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Abstract

This study investigated why tourists choose to travel to a specific destination, in this case
Silen, instead of traveling to similar destinations and similar alternatives such as Are, Trysil
and Kldppen. 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 Sdlen and with tourists who have chosen to travel to Silen 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 Sdlen 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 Sdlen. 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



Sammanfattning

Studien har undersokt varfor turister viljer att resa till en specifik destination, i detta fall
Silen, i stillet for att resa till liknande alternativ som Are, Trysil och Klippen. Syftet med
uppsatsen dr att det ska resultera i ett arbete som ger en djupare forstaelse i
konsumentbeteendet kopplat till beslutsprocessen vid val av skiddestination. I studien
tillimpas intervjuer med personer som har varit verkstdllda inom organisationen Skistar,
boende i Sélen samt med turister som valt att resa till Sdlen och dven besokt de alternativa
destinationerna. Observationer har dven utforts av skribenterna pa respektive destination.
Anvénda teorier dr inspirerade av marknadsforing, Word Of Mouth och beslutsprocessen.
Fokuset dr pa beslutsprocessen hos konsumenten och vilka faktorer det 4r som avgor val av
destination. Fragestillningen har besvarats genom kvalitativa undersdkningar i form av
intervjuer och observationer.

Resultatet av studien visar att det finns ménga olika anledningar till att turister véljer
att resa till Silen i stéllet for nagon av de andra jamforda destinationerna. Med hjélp av
teorier har skribenterna analyserat och kunnat dragit en slutsats om att gemenskap,
rykten, rekommendationer, det geografiska laget samt marknadsforingen av
destinationerna &r en del aspekter som péaverkar valet av att resa till en destination.
Genom intervjuer med olika typer av besokare, bofasta och arbetare har skribenterna
kunnat faststélla ett bredare perspektiv om varfor turister véljer att resa till en specifik
destination, i detta fall Sdlen. Genom observationer har miljon pa respektive
destination analyserats, gett en verklig bild med mojligheter och utmaningar samt
forstarkts utifran vad som avgetts i intervjuerna.

Nyckelord: Turister, Destinationer, Resa, Vinterturism, Fjdillturism, Kopbeslut,
Marknadsforingsstrategier
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Figurforteckning



1. Inledning

Det inledande kapitlet introducerar det valda dmnet som studien underséker “varfor viljer turister
Séilen som destination i stillet for Are, Trysil eller Klippen? . Bakgrund och relevant information om
destinationerna samt om foretaget Skistar kan ldsas under “Bilaga 1”. Under “Bilaga 4" finns det
pistkartor over de olika destinationerna.

1.1 Bakgrund

Skribenterna i denna studie har ett intresse for skiddkning samt vinterturism och besoker
sjdlva gérna nya skidorter, men vissa stillen blir populédrare an andra och kan dé besokas
igen. Efter att ha diskuterat med varandra om vart nésta skidresa skulle bli kom skribenterna
med lite insikter, att olika saker ville uppnas med resmélet. En hade hort bra om en
destination fran vénner, vilket vickte intresse for att resa och fa avancerad skidakning. Den
andra hade sett bilder pa sociala medier och blev nyfiken pa miljon, livet runt omkring samt
bra skidakning. Den tredje ville aka till en tidigare besokt destination med vénner och familj.
Diérav vicktes tanken hos skribenterna, att det finns olika faktorer som péverkar valet av resa
och vad det dr som egentligen spelar roll i beslutsprocessen for en turist i val av
skiddestination.

Skribenternas val av skiddestination att resa till som turister senast blev Silen, det dr en av
flera anledningarna till att Sdlen blev huvudfokus i denna studie. Varfor Sélen valdes framfor
andra snarlika destinationer som Kléppen, Are och Trysil vill nu undersdkas. Dessa
alternativa destinationer valdes att jamforas med da det anses vara samma malgrupp som
reser till dessa stéllen samt att de &r snarlika destinationer storleksméssigt dér vissa ligger
geografiskt narliggande samt majoriteten dgs och drivs av Skistar.

Se bakgrundsfakta om respektive destination samt om Skistar i Bilaga 1. Se dven pistkartor
fran varje destination i Bilaga 4.



1.2 Problemdiskussion

Sisongsbaserade destinationer har studerats tidigare, i (Vergori, 2012) har Osterrike, Finland,
Portugal och Nederldnderna analyserats. I detta arbete kommer sédsongsbaserade destinationer
att undersokas men det har gjort att fokuset ska vara mer pa en specifik destination samt i
Sverige, da den aspekten inte &r studerad. Fjéllturism i Alperna har studerats tidigare som
visar att fjallturism har blivit den viktigaste ekonomiska aktiviteten for de flesta
bergsomradena under de senaste decennierna (Abegg et al., 2007; Trawdger, 2014). Detta gor
det intressant att undersoka Sveriges fjill och populdra resmal.

I denna studie vill skribenterna ta reda pé varfor turister véljer att resa till en specifik
destination, i detta fall Sédlen. Det &r ddrav intresse av att undersoka olika aspekter som
paverkar beslutsprocessen hos konsumenten i valet att aka till en destination. Are, Trysil och
Klappen dr valda destinationer att jamfora med for att de &r konkurrenter och liknande
destinationer till Sdlen. Det anses vara samma typ av malgrupp som reser till dessa olika
destinationer, ddrav anses destinationerna vara relevanta att jaimfora med. Dessutom é&r det
Skistar som driver fjillverksamheterna i Silen, Trysil och Are. Klippen #gs och drivs privat
men ligger geografiskt sett i Sélen. Att det dr ett och samma foretag som driver de hér andra
tre anses av skribenterna vara intressant. Kan det vara en fordel och anvindas som nagot
positivt som andra anldggningar inte kan? Fjallturismen runt Sélen besoks av drygt 7 miljoner
besokare varje ar (Scandinavian Mountains Airport i Sdlen, 2019). Darfor anses
turismutvecklingen i dessa omréden vara enorm och véldigt intressant att djupdyka i.

Varfor skribenterna ur ett vetenskapligt perspektiv vill ha svar pa vad det dr som gor att en
turist véljer att resa till en specifik destination &r for att det dr av intresse att se hur
beslutsprocessen och valet gér till. Det har tidigare forskats om “choice overload” av bland
annat Park & Jang (2013) och det anser skribenterna vara relevant till denna studie da det ar
frdga om flera olika destinationer och valet mellan dessa. Park & Jang (2013) finner bevis pa
overflod av val relaterade till resor som i sin tur gor att beslutsprocessen angaende en resa
paverkar turisten 1 fraga (Park & Jang, 2013). De fortsétter med att forklara hur resebeslut
ofta ar forknippat med tidspress pa grund av sdsongsbetonade destinationer samt aggressiva
kampanjer for att resendren ska boka snabbt (Park & Jang, 2013). Detta anser skribenterna
paverka 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
dmne om hur beslutsprocessen gér till i ett val av resa behover belysas mer.

1.3 Fragestillning

- Varfor viljer turister att resa till en specifik destination i stéllet for att resa till
liknande alternativ?



1.4 Syfte

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

1.5 Avgransningar

Denna uppsats kommer vara geografiskt avgrinsad till destinationerna Sélen, Trysil, Kldppen
och Are. Valet av dessa destinationer grundar sig i att det #r bland de stdrsta skidorterna i
Skandinavien. Tre av de fyra destinationerna ar dgda av Skistar, Kldppen ar privatigd och en
direkt konkurrent till de andra destinationerna. Valet av jimforelsen med Silen som fokus
och de resterande grundar sig i att Sélen dr en vilutvecklad skidort och skribenterna har varit
pa destinationen flera gdnger och kédnner darfor till destinationen mycket val.

1.6 Disposition

Studien borjar med ett Gvergripande inledningskapitel. I denna del presenteras bakgrund och
problemdiskussion som handlar om val av alpin destination och varfor besokare véljer att aka
till Sdlen som destination jdmfort med de andra alternativen pa marknaden. Slutligen
presenteras studiens syfte, frigestillning samt avgriansningar. Uppsatsens uppbyggnad bygger
pa att den presenterar hur studiens tillvigagangssatt har gatt till i metod delen. Senare
presenteras teoridelen dir skribenterna redovisar vilka teorier studien bygger pa. Detta leder
vidare till resultatkapitlet dar det redogors for den insamlade empirin i forhallande till de
olika teorierna som har anvénts. Detta gors for att kunna se om de motséger teorierna eller
kan bekrifta dem. Slutligen avslutas arbetet med en slutsats dér det framgar skribenternas
egna asikter kring studiens resultat, samt en kritisk reflektion och forslag pa vidare forskning.



2. Teoretisk referensram

Nedan presenteras teorier som dr kopplat till undersokningen. Teorin kommer beréra
képbeslutsprocessen, marknadsforing, konsumentbeetende, Word of mouth, Geografiska
destinationsomrdden, former av turism och resemotiv

2.1 Tidigare studier

I tidigare studier angdende att besoka specifika destinationer har skribenterna last empiri om
lagsdsongsturism. Detta anses som relevant da destinationerna i detta arbete ar
sdsongsbaserade destinationer. Det ndmns bland annat att det kan vara ett problem med
personal pé lagsdsongen dé inte personalens ekonomi kan vara en sékerhet, samt att
arbetsmarknaden pa destinationerna berdrs da manga tillfdlliga arbeten skapas under
hogsidsongen (Vergori, 2012). Gillande tidigare studier har skribenterna fokuserat pa att hitta
relevanta vetenskapliga artiklar om vinterturism, fjallturism samt om destinationerna som
undersoks i denna studie. I en tidigare studie om Alperna sé kan det tydas att fjéllturism har
blivit den viktigaste ekonomiska aktiviteten for de flesta bergsomradena under de senaste
decennierna. Inte bara for skiddkningen utan dven till stor del av bergskléttringen (Abegg et
al., 2007; Trawoger, 2014).

(Butler och Mao, 1997) skriver om sédsongsklassificering, denna typ av turism lider av ett
viktigt sdsongsfenomen. Det forstas som en "tva-toppsidsongsvariation" och uppstar nér det
finns tva tydliga och olika &rstider. En vintersdsong och en sommarsédsong, som visar tva
olika typer av turistattraktioner pa destinationen. Detta kan skribenterna se i denna studie da
det #r fokus pé de olika sidsongerna pa respektive destination. Aven den aspekten att det ir
mer dn skiddkningen som lockar turister till bergen ar viktigt och ses som relevant i denna
studie. Enligt tidigare studier kan skribenterna ldsa om oro for potentiella problem géllande
overturism i skidorter som dédrmed kan ha negativ paverkan pa skidakning och bergsklattring
(Aranda-Cuéllar et al., 2020).

En tidigare studie handlar om arbetstillfdllen i svenska fjéllvarlden som undersoker varfor
sisongsarbetare behovs. Kopplat till Are visar det att de positiva sysselséttningseffekterna
som kommer till f6ljd av turismutvecklingen har visat sig vara véldigt sma eller obefintliga i
de svenska fjdllkommunerna (Lundmark, 2005). Lundmark papekar dven att cirka 25% av
arbetskraften i hela bergskedjan langpendlar, hen hénvisar till en artikel frdn Dagens Nyheter
som uppskattade ar 2005 att 2000 personer fran andra delar av Sverige sdsongsarbetar i Sélen
under vintern, fran december till mars. Litteratur gapet finns fortfarande inom omradet varfor
man véljer att resa till en specifik destination i fjéllvarlden.
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2.2 Marknadsforing av destinationen

Fyra marknadsforingsstrategier anvénds i platsmarknadsforing, vilket ska bidra till att 6ka
turismen och skapa héllbara destinationer bland turister och lokalbefolkning. Dessa fyra
marknadsforingsstrategier inkluderar "image, attraktion, infrastruktur och ménniskor"
(Kotler, Heider & Rein 1993). Strategierna dr sammankopplade och det ar viktigt att dessa
delar samverkar for att uppna basta mojliga marknadsforing av en plats. Att marknadsfora ett
varumérke pa plats ar ett relativt nytt fenomen (Pike, 2005. Marknadsforing av en plats
handlar om att kommersialisera den. Det som sker &r att flera aktorer pa destinationen &r
inblandade och att marknadsforingen pé sé sétt blir mer omfattande (Syssner 2012). De
boende pa destinationen blir 4ven en del av varumirket pé destinationen (Warnaby och
Medway, 2013).

Marknadsforingen av en destination kan ses som ett redskap att silja produkter, tjanster eller
upplevelser pa en plats dn den faktiska platsen. Pa sa sétt bidrar marknadsforingen till att
platsen ska ha ett bra rykte eller en bra “image” (Anholt 2010). Darfor 4r det bland annat
viktigt att Destinationen marknadsfor detta bra bland annat via digitala medier (Castafieda,
Frias och Rodriguez, 2009).

Anledningen med att destinationen ska ha en bra "image" ar att det skapar en bra bild av
destinationen for potentiella besokare. For att destinationen ska kunna utveckla en bra
“image” behdvs det att det finns en vélfungerande infrastruktur. Detta for att turisterna ska
kunna resa runt smidigt pa destinationen. Exempel pa infrastruktur ar en vilbyggd
kollektivtrafik med bussar och sparvagnar, tagstationer och nérliggande flygplatser.

Interaktion mellan besokare och lokalbefolkning r viktigt, anledningen ar att denna
interaktion kan vara viktig vid val av turistmal. Darfor ar det viktigt for turister att ha en bra
bild av lokalbefolkningen for att behalla en bra stimning. Destinationer kan ocksa bygga en
bra image genom att bygga attraktioner som lockar turister. Den geografiska miljon for
destinationen spelar ocksé en viktig roll, eftersom "vackra" platser lockar fler turister (Kotler,
Heider och Rein 1993).

2.3 Konsumentbeteendet, “The Consumer Proposition Acquisition Process”

Mainniskan paverkas dagligen av olika faktorer utan att veta om det. Det finns olika samband
med varfor en kund kdper en viss produkt eller tjanst. Konsumenter ar personer som
inhandlar eller kdper en viss tjinst eller produkt (Jobber & Ellis-Chadwick, 2013). I boken
“Marketing” (Baines, Fill, Rosengren & Antonetti 2019:47-48) beskrivs kundens
kdpbeteende som en sorts process som bestar av sex steg. Modellen heter The consumer
proposition acquisition process”. Denna beslutsprocess beskriver vilka olika stadier en
konsument genomgar vid ett kop. Hela denna process grundar sig i att det finns ett behov frén
kundens sida att genomfora ett inkdp. (Ajzen, 2011) menar att personer kan ha en viss attityd
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till en plats eller foretag som paverkar konsumentbeteendet. Ajzen menar att det kan grunda
sig 1 att individer inte alltid tdnker rationellt i sitt beteende, impulsiva inkdp paverkar ibland
utfallet av inkdpsprocessen (Ajzen, 2011).

Det forsta steget i modellen dr ”Motive development”, detta begrepp handlar om att
konsumenten inser att hen har ett behov for en produkt eller tjanst (Baines et al., 2019:48).
“Information gathering”, steg tva i modellen handlar om att kunden uppmérksammar och tar
reda pa mer information eller alternativa losningar for problemet (Baines et al., 2019:48).
Steg 3, “Proposition Evaluation” dr ndr konsumenten har samlat in den information som
behovs for att kunna fatta ett beslut kring produkten eller tjdnsten, nar vl beslutet ar taget sa
kan det ha grundat sig i olika anledningar som pris, tillginglighet eller viarde for priset. Detta
ar ett slags rationellt beslut men irrationella beslut kan ocksé fattas av konsumenten i vissa
lagen.

Vidare i denna beslutsprocess ér det dags for kunden att fatta ett beslut pa vad som 6nskas
kdpas. Detta steg dr “Proposition Selection”, det handlar om att konsumenten viljer den
produkt eller tjanst som passar behovet bast. Har reflekteras det nédr och var kpet kommer att
ske, men det behover inte betyda att det exakt kommer vara den produkt som kops.
Tillganglighet och leveranstid kan vara faktorer som gor att kunden inte genomfor kopet dven
om sadant var tankt fran borjan.

Steg 5 ar det nist sista steget i modellen och det steget dr "' Acquisition/purchase", det finns
olika anledningar till att en konsument inhandlar en viss produkt eller tjanst. Ett kop kan ske
som rutink&p som sker regelbundet, det finns dven de kop som sker mer sillan da det kan
vara storre inkOp och da brukar kunden vara mer delaktig for att fa en sa bra affar som
mdjligt (Baines et al., 2019:51). Steg 6 &r det sista steget ddr en ”Re- evualation” sker,
konsumenten reflekterar 6ver det kop som &r gjort. Antingen blir kunden néjd eller sa kan
kunden dndra sin asikt och ngra sig. Om kunden &r ndjd &r det sannolikt att kunden
aterkommer igen och kdper samma tjénst eller produkt (Baines et al. 2019:54). Enligt Han
och Kiatkawsin (2017) ar resande en hdgengagemangstjinst som kriver ett hogt engagemang
av kunden for att den ska bli av. Denna tjadnst dr mer kravande och komplext for kunden och
det behdvs tid for att kunna planera denna resa gentemot ett vardagligt kop pa en matbutik
vilket paverkas mellan intention och beteende.

2.4 Geografiska destinations omrdden, former av turism

De geografiska destinationsmradena kan delas in i tre olika nivaer kopplat till besokarnas image. De tre
olika geografiska indelningarna r lokal, regional och nationell. Destinationerna kan sedan tolkas som inre
bilder baserade pa minniskors egna tolkningar och dessa olika platser existerar utan tydliga geografiska
granser (Framke, 2002).

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

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

3. Utgéende turism/Outbound tourism. I samband med resor och aktiviteter som genomfors
av en besOkare/turist med boplats pa annan plats, dr detta en del av inrikesresor men dven
internationella resor beroende pa hur resandet ser ut (Turismens Begreppsnyckel, 1995).

Aktiviteter for ménniskor som vistas och reser i mindre &n ett &r péd en specifik plats utanfor
sina vanliga omgivningar kan klassas som turism. Olika skél till dessa resor kan vara fritid,
affdrer, hilsa pa familj och vénner. Turism &r ett brett och heltdckande system av olika
komponenter som sedan sammanldnkas. Grunderna i dessa system bestér av plats, tid och
syfte.

INHEMSK
TURISM

Vo S
. g 0& // % \
R (R,
: wWet T/ Mo

Figur 1: I modellen ovan visas hur inhemsk, inkommande och utgaende turism hanger ihop. Se
modellen av Tillvaxtverket (2016).

2.5 Resemotiv

En av de storsta anledningar till att personer reser ar fritid och rekreation, detta betyder att
semester, avkoppling och nojesresor dr de stora dragningskrafterna for resandet. Dessa
resemotiv kan paverka valet av destination individuellt eller i grupp och bygger pa externa
eller interna drivkrafter (Dwyer, 2018). Interna faktorer inkluderar 6nskan om livsstils- och
rutinfordndringar i1 det dagliga livet. Externa faktorer &r det som fér personer att intressera sig
for en destination, dir rykten ses som en nyckelfaktor (Sirakaya 2001; Prayag & Ryan 2010).
Destinations rykte det vill sdga “image” spelar en viktig roll for minniskan forvéntningar av
den framtida destinationen som turisten ska besoka (Bigné m.fl., 2001).
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Detta anser skribenterna vara relevant da destinationerna som studeras dr kopplade till
semester, avkoppling och ndjesresor. Hidanefter kommer kategorin besdka slidkt och vénner
(Visiting friends and relatives) som forkortas VFR-tourism. En annan stor del av resandet ar
affarsturism, det som klassificeras som affarsturism &r resor som dger rum utanfor arbetet och
som innefattar intdkter frdn externa kéllor. Att resa dr baserat pa bade behov och begir,
motivation ar ett av de forsta stegen i1 beslutsprocessen vid val av destination. Det som styr
valet av resmélet kan vara kénsloméissiga, utanforliggande faktorer som ar kopplade till olika
slags forvéntningar som den blivande turismen har pa destinationen (Selby, 2004).

Inom turism ndmns push och pullfaktorer som ett verktyg for att reda ut varfor en turist vill
resa till en plats och vad som hinder hos individen vid resan. Pushfaktorer paverkar om det
kommer att bli en resa och pull faktorer avgor var resan ska dga rum (Knoth, 1997).

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

Pullfaktorer dr vad som lockar turister att vilja just den destinationen framfor en annan
destination, det kan bestéd av kulturella tillgingar, speciella evenemang eller naturattraktioner.
Dessa faktorer kan séledes paverkas genom att kunna erbjuda ndgot unikt pa destinationen
gentemot andra platser (Gnoth, 1997). Kammerer (2009) bidrar ocksa till diskussionen om
marknads pullfaktorer genom att anvinda begreppet kundnytta, vilket ar ett vilkant begrepp
inom marknadsforingen, och menar pa att kundnytta spelar en nyckelroll s& snart kunden ser
ett mervirde av en produkt eller plats (Kammerer, 2009). Pushfaktorer dr psykologiska
behov, dessa psykologiska behov kan uppfyllas genom att resa vilket skapar en kénsla som da
tillfredsstélls. Detta kan vara en inre 6nskan om att resa i vdg vilket sedan uppfylls nir man
reser. utgdngspunkten i push faktorn dr vad turismen kénner for resan skapar sedan det
psykologiska mélet med resan (Resemotiv, 2023)

2.6 Word of mouth

Word of Mouth ér ett direkt personligt informationsutbyte som sker mellan tva eller fler
individer. Denna kontakt sker ofta spontant da den &r obetald av ett foretag vilket gér den mer
genuin och dkta (Minazzi, 2015). Word of mouth, forkortat WOM, ér en obehandlad och
naturlig marknadsforing, detta genom att personer pratar sinsemellan om deras asikter kring
deras resa eller upplevelse (Hall, 2005). Informationen som sprids mellan personerna kan
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variera beroende pé relationen till personen, alder och kénslor dr aspekter som ocksa paverkar
informationsutbytet (Hanefors & Mossberg, 2007).

Denna dialog mellan dessa individer kan senare ha en positiv eller negativ paverkan pa valet
om en destination. Da kan detta informationsutbyte som sker ha flera olika omstandigheter
som péaverkar individen via bland annat personliga preferenser. Word of mouth 4r snarare ett
komplement till forkunskaper om olika destinationer snarare dn den avgorande faktorn till val
av destinationer. Words of mouth kan paverka val men &r inte helt dominerande nér det
kommer till sjdlva valet av destination (Kotler & Armstrong, 2011).

WOM forklarar hur resmalet var och kan ses som ett samtal som uppkommer mellan olika
manniskor, dér ett informationsutbyte sker gillande olika platser, tjanster, produkter och
erfarenheter. Det informationsutbyte som sker via WOM anses vara trovardig och effektivt
(Sen & Lerman 2007). Daremot kan inte en destination styra hur WOM utbyts mellan
personer men som destination dr det onskvért att det pratas bra om platsen.

En av de stora faktorerna varfor WOM har ett stort inflytande pa konsumenten &r att den
anses vara objektiv dd den inte &r betald av nigra intressenter och att faktan kommer fran en
oberoende part som pratar om en produkt eller tjanst. Ett problem &r dock att ménniskor ar
mer bendgna fran tre till tio gdnger att prata om en produkt eller tjanst om de dr missndjda
med den. Det gor att WOM har stor paverkan oftast i ett negativ sammanhang om ett foretag
vilket kan gora det problematiskt. Detta beror pé att positiva resor och produkter ofta gloms
snabbare och inte blir lika minnesvérda for kunderna. WOM och dess inverkan har intresserat
manga vilket har lett till att extraordinér och ovéntad bra service skapar en stark och klar bild
av en destination och leder till en positiv WOM (Silverman, 2011). Ménniskor har dven en
tendens att bara lyfta och prata om det spektakuléra, ovanliga eller 6verraskande i stéllet for
det ordinédra (Silverman, 2011).

2.7 Syntetisering

Dessa teorier ar utvalda och anvénds dé skribenterna anser att de &r relevanta for
fragestdllningen. Marknadsforing av destinationen &r relevant d& det handlar om hur
foretagen forsoker locka till sig turisterna och péverka en turist att vilja en destination. Det &r
viktigt att destinationen marknadsfor sig sa att turisterna vet att den finns. Dérav anser
skribenterna vikten av att pdpeka marknadsforingens roll i denna studie. Konsumentbeteende
anses relevant da denna studies syfte ar att forsta vad det 4r som gor att turisten
(konsumenten) véljer en viss destination. Vad som kan utlédsas av konsumenters beteende och
vad som paverkar dem anses relevant. Geografiska destinationsomraden ar intressant da de
jamforda destinationerna ligger pa olika geografiska platser och dér en destination dessutom
ar beldgen i ett annat land. Hur detta paverkar besokarna dr av intresse och vilka sorters
turister det dr som besoker destinationerna. Huruvida det ar lokal turism, nationell turism
eller internationell turism. Resemotiv dr av hog vikt da det ar detta som dr avgorande varfor
turisten vill aka, detta anses ocksa ha betydelse till vilken destination som till slut véljs av
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turisten, beroende pé vad syftet med resan dr. “Word of mouth” anses av skribenterna vara
relevant dé det ar bland annat detta som paverkar vilket rykte eller vilken “image” en
destination kan ha. Hur en destination kan paverkas bade positivt och negativt beroende pa
hur folk pratar om den anses intressant, da detta kan vara avgdérande for framtida turister i val
av destination.

Alla dessa aspekter anses vara med och paverka en turist nir de ska bestimma sig for en
destination att resa till.
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3. Metod

Den valda metoden presenteras for att fa en djupare forstdelse for varfor turister besoker Séilen
istillet for Are, Trysil eller Klippen. Det gors en beskrivning om hur den empiriska datan har samlats
in, resonemang kring metodvalet och argument for det valda tillvigagdngssdttet.

3.1 Forskningsstrategi och datainsamling

Vid val av att gora en kvantitativ eller en kvalitativ metod ar det viktigt att ta stdllning till tva
viktiga frdgor, det &r valet av forskningsdesign och forskningsmetod. Kvantitativa
forskningsmetoder soker statistiska och kvantitativa resultat, medan kvalitativa
forskningsmetoder innebér att samla in och tolka text, vilket utfors i denna studie.

Konstruktivistisk vetenskapssyn beskrivs som en ontologisk standpunkt. I konstruktivismen
konstrueras den sociala verkligheten standigt, sociala héndelser, system och kategorier ses i
samhéllet som fenomen och dessa dr under stindig bearbetning och skapas utifran ett socialt
samspel. Skribenter som anvéinder en konstruktivistisk vetenskapssyn anvénder sig frimst av
kvalitativa forskningsmetoder (Bryman, 2011:35-39). I denna studie haller skribenterna sig
till det genom att konstruera sin egen kunskap utifran sina forutséttningar, tidigare
erfarenheter och i samspel med miljon.

I tidigare studier angdende att besoka specifika destinationer har skribenterna last empiri om
lagsdsongsturism. Detta anses som relevant da destinationerna i detta arbete ar
sdsongsbaserade destinationer. Det ndmns bland annat att det kan vara ett problem med
personal pé lagsdsongen da inte personalens ekonomi kan vara en sdkerhet, samt att
arbetsmarknaden pé destinationerna berdrs da manga tillfalliga arbeten skapas under
hogsdsongen (Vergori, 2012). Hyde anser att en kvalitativ metod vanligtvis antar en induktiv
ansats, de kan vara deduktiva om de begrepp som studeras &r givna fran bdrjan (Hyde, 2000).
I denna studie startade skribenterna med att ldsa teorier och tidigare studier vilket gor den till
en teoridriven studie. Skribenterna vill forsta varfor turister besoker en specifik destination,
dérav sags en kvalitativ metod mest 1dmplig att anvédnda sig av. I en kvalitativ studie vill
strdvan vara efter att f4 bredd pa olika svarsalternativ, med olika typer av manniskor for att
forsta vilka olika synpunkter det finns och fi annorlunda svar fran olika respondenter. Valet
av metod ar kopplat till val av teori och olika antaganden (Aspers, 2007).

I denna studie, som handlar om val och beslut, anses den valda metoden vara virdefull for att
undersoka deltagarnas forstielse, asikter, meningsskapande kring &mnet och utvecklade svar
kring sitt beteende. En kvalitativ metod hjilper till att skapa en djupare forstaelse for
deltagarnas uppfattningar och meningsskapande (Mason 1994, refererad i Dunér et al., 2012).
Metoden tillater att konsumenters perspektiv beskrivs utifran sina egna ord och synliggor
insikter de sjdlva kommit fram till (Zvonkovic et al., 2012).
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3.2 Intervjuer

En intervju ar ett av de vanligaste tillvigagangssitten for insamling av data i1 kvalitativa
studier (Holme & Solvang, 1997: Denscombe, 2016). Primérdatan ar insamlad fran fysiska
intervjuer och fran observationer pa samtliga destinationer. Enligt Bryman efterstravar
kvalitativ forskning (2011:372) en djupare forstéelse kring asikter, viarderingar och beteenden
1 undersokningskontexten, som det efterstriavas i denna studie.

Detta valdes pa grund av att en fysisk intervju later intervjuaren tolka fragorna och svaren
utifran situationen samt att det skapas en relation mellan intervjuare och respondent, som inte
skapas Over telefon eller mejl (Bryman & Bell, 2013; Eriksson & Hultman, 2014). Det blir i
det fallet enkelt for respondenten att fraga intervjuaren om nagon fraga inte forstas eller &r
oklart formulerad. Intervjuer hjilper att forsta vad som ses eller observeras och vad det
faktiskt talas om (Aspers, 2007).

Strukturerade intervjuer dr en av de vanligaste datainsamlingsmetoderna som innebér att
intervjuaren stiller forutbestimda fragor till respondenten utefter ett frageschema (Bryman &
Bell 2013:215). Fragorna i strukturerade intervjuer dr oftast specifika vilket innebér att
respondenten far ett antal svarskategorier, det underlittar bade frdgandet och bearbetningen
av datan (Bryman & Bell; 2013:215). Nackdelar som skribenterna ser med strukturerade
intervjuer ar att det kan saknas utrymme for foljdfragor eller andra spontana tankar som
intervjuaren kommer pa under stunden, dirmed kommer inte denna metod att anvandas.

Ostrukturerade intervjuer innebdr ett mer 6ppet samtal dér intervjuaren kan stélla en fraga,
respondenten svarar fritt och intervjuaren reagerar pa det som ar virt en uppfoljningsfraga
(Bryman & Bell 2013:475). Ostrukturerade intervjuer utgar fran ett tema, manga fragor kan
ddrmed kvarsta efter intervjun, vilket vill undvikas (Eriksson och Hultman, 2014). Bryman
och Bell menar att ostrukturerade intervjuer frimst anvinds av skickliga intervjuare med
mycket erfarenhet. Ostrukturerade intervjuer kan gora resultatet allt for svart att tolka,
analysera och tematisera (Bryman & Bell, 2013). I och med de nackdelar som finns med
ostrukturerade intervjuer och framfor allt att skribenterna saknar stor erfarenhet av att
intervjua riskerar resultatet att bli svart att tolka, analysera och tematisera. Det finns dven en
risk att samtalet kan ta upp information som inte &r relevant for studien nér intervjuaren inte
styr lika mycket vilket kan gora det svért att fa fram det mest relevanta empiriska materialet,
fragor kan kvarsta fran intervjuaren efter intervjun och det kan ta ldngre tid &n planerat.
Diarmed kommer inte denna metod att anvéndas.

Semistrukturerade intervjuer &r flexibla, samtidigt som skribenterna har forutbestimda teman
som ska beroras (Bryman & Bell, 2013). Semistrukturerade intervjuer ger skribenterna
mojlighet att anpassa och fortydliga stéillda fragor och Gppnar dven upp ett bredare perspektiv
av svar och reaktioner (Eriksson & Hultman, 2014). Fragorna behdver daremot inte folja
ordningen av intervjuguiden och denna intervjuform tillater att skribenten stiller f6ljdfragor
till det som anses vara av intresse (Bryman & Bell 2013:218).
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Skribenterna anser att semistrukturerade intervjuer passar denna studie bist och kommer
anvindas. Fragorna som stélls i dessa intervjuer har en beslutad ordning men respondenten
har mojlighet att svara mer fritt i frdgorna. Foljdfragor anses som viktigt for att fa djupare
diskussion. Semistrukturerade intervjuer dr ddrmed en bra metod for denna studie for att hélla
intervjuerna till temat men ge en mojlighet for respondenten att kunna svara mer fritt i
fradgorna (Bryman & Bell 2013:475). Semistrukturerade intervjuer dppnar dven upp ett
bredare perspektiv av svar och reaktioner (Eriksson & Hultman, 2014).

3.2.1 Intervjuguide

Innan intervjufradgorna bildades borjade skribenterna leta information pa webbsidor, alltsa
bakgrundsfakta och sekundirdata, for att ta reda pa vad hemsidorna redan har svarat pa. Det
var viktigt for skribenterna att informationen kom fran trovérdiga kallor, dérav soktes
informationen pa destinationens officiella hemsidor. Detta gjordes for att kunna anpassa
intervjufragorna till det som inte redan fanns svar pé och att kunna djupdyka i det som var
relevant. Hur skribenterna tolkar ndgot som &r relevant eller inte beroende pa hur det gar att
koppla till studiens syfte. Data som inte gér att koppla till forskningsfragan ar inte intressant i
skribenternas dgon.

Det ansags viktigt for skribenterna att forbereda sig ordentligt med intervjufrdgorna, de
funderade pa vad respondenterna sannolikt kommer att svara beroende pé fraga. Skribenterna
hade i atanke att syftet med intervjuer ar att de vill grava djupare och att det ar viktigt vad
skribenterna frigar, med fokus pa att stiilla dppna fragor. Oppna frigor anvinds i intervjuer
for att utforska &mnen pa djupet (Weller & Vickers, 2018). Eftersom malet med forskning
baserad p4 kvalitativa data inte nddvandigtvis &r att samla in s& mycket data som mdjligt utan
den mest relevanta datan som mojligt, kan det vara béttre med oppna fragor som kan ge bittre
vigledning till svaren (Weller & Vickers, 2018).

Sedan utformades en intervjuguide utefter Bryman och Bell (2013), en lista 6ver teman som
ska anvindas vid semistrukturerade intervjuer. Denna bestér av foljande tema: fragor om
Sélen, frdgor om den alternativa destinationen, fragor om varfor de valt att dka just dit, hur de
valde destination ndr de skulle boka resan och hur mycket de vet om de olika destinationerna
som jamfOrs etcetera

Syftet med varje fraga skrevs ned for att tydliggdra hur dessa kopplas till fragan studien
undersoker och fragorna formulerades sé att det skulle underlitta att knyta an till studiens
syfte (Bryman & Bell, 2013). Skribenterna anvinde ett forstaeligt sprak i intervjufragorna for
att undvika missuppfattningar och oklarheter.

Trost (2010) gor det tydligt att for mycket material blir svarare att analysera, dérav hélls
intervjuguiden forhéllandevis kort och denna lamnades ut till respondenterna i forvag.
Intervjufrdgorna kan ldsas under bilaga 3, i den ordning som intervjuerna har fragats i och
dérefter sammanstéllts i.
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3.2.2 Val av destinationer

Valet angédende vilka destinationer som skulle undersokas i denna studie baseras delvis pa ett
strategiskt urval. Silen ar studiens huvudfokus for att det 4r norra Europas storsta
fjdlldestination (Silenfjillen, 2023). Are valdes for att det &r Sveriges storsta skidort med en
hog fallhojd samt Sveriges ldngsta backe (Vinterlandet, 2022). Klidppen valdes da det anses
intressant att det dr privatdgt och att det tillhor Sélen geografiskt sett. Trysil valdes for att det
ar Norges storsta skidort (Visitnorway, 2023). Samt att Trysil ligger nira den svenska
gransen. Darfor ar dessa relevanta destinationer att ha med i studien.

Skribenterna funderade dven pa att vilja Fundsdalen, Hemavan eller Riksgrinsen att jimfora
med da dven de ér privatigda, men da skribenterna ansag att de destinationerna inte gar inom
samma kategori som resterande destinationer, valdes de inte med. Skribenterna anser att de
utvalda destinationerna Silen, Klippen, Are och Trysil ér si pass mycket mer lika varandra.
Skribenterna funderade dven pa att vilja Vemdalen eller Hemsedal som dven de ar 4gt av
Skistar men Trysil ér storre &n Hemsedal och Silen och Are ir storre in Vemdalen, dirmed
ar de valda. De utvalda destinationerna har det d&ven kunnat utforas observationer pa. For att
kunna fa ett tydligare och mer trovérdigt resultat ses det som bra for studien att ha utfort
observationer da det ger &nnu en synvinkel i studien och skribenterna far dessutom uppleva
destinationerna med egna dgon.

Alpinturism ar dven det ett intressant forskningsomrade att férdjupa sig i genom att jamfora
med andra fjélldestinationer i Sverige eller norra Europa. Sdlenfjillen som &r ett av Nordens
storsta friluftsomraden gor att Sdlen har huvudfokus i denna studie, for att fa en insikt pa vad
det dr som gor fjélldestinationer unika eller speciella. Sdlen har huvudfokus dels for att
destinationen ses som ett centrum for den svenska fjallvarlden, dels for att det verkar som att
det gér bra for Sdlen som destination. Med detta menar skribenterna att det ofta pratas om
Sidlen, angdende nya projekt och aktiviteter mer &n om de andra destinationerna. Detta vickte
nyfikenhet hos skribenterna och eftersom skribenterna sjélva har besokt alla destinationerna
blev detta intressant.

3.3 Observation

Kvalitativa metoder &r bra att anvinda sig av bland annat for att de fungerar bra att
kombineras med andra metoder (Eliasson, 2018:27), ddrav kombineras denna studie med
observationer. Observation som &r en annan kvalitativ metod dr dven det ett av de vanligaste
tillvigagéngssétten (Holme & Solvang, 1997: Denscombe, 2016). I en observation observeras
ménniskor i sitt vardagliga liv, vid en observation féar skribenten fram ett ndtverk av
handlingar och reaktioner (Holme & Solvang, 1997). I denna studie anvédnds observationer
for att kunna forsta lokalbefolkning och sitta sig in i rollen som en turist pa dessa
destinationer. En dold observation anvindes for att skribenterna skulle kunna studera
destinationen utan att destinationen, foretag, befolkning eller turister 4&r medvetna om att de
blir observerade. Det ar viktigt att vara forsiktig da det stdlls hoga etiska krav. Fordelar med



20

metoden &r att de deltagande inte vet om att de blir studerade vilket ger en sa sann situation
som mojligt. I den dolda observationen anvéinds den ostrukturerade metoden dir inget
observationsschema anvénds, alltsa sker ingen observation under en bestdmd tid eller soker
efter ett speciellt beteende. Det var en och samma skribent som utférde de olika
observationerna. Observatdren besokte Lindvallen, Tandadalen och Hundfjéllet i Silen dér en
observation utfordes fore intervjuerna och en utfordes efter. Observationer utfordes dven i
Are, Kldppen och i Trysil av samma observator efter intervjuerna. Den data som tas fram
genom observation dr dven det primardata, fordelen med primérdata ér att den behandlar de
fragestéllningar som belyses (Wallén, 1996).

For att skribenterna skulle veta vad som var relevant att observera under observationerna var
det viktigt att stindigt ha studiens syfte i baktanke. Allt som gor att en destination lockar en
turist mer 4n vad en annan destination kan gora, ansags som ytterst relevant da det ar det
skribenterna vill ta reda pé. De svar som skribenterna fick av respondenterna under
intervjuerna lg dven det néra i tankarna under observationerna. Detta for att kunna sétta sig
in 1 hur turisten tdnker och vad for positiva och negativa aspekter om destinationerna som
forekommer. Observationerna i denna studie spelar mindre roll 4n intervjuerna for resultatet
av undersokningen dé observationerna dr passiva och icke-deltagande. Detta for att
skribenten inte deltog i samspelet eller det som skedde under observationen. Miljon och
personerna valdes slumpmaéssigt ddr Bryman ndmner att ett slumpmaéssigt urval ér att foredra
(Bryman, 2009).

3.4 Sekundardata

Sekundirdata ar tidigare insamlad data, exempelvis fran tidigare undersdkningar, webbsidor,
artiklar och hemsidor. Denna information anvénds darefter i den aktuella studien. I arbetet
har det utforts en analys av webbsidor kopplat till Silen, Are, Klippen, Trysil och Skistars
webbsidor for relevant information till studien. Detta presenteras i inledningen, i bakgrunden
och har anvints for att fa ett tydligare resultat kopplat till syftet. Kallhdnvisning kan ske till
sekundéarkéllor i form av webbsidor pa internet, detta ska goras med stor forsiktighet dd vem
som helst kan publicera information pé internet (Bryman & Bell, 2013). Det dr en viktig del
att vélja trovardiga kéllor och se 6ver vem som star bakom kéllan och nir den producerades
(Holme & Solvang, 1997:131). Dérav har information hamtats frdn material som har direkt
och uppdaterad koppling till Silen, Are, Klippen, Trysil och Skistar for att samla in
trovirdiga och relevant sekundirdata.

3.5 Urval

Urval beskriver processen att samla in data fran en mindre grupp. Urvalet gors utifrén en
strdvan att vilja lampliga individer, organisationer och dokument, samt att vilja personer som
ar relevanta for studiens problemformulering (Bryman, 2011:434). Urvalsramen &r begrinsad
till personer som har besokt, bott eller bor i Silen och som #ven har besokt Are, Klippen eller
Trysil. Populationen dr begrénsad till personer som besokt Sélen, de alternativa
destinationerna och svenska turister, dir populationen representerar de som undersoks.
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Urvalet ér ett bekvimlighetsurval, dér respondenterna som viéljs ut har en koppling till
skribenterna och innebar att respondenterna finns tillgéngliga for skribenterna (Bryman &
Bell, 2013:204). Detta underlittade for att kunna genomfora intervjuerna. Urvalet dr malstyrt
dé respondenterna har valts ut av en specifik anledning for att uppnd studiens syfte (Bryman
& Bell, 2017). Att respondenterna har en koppling till skribenterna behover inte vara en
fordel for att det underléttade att utfora intervjuerna. Det kan ge negativa effekter pd empirin
for att respondenterna kan vilja hjélpa skribenterna och svara si som de tror att fragorna vill
bli besvarade.

3.5.1 Respondentbeskrivning

Innan intervjuerna var det viktigt att tdnka ut vilka personer som kommer att ge relevant
information till studien. Flera potentiella respondenter kontaktades i god tid i forvég for att se
tillgéngligheten for intervjuer, dar skribenterna dven raknat med att fa avbok fran ldmpliga
respondenter. Dessa personer har valts att intervjuas for att fa ett brett perspektiv inom olika
aldrar och kon om fragestillningen. Individerna har antingen besokt Sélen, sdsongsarbetat
eller varit bosatta ddr samt besokt ndgon av de alternativa destinationerna, dérav finns
relevans i dessa respondenter. Skribenterna ville inte ha med respondenter som inte hade
besokt de alternativa destinationerna, da det skulle riskera att gora studien orittvis.

Man 24 ar turist 57 ar turist 30 ar bofast | 22 ar 19 ar

sdsongsarbetare | sdsongsarbetare

Kvinna 29 ar turist 25 ar bofast | 49 ar bofast | 23 ar
sdsongsarbetare

Se ovan tabell med respondentbeskrivning

Dessa tre grupper som &r valda ér turister, bofasta i Sdlen samt har eller har sdsongsarbetat i
Sidlen. Detta for att dessa grupper ar djupt insatta i vinter/alpin turism samt att det kan bidra
till en utvecklad empiri fran olika perspektiv.

Eisenhardt namner att ett viktigt tillvigagangssitt dr att anvinda respondenter som ser
fenomenet fran olika perspektiv, exempelvis att inkludera organisatoriska aktorer fran olika
hierarkiska nivéder och funktionsomriaden savél som aktorer fran andra relevanta
organisationer och externa observatorer (Eisenhardt och Graebner, 2007). Detta kopplas till
respondentbeskrivningen och forklarar varfor dessa ovan ndimnda respondenter dr valda, det
ses som positivt att de ir en blandning av bofasta, turister och sdsongsarbetare for att kunna
starka textens innehdll och ge olika perspektiv.

Det ses som mojligt att endast intervjua turister frdn de olika destinationerna for att svara pa
fragestéllningen, varfor bofasta och sdsongsarbetare intervjuades var for att fa en forstielse
av destination Silen och vad som skiljer den &t jamfort med de andra alternativa
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destinationerna. Nyfikenheten kring frdgan huruvida bofasta och sdsongsarbetare paverkar en
destination till att fler aker dit gjorde det intressant for skribenterna att intervjua dessa
respondenter. Bofasta och sdsongsarbetare intervjuades for att fa en helhetsbild av
destinationen samt forsta deras syn pa turister. Skribenterna anser att bofasta och
sdsongsarbetarna kan se ett monster hos turisterna som de sjilva inte kan se. Att se turisternas
monster av resande och beslutstagande utifran anses vara viktigt for att kunna forsta det.

3.6 Genomforande och bearbetning

For att undersoka varfor personer viljer att dka till Silen i stéllet for Trysil, Are eller Klippen
har bade manliga, kvinnliga, i olika aldrar, fran olika stdder samt inom olika branscher
intervjuats. Detta for att se om det dr ndgot som paverkar varfor turister blir &terkommande
till en specifik destination och varfor de just véljer den destinationen igen.

Det utfordes nio intervjuer med personer som har en viss koppling till nagon av skribenterna,
dér skribenterna sdg till att alla som intervjuades besoker Sdlen minst en gdng arligen samt
har besokt de konkurrerande skidorterna Are, Klidppen eller Trysil tidigare. En av uppsatsens
skribenter besoker Sélen ofta, ddrav var det mojligt att utfora vissa intervjuer pa plats i Sélen
som utfordes pa en offentlig plats pa en restaurang/café. Sex intervjuer skedde pa plats i
Sdlen med tre som dr bosatta i Silen samt tre som sdsongsarbetar under vinterhalvaret i Sélen.
Dessa sex intervjuer skedde via fysiska moten som bokades in med respektive respondent.

Utover detta utfordes tre intervjuer i Stockholm med turister som besoker Silen samt dven
har besokt ndgon av de andra tre konkurrerande destinationerna. Dessa intervjuer utfordes pa
ett café i Stockholm. Samtliga respondenter valde att vara anonyma under intervjuerna, de
kommer ddrmed att bendmnas som “turist, bofast eller sdsongsarbetare". Intervjuerna varade i
20-30 minuter dér respondenten fick vilja hur och nér intervjun skulle genomforas under
specifika dagar.

De sex intervjuerna som utfordes i Sédlen med personer som har arbetat eller arbetar i Sdlen
sdgs vara av hogt virde for att de alla har valt den specifika destinationen att bo pa under en
kort eller ldngre tid. Respondenterna &r aterkommande till destinationen med olika syften och
har besokt de alternativa destinationerna. Det &r dven av intresse att de andra tre intervjuerna
ar med respondenter som inte bor eller har bott i Sdlen men har besokt Sdlen och en alternativ
destination, for att se om det skiljer sig mellan turister, sisongsarbetare och bofasta i varfor
de viljer just den specifika destinationen och blir aterkommande till Salen.

P& grund av att skribenterna hade en viss koppling till respondenterna skiftades uppgifterna
med dem som holl i intervjun, stéllde foljdfragor och antecknade, detta for att sékerstilla att
intervjuerna holls till temat. Daremot gick det endast att gora pa de tre intervjuerna som
utfordes 1 Stockholm for att de sex intervjuerna i Sélen enbart utfordes utav en av
skribenterna, att kunna utfora vissa intervjuer pa plats pa destinationen anses ge ett mervérde
till studien. Detta dé& det inte finns ndgra andra faktorer som kan spela in pé vare sig
intervjuare eller respondent. Att en del av intervjuerna genomfordes pé destinationen
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samtidigt som en del av intervjuerna genomfordes utanfor destinationen anses dock inte av
skribenterna vara en avgorande faktor i vad respondenterna svarade och anses inte ha
paverkat resultatet.

3.7 Analysmetod

Enligt Smith (2017) finns det tva typer av studier, en induktiv och en deduktiv. Induktiv
innebdr att faltet forst tolkas genom att vara dér och observera innan empirin samlas in. Ett
deduktivt sitt syftar till att beskriva forskarens tillvigagangssitt fran teori till empiri, utifran
teorin dras testbara hypoteser, bestaende av pastaenden om verkligheten (Eriksson &
Wiedersheim-Paul, 1997). Observationerna utfordes efter intervjuerna pa respektive
destination, detta gjordes fOr att testa teorin och empirin frén intervjuerna pa féltet under
observationerna. En vanligt forekommande kvalitativ metod &r en innehallsanalys, det &r en
forskningsmetod for dataanalys som anvinds for att analysera texter och textmaterial, i detta
fall intervjuerna i studien, dar innehéallsanalys kan finga en rikare kénsla av begrepp i data pa
grund av dess kvalitativa grund (Insch och Moore, 1997). Den kan goras fran tre olika
utgdngspunkter: materialbaserad, teoribaserad eller teoridriven. Denna studie ar deduktiv som
utgér fran teorier ifrdn som sedan testas mot empirin. Detta gor studien dven teoridriven, da
undersdkningen &r teoridriven for att den utgar ifran sirskilda teorier och forsoker hitta fakta
som bekriftar teorins giltighet.

Grunden for de teman som tagits fram kommer fran tematisk analys, I Brauns artikel séger
han att en tematisk analys &r en metod for att identifiera, analysera och rapportera monster
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,
20006). I denna studie har monster uppméarksammats frén respondenten som upprepat eller
angett att ndgot ar viktigt, detta syftar till att soka efter teman i empirin som skribenterna
samlat in (Bryman, 2018:677—682). Innehallsanalys ger mojligheter att analysera manifest
och beskrivande innehall och @ven latent och tolkningsbart innehéll (Graneheim och
Lundman, 2004).

Det fordes anteckningar under samtliga intervjuer for att forsoka fa med mycket relevant
information. Dessa léstes igenom flera ginger dir det mest relevanta och viktigaste valdes ut
till uppsatsen. Det har tolkats av alla skribenter utan att ndgons varderingar har paverkat.
Samtliga intervjuer dokumenterades dven med hjilp av ljudinspelningar, att genomfora
transkriberingar av det inspelade materialet forenklar jimforelsen av den data som
framkommit (Denscombe 2016:384).

Innan transkriberingarna, analysen och sammanstillningen paborjades, diskuterades samtliga
intervjuer och tankar och funderingar som uppkom skrevs ned. Det anségs vara av stor vikt
eftersom sex intervjuer utfordes av en skribent. Med hjilp av ljudinspelningarna genomfordes
fullstdndiga transkriberingar av materialet i denna studie men 6verflodiga pauser och
tonfallsldgen togs inte med dé det inte ansags vara av nadgon vikt. Transkriberingar behdver
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inte innehalla samtliga pauser och tonfall om det inte anses vara av vikt (Alvehus, 2019).
Efter flera lasningar av transkriberingarna lyftes de delar av texten fram som bidrog till att
besvara syftet. Texten brots sedan ner till mindre enheter genom att viktiga meningar och ord
mirktes i dokumentet, detta bidrog till en béttre Gverblick dver det mest relevanta innehéllet.
Innehéllsanalyser soker frimst efter textens manifesta delar (Bergstrom & Boréus 2012:49),
vilket innebar att tyngden i denna studie var att beskriva det som respondenterna berittade.

Intervjuerna presenteras under resultatet for intervjuer, observationerna likasa presenteras i
resultat for observationer. Sedan kommer resultatet fran respektive analyseras tillsammans
med teorin, for en tydlig struktur i ett forsok att na ett tydligare resultat. Samt for att det som
framkommer under observationerna kan jamforas eller bekréftas med intervjusvaren.
Nyckelord 1 studien skapades utifran de teorier som undersoktes, dessa nyckelord ledde till en
helhetssyn over arbetet.

3.8 Forskningsetisk diskussion

Niér datainsamling i en studie sker som involverar manniskor ar etiska overviganden viktigt
att gora infor och under arbetet. Fran en etisk aspekt ar det viktigt att de medverkande blir
behandlade med respekt, viardighet och omsorg (Pearson, Albon & Hubball, 2015). For att
skydda deltagarnas identitet kommer olika krav att uppfyllas. Studien tar hénsyn till de etiska
principer som ndmns av Bryman och Bell (2013) och (Vetenskapsradet, 2002) som
konfidentialitetskravet/anonymitetskravet, samtyckeskravet och informationskravet,
nyttjandekravet och falska forespeglingar.

Konfidentialitetskravet/anonymitetskravet innebér att uppgifter om alla de personer som
ingar i undersokningen ska behandlas med storsta mojliga konfidentialitet (Bryman & Bell,
2013). Detta uppfylls dé respondenterna dr anonyma, i intervjuerna benimns respondenterna
med syftet varfor de ar pa eller har besokt destinationen. Samtyckeskravet uppfylls da
intervjuerna ér frivilliga, det ndmndes tydligt att respondenten sjdlv kan vilja att avbryta
intervjun i fortid. Intervjuerna utférdes med personer som dr mest lampade for att frivilligt
kunna svara pa fragorna.

Innan intervjuerna utfordes dr det av stor vikt att skribenterna berittar syftet med intervjun
och vad respondentens svar kommer att anvandas till, dirmed uppfylls informationskravet
(Vetenskapsradet, 2002). Det ar viktigt for att bekréfta att respondenten fortfarande vill
medverka, alla nio valde att medverka. All insamlad information har endast anvénts i
forskningssyfte, skribenterna har varit noga med att inte ge respondenterna falsk eller
vilseledande information. Detta innebir att aspekterna av bade nyttjandekravet och falska
forespeglingar har uppméarksammats som Bryman och Bell (2013) belyser.
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3.9 Studiens kvalité

Kriterierna tillforlitlighet, Overforbarhet, konfirmering och palitlighet anvénds som
kvalitetskriterier for att avgora trovardigheten av kvalitativa studier (Bryman & Bell 2013,
65).

Tillforlitligheten berér om en skribent har beskrivit den sociala verkligheten pa ett accepterat
satt (Bryman & Bell, 2013:403). Tillforlitlighet innebar att sdkerstilla att de undersékningar
som gors sker enligt de regler som finns, hur troligt och sannolikt resultatet dr (Bryman &
Bell, 2013:65). Detta kan kopplas till att resultatet rapporteras till de som intervjuades for att
fa bekriftat att det som uppfattats av skribenterna stimmer éverens med det respondenterna
sagt. I denna studie bekriftades inte skribenternas tolkningar av respondenterna, men
transkriberingar finns tillgédngliga. Eftersom intervjuerna var semistrukturerade och inte
ostrukturerade hade respondenterna kontaktades for att bekréfta hur det tolkats, i detta fall
ansdgs det inte nodvandigt.

Overforbarhet handlar om att resultaten #r si generella att det gar att dverfora till en annan
miljo (Bryman & Bell 2013:65). Denna studie dr begriansad till nio olika personer som har
besokt, bott eller arbetat i Sdlen, skribenterna tycker att det ar for fa respondenter for att en
jamforelse ska kunna dras till andra sammanhang, vilket gor overforbarheten légre.

Konfirmering innebdr att skribenterna inte later egna asikter eller viarderingar paverka studien
(Bryman & Bell, 2013:65). Konfirmering innebar att skribenterna har agerat i god tro och att
val av teorier samt slutsatser inte medvetet paverkas av dennes personliga varderingar
(Bryman & Bell 2013:405). Den efterstrivas att vara hog i studien dé skribenterna har forsokt
sett till att ingens varderingar har kunnat paverka utforandet eller resultatet.

Pélitlighet innebér att studien dr mdjlig att utforas igen med liknande resultat (Bryman &
Bell, 2013:65). Studien kan eventuellt genomforas igen med liknande resultat men eftersom
intervjuer och observationer dr metoden kan forédndringar ske som kan resultera i en annan
slutsats. Det dr svart att utfora en intervju och en observation pa exakt samma sétt vid ett
senare tillfdlle eftersom mycket beror pa den sociala miljon dér intervjun och observationen
dger rum (Bryman & Bell, 2017).

I denna studie lamnades intervjuguiden ut till respondenterna i forvag, vilket kan stirka
tillforlitligheten i en undersokning (Bryman och Bell, 2013). Déremot hann inte alla
respondenter ldsa intervjuguiden innan vilket bekréftades under intervjuerna.

3.10 Metodkritik

I den kvalitativa forskningsstrategin ligger fokuset pa att tolka och forsté, i detta fall 4r det
skribenterna som stér for tolkandet och dédrmed blir denna dérmed subjektiv (Bryman & Bell,
2013). I denna studie ar det viktigt att ta med som (Graneheim och Lundman, 2004), utgar
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fran att verkligheten kan tolkas pé flera olika sétt. Kvalitativ forskning har ofta blivit
kritiserad for att vara alltfor subjektiv.

Det finns fordelar och nackdelar med val av metod. En nackdel med intervjuer dr att den som
intervjuar kan paverka respondenten under intervjun beroende pé tonfallet nér fragan stélls,
det kan &ven vara en oklart formulerad fraga som kan paverka respondentens svar (Bryman &
Bell 2013:216). En annan nackdel med intervjuer &r att de kan genomforas med fel
respondent for syftet som kan leda till irrelevant information for studien, detta kan dven leda
till att vardefull tid kan ga till spillo.

Nackdelen med en dold observation som utfordes ér att det kan ge en begrénsad situation for
skribenten, med information skribenten s6ker som dr utanfor rollen eller svarigheter att dra
sig undan for att kunna anteckna, vilket dr en viktig del for att gora en betydelsefull analys
(Solvang & Holme, 1997). Eftersom observationerna utférdes pa en offentlig plats menar
Kaijser att offentliga utrymmen inte kriver nigot samtycke (Ohlander, Kaijser 2009:73-88).
Fangen menar pa att det inte krévs informerat samtycke vid observationer pa offentlig plats
om det inte sker ndgot kriminellt eller ytterst privat (Fangen, 2005).

Det valda urvalet kan ge vissa foljder och péaverka resultatet och slutsatsen av studien,
respondenter som har bott/bor p4 destinationerna Are, Trysil eller Klippen hade dven varit
intressanta att ha med och intervjua i studien i stéllet for enbart personer som besokt de
stdllena och bott eller bor i Sélen. Kritik mot kvalitativ forskning ar att den ar svér att
generalisera, den utgdr inte ett stickprov som kan representera en hel population (Bryman och
Bell, 2017). Respondenterna som valts ut i denna studie &r inte representativa for en hel
population, darfor generaliseras inte studiens resultat till en population utan till en teori. For
att undvika missforstand har foljdfragor stéllts om det forekommit oklarheter gillande vad
respondenten menar. Den sa kallade intervjueffekten kan ocksa ha en inverkan pa resultatet,
detta innebdr att det 4r vanligt att intervjuaren paverkar respondenten (Eriksson & Hultman,
2014).

Kvalitativ forskning péstas dven ofta ha bristande transparens, vilket innebér konkret
information om hur undersokningen planerades och genomfordes (Bryman & Bell, 2013).
Detta har tagits hdnsyn till genom att pa ett detaljerat och konkret sitt forklarat
tillvigagangssittet genom hela forskningsprocessen i kapitel 3 “Metod”.
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4. Resultat

Foljande kapitel presenterar studiens resultat som samlats in med hjdlp av intervjuer
inom omrddet som studeras samt observationer. Empiri har dven inhdmtats frdn
sekunddrdata. Det empiriska materialet kommer dven att analyseras utifrdn studiens
teoretiska ramverk.

4.1 Intervjuer

Resultatet fran intervjuerna visar att de tre bofasta bor i Sidlen pa heltid aret runt, turisterna
aker dit mellan 1-4 génger varje ar, sdsongsarbetarna ar dir under vintersdsongen, dir tva har
varit dér varje vinter flera ar i rad. De tre turisterna bor i Lindvallen i Sidlen men har besokt de
andra omradena med och en séger att hen “gor det ofta”. De bofasta bor idag i Silen by, men
har tidigare bott narmre skidbackarna sdsom i Lindvallen och i Hundfjéllet. En
sdsongsarbetare bor i Lindvallen, en i Hundfjéllet och en i Tand&dalen. Alla respondenter
bekriftar att de har besokt alla de olika omradena som tillhor Skistar, Sdlen men dven de
andra destinationerna som jamfors i denna studie.

Aktiviteten 1 Sdlen dr framfor allt utforsékning och langdskidédkning. Turisterna ndmner att de
ater god mat pa alla olika restauranger och umgéas. Afterski dr dven négot som &r populért hos
turisterna, en turist sa “jag semestrar helt enkelt”. De bofasta och sédsongsarbetarna utfor
samma aktiviteter men arbetar oftast om vardagarna.

Atta av de som intervjuades anvinder bilen som firdmedel for att ta sig till Sélen, dér en
bofast och en sésongsarbetare dven ndmner att de far skjuts i bil som fairdmedel. En turist
aker tdg med SJ samt buss med Dalatrafik vilket den intervjuade personen inte har gjort
tidigare ar men fick marknadsforing pa detta pa sociala medier och provade. Personen i fraga
tycker nu att det dr bland det smidigaste och prisvérda séttet att resa till Sidlen med.

En turist skulle ha tagit flyget till Sdlen om det var smidigare och billigare men enbart om
skjuts med bil inte finns tillgdngligt. En annan turist &r positivt instdlld till flyget och hade
absolut kunnat tdnka sig det, framfor allt om det var billigare &n att ta tdg och buss da det
hade blivit enklare och smidigare. Den tredje turisten tycker fortfarande att det ar valdigt
smidigt att ta bilen nir man har mycket packning.

En bofast séger att “det hade varit ett bra alternativ att flyga frdn Sdlen till Stockholm
exempelvis for en weekend”. Den andra bofasta ndmner att “det dr intressant om det dr
smidigt men att bilen ocksa dr smidig idag.” Den tredje bofasta siger att hen “nog dnda hade
tagit bilen till flygplatsen.” En sdsongsarbetare sager att “det beror pd om alla saker och
packning fdr plats.” Den andra sdsongsarbetaren nimner att “det dr intressant under
sdsongen for att ta sig fran Sdlen.” Den tredje ndmner “det dr intressant men bilen dr viktig
for mig att ha med.”
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For att ta sig till skidbacken, till de andra omrédena eller ta sig runt omkring i Sélen, &r det
vanligt for de tre turisterna och tva sdsongsarbetarna att gé till backen. Samt att g, ta bil eller
bussen for att handla exempelvis matvaror. De aker bil eller skid- och badbussen till de andra
omradena i Sélen, “Skid- och badbussen fungerar bra” som ndmns av en turist. En
sdsongsarbetare ndmner dven att fa skjuts 1 bil ar ett vanligt sétt att ta sig runt. Alla bofasta
samt en sdsongsarbetare anvander bilen mest for att ta sig runt oavsett syfte, det ndmns att
under hogsdsongen kan det vara jobbigt med parkering, att det skulle underlitta med fler
parkeringsplatser och att det kan vara svért att hitta parkeringsplatser under hogsédsongen.

Under observationen ansags skid- och badbussen vara ett bra koncept dér det gar en buss
ungefdr varje halvtimme under dagtid mellan de olika omrédena i Sélen, fran Sélen by (ena
kanten, till andra kanten av Hundfjillet. Resan tar totalt ungefar 30-40 minuter beroende pa
var man ska &ka, den gar dven pa natten men inte lika ofta. Det ar positivt att den dven gér pa
natten pa grund av nattlivet som finns i Silen. Den anses viktig for alla respondenter da den
gor farden till fjdllet enkelt, det dr smidigt att hoppa pé bussen med skidor for att ta sig runt
till de olika omradena. Att utdka den skid- och badbussen tillsammans med en ny lift och
backe fran Silen by hade varit ett bra koncept exempelvis om bussen gar oftare som var 15¢
minut.

Bilen ér ett viktigt fairdmedel for att ta sig till destinationen men den ar dven viktig for att ta
sig runt inom de olika omradena i Silen, till andra skidbackar, centrum och mataffarer.
Kopplat till firdmedel och infrastruktur visade empirin pa att flyg till Silen kan vara effektivt
om det &r billigt och om det erbjuds annat fairdmedel vil pa plats fran flygplatsen som bussar
och transfer till boendena. Bilen anses som det viktigaste fairdmedlet som prioriteras bade av
boende, turister och sdsongsarbetare. Fran den sekundéra datan hanvisar Sélen pa deras
webbplats till en “gron vag till Sdlen” dé de vet att manga &ker bil dit, vilket ar ett hallbart
satt att resa dit pd med bil med laddningsstationer pd vigen dit.

Se “gréna vdgen till Sdlen” i bilaga 2.

En bofast nimner att det pratats om en gondol, en lift frdn Sélen by till toppen av Lindvallen,
“om det utvecklats hade det kunnat paverka en hel reseupplevelse och vardagen”, nimner
den bofasta. Detta ledde till en f6ljdfraga som togs upp pa samtliga intervjuer om fler
respondenter hort talas om den idén. En turist nimner ocksa denna framtida tanke om
gondolliften dér olika respondenter séger att det hade varit intressant for att besoka vénner,
roligt for att fa en ldngre backe, ett alternativ for att kunna ténka sig att bo i Sélen by och bra
for att slippa kora bil och anvénda bilen mindre. En bofast sdger “bilen kanske hade anvdints
mindre” och en sdsongsarbetare sdger “skont att slippa leta parkering”. En annan
sdsongsarbetare sager “bra for att kunna ta backen ner till Systembolaget" och skrattar lite.
De bofasta ndmner att det 4r nagot som faktiskt hade underléttat. En bofast sdger “den liften,
frdan Sdlen by till Lindvallen, hade nog varit en bra utveckling eftersom parkering dr ett
problem runt om pd fjdllet. En stor parkering nere vid liften i Silen by hade nog kunnat vara
ndgot. Jag tror att fler ldgenheter kommer prioriteras och byggas 6ver de nuvarande
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parkeringarna som ligger sd centralt till backen . Att tilligga &r att skribenterna inte vet om
denna lift dr en plan eller om det bara &dr dnsketidnk fran turister, bofasta och sdsongsarbetare.

En idé som uppskattas bland respondenterna dr denna lift som utgar fran Silen by till
Lindvallen. Det hade underlattat for att ta sig runt i Sélen, ta sig frdn Sdlen by till Lindvallen,
for att slippa leta efter parkering uppe pa fjdllet samt underlétta for infrastrukturen med en
stor parkering nere vid Sélen by, detta hade lett till att parkeringarna uppe pa fjéllet kunnat
byggas om till exempelvis ldgenheter eller annan utveckling pa destinationen.

Skidakningen i Sélen upplevs for samtliga som bekvam och varierande, perfekt for weekends
for att det dr enkelt att ta sig dit, bra for att det finns manga olika omraden och
svarighetsgrader att aka till, det passar bra dven for barnfamiljer och familj resor samt
festresor med vénner dé det finns mycket restauranger, afterskier, live-band, artister och
nattklubbar. En bofast séger “det dr bra skiddakning ndr man kan vilja de bésta dagarna att
dka ndr man bor hdr.” Det gemensamma som hade uppskattats ar brantare eller langre
backar, en turist nimner “hade jag velat dka skidor mer dn en vecka hade jag dkt nagon
annanstans, max en vecka i Sdlen sen blir jag uttrdkad skidakningsmdssigt.”

Sex av de intervjuade brukar éka dit pd sommaren framfor allt for att cykla och vandra. Flera
av de intervjuade berittade dven att sociala medier i form av marknadsforing har haft en
inverkan pa beslutet om att aka till Sélen. De intervjuade beréttade dven att vinner och
syskon som tidigare varit i Sdlen innan har beréttat positivt om upplevelsen vilket har ocksa
paverkat beslutet for att just resa till Sdlen. De bofasta nimner att de &ven brukar spela golf,
fiska, spela padel, paddla kanot, trina pa utomhusgym, dventyrsbad, men framfor allt cykla
och vandra. Tre av de intervjuade som &r tva sdsongsarbetare och en turist sdger att de hellre
aker till sol och bad destinationer da i Europa och enbart dr i Sélen pé vintern.

Fler mataffarer hade uppskattats for att slippa ta bil eller aka skidor for att handla nér man bor
vid backen, En mataftfér vid Sélfjdllstorget i Lindvallen, storre centrum som sammankopplar
de olika omradena Lindvallen, Hogfjéllet, Tandadalen och Hundfjillet mer. Majoriteten vill
ha fler nedfarter, exempelvis backar pa andra sidan berget eller mot liften “303” i1 Lindvallen,
samt fler backar vid “Viggen” offpisten i Hundfjéllet. Och fler parkeringar pa fjéllet.

Det ndmns att Sdlen dr mer utvecklat pa vinterhalvéret och ses som en vinterdestination och
kan utvecklas mer pa4 sommarhalvaret. Skistar vill formodligen ha allt boende uthyrt aret runt
dér en bofast sdger “i stdllet for exempelvis 20 veckor om dret pd vintern dr Skistar och Sdlen
idag en god bit pd vig med boende som uthyres dret runt, dir sommaren dr en extremt viktig
del. For 10 ar sedan hade Sdlen ungefir 15% beldggning medan idag finns en beldggning pd
40/50%. Ddr malet kanske dr att ha en 80% beldggning med sommartiden”.

En annan ndmner att “ett fortsatt fokus pd hela aret runt kan vara bra for Sdilen, exempelvis
fortsditta med utveckling av cykelleder, vandringsleder, forsrinning, paddling, hoghdjdsbanor
och vildmark etcetera Att turister fdr guidade turer med cykelguider, overnattning pd fjdllet i
kdtor, leva vildmarksliv. Och under hésten fortsdtta satsa pa fjdllopning och fidllmaraton,
det kan nog leda till en 6kad inkomst over lag”. En annan berittade att samarbeten med andra
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foretag och relevanta samarbetspartners kan vara viktigt. En bofast sdger dven att “det dr
viktigt att marknadsfora sommarsdsongen sa att den snart dr lika populdr som
vintersdsongen, fler saker som hdnder hdr kan oka intresset att flytta hit och skapa fler
jobbmojligheter under heldaret”.

Under hosten 2022 namns det av en sdsongsarbetare att Lindvallen och restauranger var
fullbokade pa grund av en tivling pa fjéllet med 1700 deltagare. Hen berittar vidare att

“under hosten blir det viktigt att satsa pd aktiviteter for en storre ekonomisk tillvéxt, till
exempel fidllopning och fjillmaraton som man ser utvecklas stindigt i Sverige”.

Fler aktiviteter under sommaren och hosten anses viktigt for att locka dterkommande
vintergéster dven till sommaren. Nagot smart, ritt nytt ar Skistars liftkort “all year” som
ndmns vara ett drskort for att kunna ha aret runt, for langdskidakning, utférsakning och dven
cykling pa alla Skistars destinationer, vilket anses som lockande och eventuellt kan utvecklas
tillsammans med andra aktiviteter.

En turist pratar om en jamforelse med Norge, ddr man har cyklat och vandrat i alla &r, blev
det i Sverige mer populédrt med vandring och cykling for ungefar 5 ar sedan. Det anses finnas
en stor utvecklingspotential av flera respondenter for cykling och aret runt aktiviteter vilket
kan leda till en storre beldggning i Sdlen. Utdver “all year” liftkortet s nimner en turist att
hen vill se béttre erbjudande till aterkommande géster av Skistar. En bofast ndmner att det ar
bra att Skistar kan erbjuda andra destinationer &n Sélen, “man blir ofta vil bemott éiven i Are
ndr man sdger att man bor i Sdlen”. Nar en sdsongsarbetare svarade pa samma fraga hade ett
battre erbjudande pa Skistars andra destinationer for de som arbetar inom foretaget varit
uppskattat.

En turist ndmner att det r bra att Skistar och Silen utvecklas stindigt, turister kommer alltid
att vilja besoka olika destinationer och det dr nagot positivt for Skistar att de har destinationer
pa olika platser i Sverige och i Norge.

Under hogsdsong som jul, nyar samt pask ses det som ett problem med liftkder som orsakade
trangsel, irritation och missndjda gister som véntade i1 ko alldeles for ldnge. For att undvika
tringsel bygger liftvirdarna nét for att skapa en lidngre ko i stéllet for en bredare ko, detta
bekriftades i observationen som utfordes i Sidlen under pasklovsveckan, men irritationen hos
géster under hogsdsongen kvarstar.

Restauranger &r dven det ndgot som blir dverbefolkat under hdgsidsong. Tidigt 2023 dr ménga
restauranger bokade infor sdsongen 2024 vilket bekréftades pé restaurangen Silenstugan
Original under observationen, fler restauranger ses som nagot positivt av respondenterna.
Restauranger har en tendens till att bli 6verbefolkade under hogsdsong men de ar valdigt
populidra och bokade under de andra veckorna pa sdsongen ocksa.

I Lindvallen vid det storsta torget, kallat Gustavtorget, finns flera populdra restauranger som
ligger langst ner i backen, dir &ven manga som inte &ker skidor kan ta sig till. I samma torg
ligger dven en populdr restaurang med afterski och liveband. Maxantal géster under
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hogsidsong nér dagligen gransen, vilket leder till “en ut en in” som en sédsongsarbetare
berittade. Vidare ndmns att Lindvallen har denna sidsong 2023 6ppnat en ny restaurang med
afterski tatt intill denna restaurang vilket lett till att de som inte kommer in pa den populira
gér till den nya och det dr positivt. Samtliga &r positiva till fler restauranger. En bofast
ndmner “det gadr att se att restauranger, butiker, boenden utvecklas stindigt tillsammans med
foretag och samarbeten osv.”

Vid detta torg, Gustavtorget, dir det ar fullt pA ménga stillen under hdgsdasongen nimns det
att dven en till lift dar hade uppskattats av bade boende och turister for att f4 bort de lingsta
kderna.

De nio respondenterna har antingen besokt Are, Klippen eller Trysil. Trysil besoks mer ofta
av de som sdsongsarbetar eller dr bofasta i Sdlen for att det ligger néra. Trysil besoks for att
de har langre nedfarter med hogre svérighetsgrad dn vad Sélen erbjuder. Det ar tydligt att
manga svenskar reser dit, for att det bland annat dr smidigt att ta bilen och aka 6ver dagen,
vilket sdsongsarbetarna och de bofasta bekriftar.

Klappen har besokts ett flertal ganger av en turist som menar att Kléppens park &r Sveriges
bista och vérd att besoka om man aker den typen av skidakning, samt att det finns andra bra
nedfarter att aka nedfor. En annan respondent, en sdsongsarbetare, nimner att SM som var
under vecka tretton var orsaken till ett besok 1 Klappen, SM ir det svenska mésterskapet i
freeskiing som halls i Kldppen varje ar. En bofast i Sélen pratade om (som tidigare ndmnt) att
det satsas pa att fa ett vinter OS till Sélen ar 2030. Eftersom nationalarenan for freeski och
snowboard finns i Klédppen s& kommer big air och halfpipe iséfall att utféras dar, vilket det
dven gors under SM-helgen. Detta var ndgot som den bofasta hade besokt Klédppen for.

Are har dven besokts ett flertal ginger av flera respondenter. Det syntes tydligt under
observationen att Are som Silen har ett fokus &ret runt med aktiviteter och belidggning. En av
turisterna besoker Are ofta for att skiddkningen 4r mer utmanande dir “det éir nog det stlle i
Sverige som kdnns mest som alperna”. Samtliga sdsongsarbetare bekriftar att de alltid dker
pa “Are Sessions”, det #r stingnings helgen i Are och helgen efter att Silen stéinger, dir det ir
mycket event, folk och fest. En bofast nimner att Are r grymt att besdka for att uppleva
skidakningen nér védret tillater. I det tidigare ndmnda om att eventuellt f4 ett vinter OS ar
2030 till Sverige ir dven Are en intressant destination dé de har nationalarenan for andra
vintersporter.

Till de sex intervjuerna som utfordes i Sdlen stélldes frdgan om varfor respondenten ar i
Silen nu, med vetskapen att ndgon av de andra destinationerna har besokts tidigare. Svaren ar
varierande, det som skribenterna kan tolka frén svaren ir att sisongsarbetarna har skaffat sig
en sddan gemenskapskénsla med vénner och kopplat till destinationen frén foregaende
sdsonger att de tyckte det var naturligt att gora en till sdsong i Sdlen i stillet for pa en annan
destination. Skribenterna anser &ven att Word Of Mouth-metoden spelar in pa
sdsongsarbetarna dé flera av dem ndmner att det dr en stor anledning till att de borjade
sdsongsarbeta, da de tidigare hort fran bekanta som rekommenderat det. De bofasta som bor i
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Sidlen svarade generellt att de har byggt upp ett liv dér, en sidger att den har sdsongat tidigare
och en annan har véxt upp dér vilket lett till en bofast position. Den tredje bofasta ndmnde att
hen har testat olika stillen men gillar Sdlen mest for att det &r enkelt att ta sig dit d& det ar
centralt i Sverige och att det finns ett liv i Sélen &ret runt. Turisternas intervjuer utfordes i
Stockholm, dirav fick de inte specifikt denna fraga.

Pé frdgan om vad som saknas pé vardera destination ndmns manga olika svar. Ett svar som &r
dterkommande frin turister ir att Are ligger geografiskt sett 1angt ifran, de respondenterna var
enade om att aka till Are krivs tid for resande och dirav minst en veckas semester vilket
leder till att en resa till exempelvis alperna som ger béttre skidakning prioriteras. Detta sags
som beroende pa var i Sverige respondenterna bor och kommer ifran men skribenterna kan
tyda pa att svaren pekar mot att ju lingre bort du aker for nagonting kravs mer tid och desto
hogre forvantningar krivs, vilket i sin tur skribenterna tycker paverka beslutsprocessen i val
av destination.

En sdsongsarbetare berttar att Trysil inte har gett samma gemenskapskénsla som Sédlen men
valdigt bra skidékning. Gemenskapskénsla dr ndgot som betyder mycket for denna
respondent i val av destination. Skribenterna kan se andra svar som tyder pa att gemenskapen
ar en viktig faktor men att tilligga &r att sdsongsarbeten inte har gjort en sdsong i Trysil utan
bara besokt dagligen for skiddkning och att besoka turister pa grund av rekommendationer.
En annan sdsongsarbetare har vanner i Trysil vilket ledde till mer besok till Trysil under
sdsongen, detta upplever skribenterna som en tydligare gemenskapskénsla hos denna
respondent.

En turist nimnde att om intresset &r freeskiing dr Klappen stéllet att besoka pé grund av sina
park-satsningar, en bofast nimnde att Klédppen ar néra att &ka till och besoks ibland under
lediga helger for just denna park samma sak med samtliga sdsongsarbetare. De respondenter
som inte har freeski intresset som en annan turist ndmner att det inte finns s mycket annat att
gora i Kldppen som inte finns i exempelvis Sélen, denna turist akte da till Sdlen, Lindvallen
for att ga pé ett stort spa.

Ingen av samtliga respondenter har besokt Kléppen eller Trysil under sommarhalvéret. Sélen
och Are ansigs som destinationer som hade en stérre marknadsforing av sina
sommarséisonger och aret runt destinationer, Silen och Are erbjuder mycket aktiviteter for
alla aret runt vilket respondenterna visade att de visste om. Skribenterna kopplar detta till att
dessa respondenter kénner till Sélen och Are mer #n vad de kiinner till om Kléppen och
Trysil.

Respondenterna dr ganska Gverens om att Sdlen &r en véldigt bra destination och resmél. Det
som ska tilldggas dr att sex av de nio respondenter befinner sig i Sdlen nir intervjun utférdes
men som tidigare nimnt har alla respondenter vistats i Silen och dven pa nidgon av de olika
alternativa destinationerna. Nagot som skribenterna kan tyda fran svaren ar att Silen ar den
populéraste destinationen bade for turister, sdsongsarbetare och bofasta dar skribenterna kan
tyda tecken pé att Sélen &r en destination som passar alla. Att tilligga ses inget negativt med
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Klippen, Are eller Trysil, skribenterna ser att dessa destinationer har besdkts firre ginger in
Sélen.

Nir valet av destination gors kan det bero mycket pd med vem resenéren ska dka med. Det
syntes tydligt i svaren fran respondenterna. En turist nimner att Kldppen ar resmélet nér det
ar semester med vanner pa grund av att de har storre och battre parkdkning men om resan
gors med familjen 4r Silen resmalet for att det passar hela familjen. En bofast nimner att Are
blir resmélet med vinner péd grund av en roligare skidakning som semester. En annan bofast
ndmner att Trysil blir destinationen med familj och vénner 6ver en dagstur pa en ledig dag,
som en rolig tripp for en dag. En annan turist ndmner att Sdlen har ett bra geografiskt ldge
vilket dven Kldppen och Trysil har och dérfor viljs destinationen for att det ar enkelt att kdra
bilen dit. En sisongsarbetare nimner att Are blir niista destination att ka till for att f4 béttre
skidakning och pé grund av vénner som hen kénner pa platsen kommer en langre semester
och eventuellt ndsta vintersdsong spenderas dér.

Pé fragan om ifall val av destinationen paverkas beroende av nir pa aret resan gors, ar det
blandade svar fran respondenterna. En sdsongsarbetare svarade att vetskapen inte finns om att
Klappen och Trysil inte har sommaraktiviteter, men Sélen har besokts ett flertal gdnger. En
turist blev tipsad av bekanta och har tidigare fatt reckommendationer vilket var orsaken till
besoket, men dven pa grund av bra marknadsforing pé sociala medier, som fortsitter “men
hade jag hort ndagot om till exempel Trysils cykling hade jag sdkert kunnat tinka mig att testa
det pa sommaren”.

Pa fragan varfor respondenterna tror att turister aker till Sélen och besoker Sélen igen, samt
varfor dessa destinationer besoks igen, mérks det att de dr nojda med sina upplevelser dér.
Sdsongsarbetarna menar pé att det blir som en samlingsplats, de traffar folk de kénner och
detta lockar dem till att komma tillbaka igen for gemenskapen, detta var dven nagot som
uppfattades under observationen i Silen. Vadret 4r en avgdrande roll for manga spontana
resor och for en bra upplevelse. Sélen &r dven véldigt populdr pa varen och har ménga
besokare under pasken da Sveriges storsta utomhusafterski dger rum, samt andra aktiviteter
och tivlingar som visar resultat pa att det ir dterkommande veckor att dka tillbaka. Are
sessions, som i#r stingnings helgen i Are, #r likadan att folk reser dit samma tid varje ar, samt
Red Bull home tévlingen under pasken for att medverka. SM i1 Kldppen ses som populért som
aterkommande turister gillar av dem som gillar freeskiing. Trysil ger &terkommande besdk pa
grund av en snabb “get a way” till battre skidakning pé soliga dagar fran Silen av samtliga
sdsongsarbetare, bofasta och turister.

4.2 Observationer

Under de tva observationer som utfordes pa plats i Sdlen resulterade en forstaelse om att
efterfragan &dr extremt hog pé lagenheter generellt i Silen och den efterfragan har funnits de
senaste aren samt kommer med stdrsta sannolikhet att explodera om nagra &r igen. Det som é&r
intressant for framtiden dr att det satsas pa att fa ett vinter OS till Sdlen ar 2030 da
nationalarenan for flera grenar finns dér.
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Under observationen ségs det tydliga problemet med infrastrukturen kopplat till bilar, dér
parkeringar &r fulla och framf6r allt under paskveckan och hogsdsongen. Med tanke pé allt
lagenhetsbyggande runt omkring i Sdlen kommer sékerligen fler parkeringar att forsvinna
med fler ldgenhetsbyggnader som prioriteras.

Under observationen insags det att om denna lift (den tdnkta gondolen till Lindvallen) fran
Sidlen by utvecklas, finns d4ven en enorm yta for en stor parkering, detta anses som nagot som
hade underlittat for infrastrukturen dé ytan ser ut att finnas. Detta kan leda till att fa bort fler
bilar uppe vid fjéllen, det finns tillgang till fler parkeringar samt att fjallet gar hela vigen ner
med en lidngre backe vilket kan 6ka intresset for turister. Under observationen anvindes bilen
som fardmedel dir det tar ungefér 10 minuter att kora bil fran Sélen by till Lindvallen. Fran
Lindvallen tar det ungefdr 10—15 minuter till Tandddalen och vidare 5-10 minuter till
Hundfjillet, beroende pé vart man ska nadgonstans, det kan dven ta ldngre tid beroende pé vart
det gar att parkera.

En annan aspekt som uppméarksammades under observationen som utfordes i Sdlen var vikten
av medlemsforetagen. Skribenterna tycks tyda hur stor roll de spelar ihop med Skistar om att
hela tiden utveckla destinationen.

Trysils observation ledde dven till en forstaelse om att Trysil lockar manga fler norrméan
vilket dr rimligt da destinationen ligger i Norge och trots det enbart en timme med bil frén
Sidlen. Det dr dven tydligt att ménga svenskar reser dit, for att det bland annat &r smidigt att ta
bilen och éka dver dagen, vilket sdsongsarbetarna och de bofasta bekréftar i intervjuerna.
Under observationen akte skribenteren forbi flygplatsen som ligger mellan Sélen och Trysil.

Under observationen i Kldppen var det ménga professionella skiddkare som akte skidor dar
och framfor allt freeski -akning i parken. Under observationen som utfordes upplevde
skribenterna att Kldppen enbart ligger femton-tjugo minuter fran Sidlen med bil.

Skribenten som utférde observationerna pa respektive destination kan bekréfta att det finns
manga stora séllskap som syns i Sdlen om man jaimfor med Trysil och Kldppen. Nar Silen
besoktes under paskveckan var det flera stora séllskap som syntes till pa restauranger och i
skidbackarna. Nér Silen besoktes under en inte lika populér helg syntes &ndéa stora sillskap
med bokningar pé lunchrestauranger. Sélen har vildigt manga stora séllskap vilket gav en
stor gemenskapskiinsla. Att tilligga utfordes enbart en observation pa Klippen, Are och
Trysil vilket kan bero pé vilken vecka eller helg som destinationen besoks, samt att ingen
destination har observerats under de andra tiderna p3 &ret. Are, som ir lite kiint for att ha
samre vader under vintern, mirkte skribenterna att april &r en populér tid pé aret att aka till
Are pa for varskiddkning.

Vad som observerades var bland annat att se hur mycket marknadsforing av sin egna
destination som skedde pa de olika platserna, hur mycket reklam som gors med allt fran
reklamskyltar i backen till snacket pa stan. Hur destinationen forsoker paverka turisterna att
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komma tillbaka genom att locka till kommande event och kommande sommar- och
vintersdsong. Nagot annat som observerades var dven att se hur turisterna betedde sig pé de
olika destinationerna. Det nimndes mycket i intervjusvaren om gemenskapen och dirav
tittade observatoren pa hur ménga stora grupper av personer som holl ihop och hur det skiljde
sig at pa de olika destinationerna.
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5. Analys

1 detta avsnitt analyseras och bearbetas det empiriska materialet utifran studiens teoretiska
referensram

5.1 Marknadsforing av destinationen och varumérket Sélen

Studier om marknadsforing kring destinationens varumérke &r ett relativt nytt amne. Att
marknadsfora ett platsvarumérke var nagot som borjade pa 90-talet (Pike, 2005). Varuméarken
har fétt en alltmer central position inom platsmarknadsforing och syftet med ett varumarke &r
att synliggdra en plats, visa dess kvalitet och vérde for att locka framtida besokare. Studien
har haft som syfte att undersdka hur Sdlen som destination anvénder sina “verktyg” och
kunskaper for att bibehalla och skaffa nya turister till Sidlen. Att bygga ett tydligt och effektivt
varumaérke &r viktigare dn ndgonsin for Silen. Detta beror pa det vixande antalet
destinationer som ér tillgingliga for resenérer och diarav 6kad konkurrens fran dessa platser.
Syftet med detta &r att 6ka turismen och kdinnedomen om Silen som en &ret runt destination
(Pike, 2005). Lokalbefolkningen kan anses vara en del av destinationens varumérke genom
deras karaktir och beteende. Invanarna spelar ocksa en viktig roll eftersom de ar “ansiktet
utat", det vill sdga en viss “profil” for sin destination och behdver vara personligen
involverade 1 att kommunicera varumaérket for sin destination (Warnaby och Medway, 2013).

Under studiens gang papekade dven respondenter att sociala medier kan ha en avgorande del i
beslutsfattandet hos kunden. Sociala medier har en betydande inverkan pé beslutsprocesserna
kring turistkonsumtionen. Idag sker fler kop pa internet da fler och fler personer soker
information kring ett resmal dér. Detta har gjort det mojligt for destination Silen att nd ut och
ha fler mojligheter via marknadsforing pa digitala kanaler och ge dem chansen att vara
konkurrenskraftiga pa en global marknad (Castafieda, Frias och Rodriguez, 2009).

Ser man till vad skribenterna kan tyda av intervjusvaren ar det att Silen &r béttre 4n sina
konkurrenter pa att marknadsfora sin sommarsdsong. Av respondenterna som intervjuades
visste alla att Sdlen hade aktivitet pA sommaren medan inte alla visste att de andra
destinationerna hade det. Detta tror skribenterna kan hjdlpa Silen till att fa fler &terkommande
géster, bade pad sommaren och vintern, vilket leder till 6kad turism for destinationen och mer
inkomst. Av observationerna kan skribenterna konstatera att det redan under vintersdsongen
pratades mycket om sommarens stora hindelser samt att det redan gjordes reklam i backen
och 1 byn for sommaraktiviteterna. Detta tror skribenterna gor att Silen far dit manga
aterkommande turister till sommaren och att det dr perfekt timing att géra reklam for
sommarsdsongen under vintern nér ens besokare ar pa plats. Kopplat till intervjuerna anser
skribenterna att Sélen har marknadsfort sin vinter och sommarsdsong bra vilket leder till att
turister aker dit, detsamma giller Are.
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5.2 Konsumentbeetende, “The Consumer Proposition Acquisition Process”

Under studiens gang var ett mal att kunna se olika konsumentbeteende som finns beroende pé
situation och en viss attityd till destinationen. Personens attityd till destinationen paverkar
kunsumentbeetendet i en positiv eller negativ riktning (Ajzen, 2011). I studien kunde
skribenterna se att turisterna som valde att aka till Silen hade paverkats av olika faktorer vid
val av destination, vissa turister var mer medvetna én andra. Exempelvis s& kunde det utldsas
att en respondent hade ett behov att resa till Silen for att f4 avkoppling frén den stressiga
vardagen. Nér kunden skulle gora en analys av vilka stillen personen ville dka till blev det
Silen for att de var billigare in Alperna och enklare att resa till in Are med bil frin Skéne.

Konsumentbeteende dr sammanlénkat med marknadsforing, inom marknadsforing och
konsumentbeteende pratar man om “de 4 P-na” som é&r produkt, plats, pris och paverkan.
Produkt handlar om vilken tjénst eller vara som ska finnas tillgingligt till kunden. Platsen
handlar om distributionskanaler, det vill sdga vilka produkter eller tjédnster som finns pa rétt
stalle vid rétt tid (Jobber & Ellis-Chadwick, 2013). Priset handlar om hur prisvért produkten
eller tjansten dr forhallandevis till andra alternativ. Pdverkan innefattar beslut kring
marknadskommunikationen vilket inkluderar sdljstdd, public relations, annonsering,
personlig forsdljning samt marknadsforing pa nétet (Jobber & Ellis-Chadwick, 2013). Nér
sedan kunden hade samlat ihop denna information sé fattade kunden ett rationellt beslut och
kopte en resa till Sdlen for hela familjen. Sedan efter kopet sé reflekterade kunden saklart
over kopet da det var ett stort inkop for familjen att &ka till Sdlen under 7 dagar. Slutligen
blev kunden n6jd med inkopet 4ven om det kraver mycket engagemang frén kunden da det
inte var ett “normalt” kop som gors pa daglig basis.

5.3 Geografiska destinations omraden, former av turism

I samband med olika resor till Sdlen kunde skribenterna avlésa att de flesta resor gors
inhemskt, det vill séga nationellt. Alla de intervjuade som anvéndes i empirin var inhemska.
Det belyser dven att de flesta som ror sig i Sélen dr svenskar men att det forekommer
internationella turister ocksd, da fraimst danska och norska besokare. Det horde alltsa till
ovanligheteten att se turister i Sdlen fran andra lander 4n de skandinaviska. Kopplingen som
skribenterna kunde dra var att Sélen tyvirr dr ganska oattraktivt for utlaindska besokare.
Exempelvis erbjuder Alperna véldigt bra skidakning for ménga europeer. Alperna ar betydligt
lattare att ta sig till frdn bland annat Tyskland, Frankrike, Italien och Spanien. Dessutom &r
Alperna betydligt storre dn de svenska fjdllen, skribenterna ser sjdlva inte riktigt varfor folk
som bor nédra Alperna skulle lockas till de svenska fjéllen.

De geografiska destinationsmradena kan delas in i tre olika nivaer kopplat till besokarnas image. De tre
olika geografiska indelningarna &r lokal, regional och nationell (Framke, 2002). Detta kan skribenterna tyda
beroende pa var besokarna kommer ifrdn. Ar besokaren frin niromradet vid destinationen anses det som
lokalt medan om de ar frdn samma region men dnda inte samma stad anses det regionalt och om en besdkare
ar frdn samma land som destinationen i frdga anses det som nationellt. I Sdlen &r det som sagt véldigt
mycket nationella besokare, det vill sidga att svenskar fran hela landet ar den stora majoriteten. Liknande ar
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det dven pa de andra destinationerna med undantag for Trysil som &r beldget i Norge. Dar ér det frimst
nationella besdkare ocksa, alltsd norrmén, men med mycket lokala och regionala besokare ocksa som aker
fran bland annat Silen.

5.4 Resemotiv

I intervjuerna blev respondenterna fragade om varfor de reser och vad som dr resemotivet
med resan. De storsta anledningarna till att folk reser till Sdlen dr for n6je och avkoppling.
Att resandet till Sélen &dr baserat pa ett behov och begér att komma bort ifran vardagen. Av
observationerna tolkar skribenterna att resorna som utfordes till Sdlen, och de andra
destinationerna, i majoritet var for ndjes skull.

Valet av destination bygger pa olika aktiviteter som kan goras pa destinationen. Silen ar 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 pa interna och externa drivkrafter. Externa drivkrafter kan vara de som far en att bli
intresserad av en destination, ddr image anses vara en central faktor. Interna faktorer
innefattas av livsstil eller att vilja ha en fordandring i vardagen (Sirakaya 2001; Prayag &
Ryan 2010).

Pé ett djupare plan tinkte skribenterna att destinationens image skulle ha en storre paverkan
pa resemotiv och beslutet att just resa till Sdlen. Detta beror till stor del pa att teorin anses
spela en viktig roll hos andra beteenden inom turism. En destinations image inom
turistsektorn har en viktig roll for personens forvantningar (Bigné m.fl., 2001). Skribenterna
pavisar att resemotiv inte bara ar sjdlva turistens egna motiv till resan utan den ar dven
destinationen i sig. Gemensamt bor dérfor foretagen som dr verksamma i Sélen arbeta med
destinationens image tillsammans for att forbattra den. Om platsmarknadsforing ar bra lockar
det forhoppningsvis framtida besokare till destinationen.

Skribenterna tolkar empirin fran intervjuerna som att besokare verkar bestimma
semesterveckor och destination med varandra beroende pa vem resan gors med, for att
tillsammans ha det s roligt som mojligt och en rittvis upplevelse. Det som dven syntes under
intervjuerna med sdsongsarbetarna var att det &r ménga som gor fler sdsonger pa samma
destination dir vissa stannar 0ver sommaren, oftast pd grund av gemenskapen och vinner.

5.5 Word of mouth

Informationsutbyte mellan tva eller fler personer ar direkt och personlig och kallas Word Of
Mouth. Denna teori kunde skribenterna se var tydlig mellan de olika respondenterna och det
har att géra med att turister gdrna delar med sig av sin resa till vinner och familj.
Informationen som formedlas kan dock skilja sig 4t beroende pé kénslor, dlder och relation
till personen (Hanefors & Mossberg, 2007). Rekommendationer kan vara svéra att géra
ibland da en resa dr unik och aldrig kan upplevas igen pa exakt samma sitt. Individer har
oftast storst tillit till vinner och familj gédllande olika rekommendationer att resa till. Detta
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kan vara allt frdn en mindre weekendresa till en storre resa enligt (Sen & Lerman, 2007). Att
nagon tidigare besdkare pratar gott om Silen ger en kinsla av trovirdighet da detta direkta
informationsutbyte anses vara mer genuint dn att lisa pa Silens egen hemsida om Silen, da
den informationen &r skriven pa ett sdljande sitt.

Word of mouth ar ként for att vara en spontan recension av en plats. Dock tolkar skribenterna
att Word of Mouth inte helt 4r den avgdrande faktorn vid val av destination utan att den
snarare anvinds som ett komplement till tidigare kunskaper om olika destinationer och kan
ha en inverkan pé valet men att den inte dr helt dominant i det (Kotler & Armstrong, 2011).
Déaremot kan skribenterna tyda pa att Word Of Mouth har varit en avgorande faktor for
sdsongsarbetarna i val av destination. Respondenterna i fraga hinvisade till att kompisar och
syskon som gjort sdsong i Sélen innan har beréttat valdigt positivt om upplevelsen och att det
ar just darfor de har valt att gora en sdsong dir just nu. Kopplat till intervjuerna anser
skribenterna att ett tydligt svar gavs pa att turister hort fran sin gemenskapskrets om Silens
vinter- och sommarsésong vilket knyts an till Word Of Mouth-metoden och en anledning till
att resa dit.
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6. Slutsatser

Kommande kapitel redogor for de slutsatser som kan dras efter analys av det
empiriska materialet.

Resultatet av studien visar att det finns ménga olika anledningar till att turister véljer
att resa till Sélen i stéllet for nagon av de andra jamforda destinationerna. Med hjélp av
teorier har skribenterna analyserat och kunnat dragit en slutsats om att gemenskap,
rykten, rekommendationer, det geografiska laget samt marknadsforingen av
destinationerna &r en del aspekter som péaverkar valet av att resa till en destination.
Genom intervjuer med olika typer av besokare, bofasta och arbetare har skribenterna
kunnat faststélla ett bredare perspektiv om varfor turister véljer att resa till en specifik
destination, i detta fall Sdlen. Genom observationer har miljon pa respektive
destination analyserats, gett en verklig bild med mojligheter och utmaningar samt
forstarkts utifran vad som avgetts i intervjuerna.

Skribenternas syfte med studien har varit att bidra till en 6kad forstéelse av varfor
turister véljer att resa till Sdlen gentemot liknande alternativ. For att lista ut detta har
djupgéende fragor angdende Silen fokuserats pa i intervjuerna. Vad skribenterna kan
konstatera av den insamlade datan &r att det finns ménga olika aspekter som spelar roll
i beslutsprocessen. Bland annat vad for koppling den specifika besdkaren har till
platsen. Finns det nigon man kinner som bor, arbetar eller ska pa semester till en
specifik destination kan det spela en avgoérande roll. Aspekten med att ha en koppling
och gemenskapskénsla till en destination har visat sig vara en stor paverkan for varfor
turister och i detta fall sdsongsarbetare viljer just Sélen.

Négot annat som har visat sig spela stor roll r transporten till destinationen. Bilen
visade sig vara véldigt viktig under en skidsemester enligt respondenterna och ska en
besokare kora bil till en destination, dr det geografiska ldget pa platsen viktig samt
planering. Are ligger betydligt lingre norrut &n de andra destinationerna, det har visat
sig spela in som en avgorande faktor. Silen ligger geografiskt sett nirmre #n Are for
manga svenska turister som reser fran de sodra delarna av Sverige, om resan sker frén
bland annat Stockholm, Goteborg eller Malmd. Bilen tillater &ven besokaren att styra
sin egen packning och vara mer flexibel pé destinationen, detta &r nagot som
respondenterna tagit upp i intervjuerna. Bekvamligheten med kombinationen av bil och
packning spelar tydligen en stor roll och dr i manga fall avgdrande i val av destination
och en anledning till att man som turist inte i stéllet flyger till en annan destination
langre bort.

Skribenterna kan dven utldsa av intervjuerna att manga besokare ar aterkommande géster.
Detta kan vara for att en koppling finns till platsen genom Word of Mouth, personen kédnner
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ndgon eller kdnner sig trygg dir. Ofta resonerar turister i att de vet vad de far om de éker
tillbaka till en plats de har haft ett trevligt besok pa innan. Skribenterna kan av intervjuerna
och observationerna dven antyda att manga géster och aterkommande géster i Sdlen kan vara
aterkommande tack vare Silens fokus aret om. P& grund av att Sélen har lagt stort fokus pa
att bli en aret runt destination finns det nagot som lockar tillbaka besokare till platsen mer &n
enbart for att aka skidor en vecka om aret. Det ska tilldggas att de andra destinationerna ockséa
har sommarsdsonger i full fart, men att resultatet i denna studie visar att sommarsdsongen
verkar vara storst i Sélen och det ser skribenterna som en avgdrande faktor. En annan
avgorande faktor 4r Word Of Mouth och marknadsforingen.

Slutligen kan skribenterna dra en slutsats om vad det dr som gor Sédlen unik som destination
jamfort med de andra destinationerna. Aven om alla de jimforda destinationerna ér relativt
lika kan skribenterna tyda utifran intervjuer och observationer att Sélen har mycket som
kravs. De har skidakning for alla tinkbara besokare, vare sig du dr nyborjare, rutinerad eller
gillar annan typ av akning som freeskiing. De har aktiviteter som passar alla tinkbara turister
som inte dker skidor under vintern. Med fokus pé restauranger, aktiviteter, event och olika
mélgrupper. Aven pd sommaren erbjuder Silen aktiviteter som passar flera tinkbara besdkare
som exempelvis vill cykla i backarna, spela golf eller vandra, detta &r ndgot som standigt
utvecklas. Samtidigt som Sélen har detta finns dven en stor gemenskapskénsla pa
destinationen som dven det har visat sig locka ménga besokare och flera dterkommande
sdsongsarbetare samt bofasta. P& toppen av detta ligger Sdlen geografiskt sett ndrmre dn de
andra destinationer som kan erbjuda liknande utbud. Skribenterna kan forsté varfor Sélen ses
som fjillvérldens centrum, de kan vara unika for att de kan erbjuda vildigt mycket.

Gillande infrastruktur i Sélen dr det ndgot som har pratats mycket om i studien. Bil och
parkeringsplatser har varit en stor friga samtidigt som det byggs manga nya ldgenheter och
stugor. En intressant fraga som togs upp under intervjuerna var gondollift som det pratades
om att bygga fran byn upp till backarna, kan det vara en 16sning for bade parkeringsplatser,
boende och framtida utvecklingsmgjligheter for destinationen som kan leda till
aterkommande gister.

Avslutningsvis ar studien for liten for att dra en tydlig slutsats. Sélen &r fokus i denna studie
vilket dr viktigt att tinka p4, det finns mycket bra information kopplat till Sdlen men det finns
for lite information om de andra destinationerna i denna studie for att kunna se varfor turister
besoker just dem.
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7. Avslutande diskussion

Foljande framligger skribenternas personliga tankar kring de resultat som uppkommit samt
ger forslag till vidare forskning inom omrddet.

Skribenterna kan efter detta arbete tyda pa att Silen minst sagt dr en véldigt populdr
destination att resa till. Sdlen &r framfor allt populdrt pa vintern men sommaren ar ocksa en
viktig tid for destinationen da Silens sommarsdsonger borjar vixa mer. Jimfort med de andra
destinationerna har Sdlen marknadsfort sin sommarsésong véldigt bra, det leder i sin tur till
fler besokare dret om. Detta bevisas tydligt 1 svaren fran intervjuerna samt observationerna
dér vissa respondenter knappt visste att de andra destinationerna hade aktiviteter pa
sommaren.

Négot som skribenterna har tinkt pa &r att Sdlen och Skistar har byggt upp sitt varumairke, de
har manga aterkommande besokare pa grund av sin vintersdsong men ocksa mycket under
sommaren, en anledning ser ut att vara for att destinationen har ett geografiskt bra lage i
Sverige. De andra destinationerna som tillhor Skistar syns ocksa men Sélen verkar sticka ut
lite mer jimfort med de andra destinationerna, som frémst syns som vinterdestinationer. Are
ligger i titen med Sélen pa att synas och marknadsfora sig men i studien verkar det vara
Silens ldge och gemenskap som &r en bidragande faktor till att turister besoker destinationen.
Personer med ett intresse for fjéllaktiviteter som besoker Sdlen pad sommaren anses med stor
mojlighet dven testa Sdlen som vinterdestination och vice versa. Den aktiva livsstilen finns
savil pa vintern som pa sommaren.

Nagot intressant som kom pa tal mellan skribenterna var hur transporten blev en stor fraga i
denna studie. Aven om Klippen och Trysil ligger vildigt nira Silen geografiskt sett kan
skribenterna dndé pasta att Sdlen verkar ha en bra geografisk plats. Inte minst om man jamfor
med Are som ligger lingre norrut. Det #r 1angt att kora med bil frén storstdder som
Stockholm, Géteborg och Malmd, dven om flyget gér till Ostersund #r det en bra bit med bil
fran flygplatsen till Are by. Detta kunde tydas tydligt i svaren frin intervjuerna och det visar
sig dven att majoriteten av respondenterna vill ha tillgang till bil under en skidsemester. Det
verkar vara en bekvémlighet for besokarna att fairdas med bil, da har det visat att det ar viktigt
med tid och bekvamlighet att inte ha for langt avstand till destinationen heller. Sdlen som
destination &r medvetna om hur viktig bilen &r for sina besdkare. Det syns som tidigare nimnt
pa Silenfjallens webbplats dér de hdnvisar sina bilister till besokare att kdra “den grona
véagen till Sdlen”, de ar fullt medvetna om att bilen &r viktig for deras besokare.

En annan aspekt som diskuteras av skribenterna ar det Sélen har som inte de andra
destinationerna har. Sammanhallning och gemenskap var tva ord som dok upp, det kan ha att
gora med att de sdsongsarbetare och bofasta bidrar till den punkten. Darav hade intervjuer
med bofasta och sdsongsarbetare pa de andra destinationerna varit intressant att ha med 1
studien eller dven intervjuer med enbart turister som besokt samtliga destinationer.
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Skribenterna tror sikert att alla ndmnda destinationer i studien har sammanhéllning och
gemenskap ocksa. Men just i denna studie visades det bade i intervjuerna samt
observationerna att Sdlen har en bra gemenskapskénsla, bade bland besdkare och bland
sdsongsarbetare och bofasta. Skribenterna har diskuterat huruvida detta beteende kan smitta
av sig. Skribenterna tror absolut att sdsongsarbetare och bofasta kan vara en bidragande
faktor till en bra gemenskapskénsla pa en plats och att detta kan smitta av sig pa turister.

Skribenternas egna argument visar dven pé att Sélen nistan alltid forknippas med skidékning.
Med detta menas att det dr en sjdlvklarhet for en individ att dka skidor om resan ér till Sélen,
vilket det inte behover vara di Silen har mycket annat #in just skidikning som lockar. Aven
fran svaren i intervjuerna kan skribenterna tyda pa att Sélen som destination ofta forknippas
med skidakning och vinter. Av turisterna som intervjuades &r det fler som besoker
destinationen pé vintern dn pad sommaren. Det dr enligt skribenterna ganska naturligt att det
blivit s& men ocksé intressant for framtiden att se.

7.1 Forslag till vidare forskning

Efter att studien gjorts ser skribenterna bade brister, styrkor och potential med arbetet. Alla
tre skribenterna ér eniga om att det har samlats in mycket empiri pa bra sitt men de dr ocksa
eniga om att det hade kunnat utforts fler intervjuer. Med fler intervjuer och framfor allt fler
turister som blev intervjuade hade det kanske kunnat dras en slutsats om vad turisten faktiskt
tanker pé i beslutsprocessen och varfor de valde att resa till just Silen denna gang. Hade det
varit tillrdckligt ménga respondenter hade det eventuellt kunnat bli ett tydligare resultat. Att
dra en slutsats nu dver vad alla turister och besokare tinker pa i beslutsprocessen i val av
skidort kdnns aningen vagt anser skribenterna.

Négonting som skribenterna sjélva har pratat om ar intresset av att utfora intervjuer med
turister, sdsongsarbetare och bofasta pa de andra destinationerna sévil som i Sdlen. Det hade
varit intressant att se vad deras svar hade kunnat tillfora studien. Hade det blivit mer bevis péd
de nuvarande slutsatserna eller hade det 6ppnat helt nya dorrar?

Eftersom intervjuerna samt observationerna skedde under vintersdsongen ser skribenterna ett
intresse 1 att det 4ven hade kunnat ske intervjuer och observationer under sommarsdsongen pa
respektive destination for att fa mer information kring destinationerna i helhet och inte enbart
under hogsédsong. Skribenterna tycker att det hade varit valdigt intressant att ha med den
aspekten i arbetet.

En annan aspekt som skribenterna tycker vore intressant &r att griva djupare i vikten av
medlemsforetagen i Sdlen. Skribenterna tycks tyda hur stor roll de spelar ihop med Skistar
om att hela tiden utveckla destinationen som har ndmnts mycket i arbetet. Ddremot finns
intresset av att grava dn djupare i det och kanske i framtida forskning dven intervjua
medlemsforetagen pa nagot sitt.
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Skribenterna ser ett intresse av att anvinda flygplatsen Scandinavian Mountains Airport mer i
arbetet. Denna flygplats som &r geografiskt placerad véldigt ndra bade Sélen, Kldppen och
Trysil kan erbjuda en helt ny form av transport till de destinationerna. Dessutom ar
flygplatsen bade inrikes och utrikes, detta betyder att flygplatsen kan locka mer av bade
internationell och nationell turism. Absolut ndgot som ligger i intresse for framtida forskning
anser skribenterna.

Ytterligare en aspekt som skribenterna ser som intressant for vidare forskning ér fraigan om
aterkommande turism och vad det dr som gor att en turist kommer tillbaka till samma
destination. Det &mnet har rorts lite grann i denna studie d& det néstintill gér ihop med
fragestdllningen i denna studie. Skribenterna valde dock att inte gé alltfor djupt i
aterkommande turism dé det skulle bli véldigt brett att ha dven det som fragestéllning.
Déaremot anser skribenterna det som vildigt intressant att det hor ihop och ser bade en
nyfikenhet samt potential till vidare forskning inom det omradet.
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Bilaga 1

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

Bilaga 2
“Grona vdgen till Sdlen”

GRONA VAGEN TILL SALENFJALLEN

ELBILSLADDNING

© snabbladdning dver 100 kW MOT
© snabbladdning 6ver 50 kW * VASTERAS
4 Langtidsladdning STOCKHOLM

KARLAVAGEN 26
02 ®®

Bilaga 3

“Intervjufragor”

1. Hur ofta besoker du Sélen?

2. Vart i Sdlen bor du?

3. Vad gor du i Sdlen? Om du inte aker skidor, vad gor du da?

4. Hur éker du till Sélen?

5. Om det hade varit enklare och billigare att flyga, hade du gjort det d&4? Om det géar fler flyg
an vad det gor idag?

6. Hur tar du dig till skidbacken och om du vill ta dig runt om? Bil, skid och badbuss eller gar
du?

7. Om du bor eller dr i Sdlen by, hur hade en gondol, en lift dérifrén till toppen av Lindvallen
paverkat din resa eller vardag?

8. Hur upplever du skiddkningen i Sélen?

9. Brukar du dka dit pa sommaren ocksa? Vad gor du dir da?

10. Hur upplever du det civila livet i Sdlen? / Vad hade du velat ha i Sélen som inte finns dir
idag? Tycker du att Skistar kan utveckla nagot i Sdlen?


https://sunioffice-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/20sari_suni_se/EV

51

11. Kopplat till den tidigare fragan, hur kan Silen och Skistar utvecklas? Med fokus pa Silen
och inte Skistars andra destinationer.

12. Vilken destination har du besdkt av Trysil, Are eller Kldppen? Varfor valde du att 4ka
dit?

13. Varfor har du valt Sélen nu/ Varfor ar du hiar denna géngen? (Kopplat till de 6
intervjuerna som skedde i Sdlen)

14. Vad anser du saknas pa destinationerna du varit pa for att du ska aka tillbaka?

15. Vilken av destinationerna tycker du dr bast som du vill besoka igen och varfor?

16. Skiljer sig ditt val av destination pa grund av vem du dker med? Familj, vénner, erfarna
skidékare/nyborjare?

17. Skiljer sig ditt val av destination pa grund av nér du aker? Vinter/sommar?

18. Varfor tror du att turister viljer att dka till Silen och éka till Silen igen? Samt varfor Are,
Klappen och Trysil besoks igen?

Bilaga 4

Bild borttagen 1 digital version av upphovsrittsliga skal.
2.1 Karta och pistkartor éver Siilen

2.2 Karta och pistkartor éver Are

2.3 Karta och pistkarta over Trysil
2.4 Karta och pistkarta over Klippen
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