och vice versa. Den aktiva livsstilen finns 
såväl på vintern som på sommaren. 

Något intressant som kom på tal mellan skribenterna var hur transporten blev en stor fråga i 
denna studie. Även om Kläppen och Trysil ligger väldigt nära Sälen geografiskt sett kan 
skribenterna ändå påstå att Sälen verkar ha en bra geografisk plats. Inte minst om man jämför 
med Åre som ligger längre norrut. Det är långt att köra med bil från storstäder som 
Stockholm, Göteborg och Malmö, även om flyget går till Östersund är det en bra bit med bil 
från flygplatsen till Åre by. Detta kunde tydas tydligt i svaren från intervjuerna och det visar 
sig även att majoriteten av respondenterna vill ha tillgång till bil under en skidsemester. Det 
verkar vara en bekvämlighet för besökarna att färdas med bil, då har det visat att det är viktigt 
med tid och bekvämlighet att inte ha för långt avstånd till destinationen heller. Sälen som 
destination är medvetna om hur viktig bilen är för sina besökare. Det syns som tidigare nämnt 
på Sälenfjällens webbplats där de hänvisar sina bilister till besökare att köra “den gröna 
vägen till Sälen”, de är fullt medvetna om att bilen är viktig för deras besökare. 

En annan aspekt som diskuteras av skribenterna är det Sälen har som inte de andra 
destinationerna har. Sammanhållning och gemenskap var två ord som dök upp, det kan ha att 
göra med att de säsongsarbetare och bofasta bidrar till den punkten. Därav hade intervjuer 
med bofasta och säsongsarbetare på de andra destinationerna varit intressant att ha med i 
studien eller även intervjuer med enbart turister som besökt samtliga destinationer. 
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Skribenterna tror säkert att alla nämnda destinationer i studien har sammanhållning och 
gemenskap också. Men just i denna studie visades det både i intervjuerna samt 
observationerna att Sälen har en bra gemenskapskänsla, både bland besökare och bland 
säsongsarbetare och bofasta. Skribenterna har diskuterat huruvida detta beteende kan smitta 
av sig. Skribenterna tror absolut att säsongsarbetare och bofasta kan vara en bidragande 
faktor till en bra gemenskapskänsla på en plats och att detta kan smitta av sig på turister. 

Skribenternas egna argument visar även på att Sälen nästan alltid förknippas med skidåkning. 
Med detta menas att det är en självklarhet för en individ att åka skidor om resan är till Sälen, 
vilket det inte behöver vara då Sälen har mycket annat än just skidåkning som lockar. Även 
från svaren i intervjuerna kan skribenterna tyda på att Sälen som destination ofta förknippas 
med skidåkning och vinter. Av turisterna som intervjuades är det fler som besöker 
destinationen på vintern än på sommaren. Det är enligt skribenterna ganska naturligt att det 
blivit så men också intressant för framtiden att se. 

7.1 Förslag till vidare forskning 

Efter att studien gjorts ser skribenterna både brister, styrkor och potential med arbetet. Alla 
tre skribenterna är eniga om att det har samlats in mycket empiri på bra sätt men de är också 
eniga om att det hade kunnat utförts fler intervjuer. Med fler intervjuer och framför allt fler 
turister som blev intervjuade hade det kanske kunnat dras en slutsats om vad turisten faktiskt 
tänker på i beslutsprocessen och varför de valde att resa till just Sälen denna gång. Hade det 
varit tillräckligt många respondenter hade det eventuellt kunnat bli ett tydligare resultat. Att 
dra en slutsats nu över vad alla turister och besökare tänker på i beslutsprocessen i val av 
skidort känns aningen vagt anser skribenterna. 

Någonting som skribenterna själva har pratat om är intresset av att utföra intervjuer med 
turister, säsongsarbetare och bofasta på de andra destinationerna såväl som i Sälen. Det hade 
varit intressant att se vad deras svar hade kunnat tillföra studien. Hade det blivit mer bevis på 
de nuvarande slutsatserna eller hade det öppnat helt nya dörrar? 

Eftersom intervjuerna samt observationerna skedde under vintersäsongen ser skribenterna ett 
intresse i att det även hade kunnat ske intervjuer och observationer under sommarsäsongen på 
respektive destination för att få mer information kring destinationerna i helhet och inte enbart 
under högsäsong. Skribenterna tycker att det hade varit väldigt intressant att ha med den 
aspekten i arbetet. 

En annan aspekt som skribenterna tycker vore intressant är att gräva djupare i vikten av 
medlemsföretagen i Sälen. Skribenterna tycks tyda hur stor roll de spelar ihop med Skistar 
om att hela tiden utveckla destinationen som har nämnts mycket i arbetet. Däremot finns 
intresset av att gräva än djupare i det och kanske i framtida forskning även intervjua 
medlemsföretagen på något sätt. 
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Skribenterna ser ett intresse av att använda flygplatsen Scandinavian Mountains Airport mer i 
arbetet. Denna flygplats som är geografiskt placerad väldigt nära både Sälen, Kläppen och 
Trysil kan erbjuda en helt ny form av transport till de destinationerna. Dessutom är 
flygplatsen både inrikes och utrikes, detta betyder att flygplatsen kan locka mer av både 
internationell och nationell turism. Absolut något som ligger i intresse för framtida forskning 
anser skribenterna. 

Ytterligare en aspekt som skribenterna ser som intressant för vidare forskning är frågan om 
återkommande turism och vad det är som gör att en turist kommer tillbaka till samma 
destination. Det ämnet har rörts lite grann i denna studie då det nästintill går ihop med 
frågeställningen i denna studie. Skribenterna valde dock att inte gå alltför djupt i 
återkommande turism då det skulle bli väldigt brett att ha även det som frågeställning. 
Däremot anser skribenterna det som väldigt intressant att det hör ihop och ser både en 
nyfikenhet samt potential till vidare forskning inom det området. 
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Bilaga 1 

https://sunioffice-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/20sari_suni_se/EV--
2fDa7jVOkqkPA8vTxhoBTRfy2tPhvTsBgMmB69RDTA?e=dqn7Ni 

Bilaga 2 
“Gröna vägen till Sälen” 

Bilaga 3 
“Intervjufrågor” 

1. Hur ofta besöker du Sälen? 
2. Vart i Sälen bor du? 
3. Vad gör du i Sälen? Om du inte åker skidor, vad gör du då? 
4. Hur åker du till Sälen? 
5. Om det hade varit enklare och billigare att flyga, hade du gjort det då? Om det går fler flyg 
än vad det gör idag? 
6. Hur tar du dig till skidbacken och om du vill ta dig runt om? Bil, skid och badbuss eller går 
du? 
7. Om du bor eller är i Sälen by, hur hade en gondol, en lift därifrån till toppen av Lindvallen 
påverkat din resa eller vardag? 
8. Hur upplever du skidåkningen i Sälen? 
9. Brukar du åka dit på sommaren också? Vad gör du där då? 
10. Hur upplever du det civila livet i Sälen? / Vad hade du velat ha i Sälen som inte finns där 
idag? Tycker du att Skistar kan utveckla något i Sälen? 
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11. Kopplat till den tidigare frågan, hur kan Sälen och Skistar utvecklas? Med fokus på Sälen 
och inte Skistars andra destinationer. 
12. Vilken destination har du besökt av Trysil, Åre eller Kläppen? Varför valde du att åka 
dit? 
13. Varför har du valt Sälen nu/ Varför är du här denna gången? (Kopplat till de 6 
intervjuerna som skedde i Sälen) 
14. Vad anser du saknas på destinationerna du varit på för att du ska åka tillbaka? 
15. Vilken av destinationerna tycker du är bäst som du vill besöka igen och varför? 
16. Skiljer sig ditt val av destination på grund av vem du åker med? Familj, vänner, erfarna 
skidåkare/nybörjare? 
17. Skiljer sig ditt val av destination på grund av när du åker? Vinter/sommar? 
18. Varför tror du att turister väljer att åka till Sälen och åka till Sälen igen? Samt varför Åre, 
Kläppen och Trysil besöks igen? 

Bilaga 4 
Bild borttagen i digital version av upphovsrättsliga skäl. 
2.1 Karta och pistkartor över Sälen 
2.2 Karta och pistkartor över Åre 

2.3 Karta och pistkarta över Trysil 
2.4 Karta och pistkarta över Kläppen 
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