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1 INTRODUKTION

Finland dr efter Norge den storsta besokargrupp i Sverige. Storsta delen av finldndare
har varit till Sverige ndgon géng. Dock ar det frimst Stockholm som besoks, dit man
oftast dker pd en kryssning. Andra for finldndare kdnda destinationer 1 Sverige ar Got-
land och som skiddestinationer Are och Silen. Vinter &r en mera tystare period inom

turismen och 1 detta vill man gérna se en positiv fordndring.

Eftersom jag utforde min praktik pd Visit Sweden i1 Helsingfors var det ett naturligt val
att géra mitt slutarbete for dem. Intresset for undersokningen uppstod da det diskutera-
des om att fa mera finlédndare att stanna i1 Sverige Over natten och speciellt under den
tystare vinterperioden. Finldndarnas skidresor till Sverige var ndgonting man ville un-
dersdka mera om. Problemet dr att finldndare inte kénner till dessa destinationer och

dérfor vill man undersoka mera for att kunna rikta sig &t den finska marknaden.

Det finns en méngd ritt sd stora och mangsidiga skiddestinationer i mellersta Sverige dit
man létt tar sig med bil fran Stockholm pé 3-5 timmar, vilket &r faktiskt kortare stricka
an att dka frin huvudstadsregionen till finska Lappland. Flera skiddestinationer nar man
latt med bil frdn Stockholm, som Hassela, Jarvso, Kldppen och Sélen. Dessa skidcenter
ar framforallt ldmpade for barnfamiljer. Att dka 6ver med bét och sedan fortsitta med
bil rakt till backen dr ett smidigt och bekvamt sétt att resa. Som motsats till att sitta i bil
eller tag till Lappland kan man pa baten koppla av, dta och vila. Nésta dag d4 man an-
lander till Stockholm pd morgonen 4r det endast ndgra timmars korning och sa dr man

redan samma dag ute 1 backen. (Visit Sweden, 2016; Tillvaxtverket, 2016)

1.1 Problembakgrund

Utmaningen for Visit Sweden ér att {4 flera dvernattningsbesok fran Finland da de flesta
resor till Sverige ar kryssningar. Svenska skiddestinationer &r ett bra alternativ till de vi
har i Finland. Fordelen med dessa destinationer dr att man létt tar sig over dit med bat
och kan med samma njuta av en kryssning istéllet for att &ka hela resan i bil. Problemet
ar att finldndare kénner daligt till dessa destinationer. Intresset for att fA mera finska be-

sOkare har 6kat och man ser potential i den finska marknaden. Darfor vill man studera
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mera om den finska skidresendren: Vilka faktorer dr det som péaverkar valet av skiddes-
tination? Ar det priset, aktiviteter, avstind, eller barnvinlighet? Hur bra kiinner man
overhuvudtaget till de svenska destinationerna och hurdana resvanor har man? Genom
denna undersokning kan Visit Sweden och destinationerna anpassa sin marknadsforing

at den finska marknaden och fa en inblick 1 dess karaktar.

1.2 Syfte och avgransning

Arbetets syfte dr att fa fram faktorer som paverkar finldindarnas val av skiddestination.
Undersokningen avgrénsas till finlandska barnfamiljer och foljande skiddestinationer i

mellersta Sverige: Klappen, Jarvso, Hassela, Stoten och Salen.

1.3 Metod

Som metod 1 detta arbete anvédnds en kvantitativ undersokning. Eftersom syftet 1 arbetet
ar att fa fram faktorer som paverkar valet av skiddestination och allmén kdnnedom om
destinationerna, dr det viktigt att fa in svar fran en storre grupp och brett segment. Dér-
for anvinds en kvantitativ unders6kningsmetod for att fa ett pélitligt resultat som kan

analyseras och dra slutsatser fran.

1.4 Bakgrund

Visit Sweden dr att kommunikationsbolag vars uppgift dr att marknadsfora Sverige och
svenska destinationer. Visit Sweden dgs till hilften av svenska staten och till hélften av
svenska besoksndringen Svensk Turism ab. Visit Sweden har prioriterat pa 13 olika ut-
landsmarknader: Danmark, Norge, Finland, Tyskland, Nederlinderna, Storbritannien,
Ryssland, Frankrike, Spanien, Italien, USA, Kina och Indien. Varje land har sitt egna

kontor dir marknadsforingen sker. (Visit Sweden, 2016)



Bland finldndarnas populdraste semesterresor som innehéller 6vernattning ar Sverige pa
tredjeplats efter Estland och Spanien. Ar 2015 gjorde finléindare totalt 607 000 resor till
Sverige som inneholl en dvernattning. Storsta delen av finldndarnas resor riktar sig till
Stockholm 1 samband med kryssningsresor. Sommartid dr Gotland populdrt samt famil-
jedestinationer som Kolmarden och Astrid Lindgrens virld. Vintertid 4r en mera tystare
period da frimst skidorter som Silen och Are besoks. Som tidigare nimnt finns en stor
potential 1 flera skiddestinationer beldgna i mellersta Sverige som bra ldmpar sig for
speciellt barnfamiljer och litt kan nds med bil fran Stockholm men inte dr s& kénda
bland finléndare. I Finland é&r skidsporter rétt populdra. Enligt en undersdkning gjord av
SHKY éar andelen skidikare ca 17 % av hela méngden hushéll i Finland. Sportlovsveck-
orna samt pasken #ir de populiraste tiderna nd familjerna aker pa skidsemester. Aven
skidresor utomlands dr populdra. Destinationerna 1 mellersta Sverige som behandlas i
detta arbete ar: Hassela, Jarvso, Stoten, Sdlen och Klédppen.(se. Figur 1) Dessa dr de
storsta och kéndaste skidcentren 1 detta omrdde och lampliga hela familjens destination-

er (Visit Sweden, 2016; SHKY, 2015; Tilastokeskus, 2016)
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1.4.1 Destinationerna

Hassela befinner sig 1 Géavleborg, ca 3,5 timmes korning frdn Stockholm. Ett av de
mindre skidcentren 1 omrddet med 16 st. nedfarter och 8 st. liftar. Léngsta nedfarten ar
2500m. Mycket barnvénlig skiddestination med fokus pd barnfamiljer. Har dven flera
langdspar for terrdngskidning med 2,5 km belysta skidspér. Stugby med stugor 1 olika
storlekar. (Hassela, 2016)

Jarvso ar ocksa endast ca 3 timmar fran Stockholm och beldget i Gévleborg. Fina back-
or samt mycket annan aktivitet pA omradet som spa, butiker, hantverk, bryggeri, skoter-
safari etc. Utover skiddkning har de dven ett Zoo dir man kan beskdda djur frén norden.
Populért boende ar bergshotellet, ett Ski-in-ski out hotell mitt i backen utrustat for hela
familjen dir man kan ta sig rakt ut till liften. Hotellet har 52 st. familjerum med tillgdng
till bastu, yogastudio och gym. Jarvsobacken har 20 nedfarter med 8 liftar. En Snowpark
byggs upp arligen. Aven Jirvsd satsar stort pa barn med mycket evenemang och eget

omrade for barn med aktiviteter 1 backen. (Jarvso, 2016)

Kléppen ér ett privatigt skidcenter beldget 1 Sdlen dalen. Har sammanlagt 34 nedfarter
med 21 liftar. Flera langdspér for terrangskidning, tillsammans 6ver 45km spar. Har ett
av Sveriges bésta Snowparks som byggs upp arligen och dar man ordnar flera olika tiv-
lingar lings med sidsongen. Boende dr mdojligt i flera olika stugor. Aven mdjlighet till
stuga mitt 1 backen samt dven campingomrade for karavaners. Klédppens backar ar pa ett
berg med nedfarter i alla vidderriktningar. Backarna &r skyddade av trdd runtom vilket

ger ett bra skydd for kyla och vind. (Kldppen, 2016)

Sédlen dr en av de kéndaste skidorterna for finldndare 1 Sverige och dven Sveriges storsta
skidcenter. Till Sdlen tar man sig med bil fran Stockholm pa ungefdar 5 timmar. Silen
ags av bolaget Skistar och bestar av Lindvallen, Hogfjéllet, Tandadalen och Hundfjillet.
Det goda geografiska ldget mojliggor att sdsongen stricker sig frdn november till slutet

av april. I Sidlen finns totalt 102 nedfarter och 87 liftar. (Sdlen, 2016).

Stoten befinner sig dven 1 Sédlen dalen och &r ett privatdgt skidcenter. Férutom flera ned-
farter och skidspér finns olika aktiviteter som skotersafari, spa, disco och bowling. Ca
5.30h frdn Stockholm. Sélen har 36 backar och 18 liftar. Finns dven ldngdspar, tillsam-
mans 45km varav 3km &r belysta. (Stoten, 2016)



2 KONSUMENTBETEENDE INOM TURISM

Motiven fOr att resa dr olika och séllan finns det endast ett enda motiv. Flera faktorer
ligger 1 grunden 1 hur personer gor sina beslut for resor. Bansal & Eiselt 2004 (se. Pe-
sonen et.al, 2011:34) beskriver i sin studie om turisternas motivationer fem olika grund-
faktorer: klimat, avkoppling, dventyr, personliga orsaker och utbildning/ ldra sig nya
saker. Resultaten av deras undersokning visade att turismmotiven péverkade valet av
omradet, tillsammans med bilden man hade av alla omraden, samt resesillskapet. Efter
att valet av regionen dr gjord, gor resenidren en detaljerad plan 6ver sin semester och se-
dan gor ett beslut pa destinationen beroende pd vad destinationen har att erbjuda. Det
finns flera olika motivatorer for en resa, och sillan dr det endast en motivator. Motivato-
rer att resa pa semester kan vara fysiska som mojlighet till avkoppling eller olika aktivi-
teter. Kulturella motivatorer kan vara intresse att se nya stéllen och kulturer. Personliga
motivatorer dr ett behov att trdffa nya ménniskor, besdka bekanta och slaktingar, eller
t.o.m. fly fran personer vi umgas dagligen med. Som sist kan ndmnas status och pre-
stige; behov av att fa erkdnnande och uppskattning genom att resa och prova pé nytt.
Det dr méanga olika motivatorer som ligger bakom behovet att resa, men dven manga
faktorer ligger bakom som inverkar pd resendrens beslut och val. Resenéren péverkas av
bade interna och externa influenser som resulterar i val av resa och destination men
dven andra beslut som transportmedel, boende, service, ldingd av semester, paket eller
sjdlvstandig resa, ifall paketresa vilken researrangor?(se. Figur 2) I foljande figur pre-
senteras nagra av dessa interna och externa influenser som paverkar resenérens beslut

(Swarbrooke & Horner 2007: 74; Pesonen et.al, 2011:34.).
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* Livsstil sig

* Attityder, varderingar och asikter  * Special erbjudanden
* Klimatet pa destinationen

Figur 2. Interna och externa faktorer. Modifierat av skribenten fran Swarbrooke & Horner 2007

2.1 Kopbeslutsprocessen

Beslutet att kopa en turism produkt dr ett resultat av en komplicerad process. Bilden
man har av en destination dr en forenklad version av verkligheten. Inom turism &r bilden
av destination ytterst viktig eftersom det péverkar individens uppfattning om destinat-
ionen och dr avgorande 1 val av destination. Eftersom en resa inte &r en fysisk produkt ar
bilden av destinationen det enda beviset man har fore resan dr kopt. Turistens bild av
destinationen dndras dessutom genast efter besoket beroende pa hurdan upplevelse han
haft. Turistens kopbeslutsprocess dr mycket komplex. Den paverkas bade av turisten
sjdlv samt av bilden man har av de manga destinationerna som finns tillgéngliga. Kotler
ser konsument beslutsprocess som ett resultat av stimuli som marknadsforingen skapat.
For turism dr dessa stimuli pris, promotion och distribution och produkt. Destinationen
och bilden konsumenten har av destinationen &r en viktig del av sjdlva produkten. (se.

Cooper, 2012:274)
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Figur 3. Kopbeslutprocessen. Modifierad av skribenten frdn Sirakaya & Woodside 2005

Sirakaya & Woodsides (se. Cooper, 2012:277) modell baserar sig pa den traditionella
modellen pa konsumentbeteende, men framhéver att kop av en turismprodukt skiljer sig
fran vanliga ink&p: konsumenten dr hogt involverad och kopet representerar en stark
satsning pa flera resurser. Alla resendrer gar inte igenom alla dessa steg utan de kan
aven hoppa Over vissa av dessa stegen. Forsta steget dr att ett behov att resa uppstar. I
detta skede kdnner konsumenten ett behov att resa, men det leder inte alltid till forverk-
ligande av resan. I foljande steg har intresset for resan 6kat och man borjar planera mal
och genomforande av resan. Man fortsdtter med att ga igenom olika alternativ for resa
och borjar jimfora olika alternativ. Beslut av destination pagar och man soker informat-
ion fran flera olika killor for att hitta den basta produkten. Mest paverkas konsumenten
av information fran personliga nitverk. Da beslutet dr gjort jaimfor och 6verviger kon-

sumenten de andra alternativen for att vara séker pa sitt beslut och slutligen koper sin



resa. Efter detta skede kan konsumenten vara oséker och feedback kan paverka konsu-

menten till att borja kinna att ett annat alternativ vore béttre. (Cooper 2012: 277)

Kopet ér en stor risk 1 borjan, resendren kan ha lite erfarenhet av produkten och dessu-
tom &r det for en service man betalat for och produkten &r immateriell. Det tar tid och
resurser att vilja sd det finns en stor satsning pd sok av information. Kopet av en semes-
ter dr en engdngsgrej. Ifall en semester gar misslyckad dr det bara och ta det nytt nésta
ar, det gér inte ersitta en misslyckad semester. De flesta har inte tid och pengar att ater-
stilla en semester som blev misslyckad. Barnfamiljer har lite tid och mgjlighet att ris-
kera sin semester, darfor vill de ha ett sdkert val och vara sékra pa att semestern lyckas

(Cooper 2012: 277).

2.2 Informationssokning

Turism industrin dr full av information, mer #n nagonsin. Men det som inte har @ndrats
ar turistens behov av information och dérfor dr informationssokning en viktig del av de-
ras beslutsprocess. Undersokningar har visat att informationssokning pagar under hela
beslutsprocessen, men ir starkast under de inledande skedena. I borjan av informations-
sokningen dr sokningen bred da resendren gar igenom flera alternativ. Efter att beslutet
av destination och resan dr kopt, blir sokningen pa informationen smalare och mera fo-
kuserad pa detaljer for att forstdrka deras beslut. Oberoende av nir och var informat-
ionssokningen gors under kopbeslutsprocessen dr resenédrens anvdndning av informat-
ionskillor beroende av flera saker: individuella drag, intressen, motivation, situation och

tillgdnglighet av interna och externa killor (Bjork & Kauppinen-Réisénen, 2015: 40-41)

Informationskillorna kan vara bade interna och externa. De interna killorna innehaller
resendrens personliga upplevelser och erfarenheter fran minnet t.ex. fran en specifik el-
ler liknande destination. Externa informationskillor innehaller familj och vinner, littera-
tur om destinationen, media och resebyraer. Informationskéllorna kan dven indelas i
destinationsspecifika kéllor som innehéaller endast information specifikt for destination-
en och personliga informationskéllor som familj och védnner, media och resebyraer. Des-
tinationsspecifika kéllor som broschyrer och publikationer fran officiella statliga kéllor

anses som pélitliga medan reklam anses som minst palitliga. Anda #r det familj och



vinner som &r den viktigaste killan for information géllande beslut av destination. Den
enskilda turisten prioriterar hogst rekommendationer av vinner och direfter sokmotorer
och resewebsidor, jaimfort med affirsresenirer som oftast foljer bolagets rekommendat-
ioner for hotell, &ven om méanga av dem anvénder sig av sokmotorer och eller OTAs for
att fa mera info om tillgidngliga hotell. (Rathonyi, 2013:106-111; Bjork & Kauppinen-
Riisédnen, 2015: 41-43)

Anvindningen av sociala medier dr populdrt da 37 % av befolkningen anvinder nagon
form av sociala medier. Enligt en undersokning gjord av Sonera och Taloustutkimus
kraver finldndare att foretagen finns i sociala medierna for att lyssna och diskutera 6ppet
och drligt med konsumenterna. Konsumenterna for en mycket aktiv diskussion pa nitet
sinsemellan och 72 % av finldndarna har letat recensioner och diskussioner om produk-
ter. Konsumenterna litar pa sina personliga nitverk och dven okénda pa nitet mera 4n i
reklam och foretag. Diskussioner fors pa prisjamforelsesidor, forum, bloggar och i soci-
ala medier. Begreppet ‘‘electronic word-of- mouth’’ dr idag en ytterst viktig del av kon-
sumentens kopbeslutsprocess. Traditionella Word of Mouth som tidigare var kommen-
tarer och tips man horde via véanner och familj, sprids idag via sociala medier runt hela
virlden. Ett bra exempel dr Tripadvisor diar man kan ldsa personers kommentarer och
recensioner om destinationer och hotell och pa sa sitt hora ’sanningen” om stillet. Per-
sonliga influenser och eWoM anses som den mest viktigaste kéllan for information un-

der kopbeslutsprocessen. ( Sirkid & Kohvakka 2009; Litvin et al, 2007:459-462)

2.3 Familjens livscykel

Behovet att resa och resans karaktdr hor starkt thop med individens élder. Férutom ka-
tegorisering 1 kronologisk alder, anvdnds familjedlder (Domestic age). Utdver segmen-
tering 1 kon, hemort och élder anvéinds livscykeln som en analys av konsumentprofiler.
Analys av marknader genom livscykelkategorier ger mera djup 1 profilen &n enbart ka-
tegorisering av alder. Familjelivscykeln baserar sig pé att personer gar igenom olika fa-
ser under sin livstid. Resebeteende har inte stor variation 1 aldern 18-35 &ringar om de dr

singlar eller gifta, men variationen &r stor ifall de har barn eller inte. Dessutom har fa-



miljerna olika behov beroende om barnen dr under fyra jamfort med familjer med barn

mellan tio och femton ar (Cooper 2012: 284-285)

Familjens livscykel kan delas in i1 fem faser enligt Cooper. Barndom &r den forsta fasen.
I detta skede dr det ennu ndgon annan som gor besluten om valet av resa. Dock har bar-
nen ett stort inflytande pa fordldrarnas val och beslut. I dldern 10-11 deltar en del barn
pa organiserade resor tillsammans med skola eller forening och dagsutflykter ar vanliga.
Dessa resor sker ofta i hemlandet. Till ungdomsfasen hor unga singlar eller par som
flyttat hemifran. Oftast borjar dessa sjilvstandiga resor utan fordldrar 1 dldern 15 ar. Be-
hovet att resa ér stort, man vill ivdg - destinationen har inte s stor betydelse. Denna
grupp reser med liten budget men har desto mera fritid och intresse for nya platser och
upplevelser. Genom aldern dndras behoven och forutsittningarna for semester. Ungdo-
men foljs av fasen gifta par. Detta skede varierar beroende pa om paret har barn eller
inte. Ett ungt par utan barn och med hog inkomst ger dem ett starkt behov att resa och
oftast riktar sig resorna ldngre bort till olika varldsdelar. D& barnen kommer med i bil-
den &dndrar situationen kraftigt och resorna blir mera organiserade och begriansning av
tid och ekonomi minskar behovet att resa. Resorna riktar sig oftast till inhemska desti-
nationer, maten gors sjilv och resorna ér oftast av typen VFR (Visiting Friends and Re-
latives). Detta skede varierar beroende pa barnens alder och motiven och behoven dnd-
rar dd barnen blir dldre. D& barnen blir dldre och flyttar bort hemifran har fordldrarna
igen tid och pengar att resa aktivare. Intresset for ldngre resor da det finns tid och
pengar. Fortidspension 1 dldern 50-55 6kar och skapar en aktiv och rorlig grupp 1 ménga
lander som har ett stort behov att resa. Dock kan man inte kategorisera alla seniorer i en
grupp, utan det finns flera olika grupper, mycket beroende pa hélsa och inkomster. Se-
nare pensionsalder, lag inkomst, sjukdomar och oftast forlorandet av partner minskar
fritiden man upplever 1 denna grupp. Semestrarna blir mera hotellkoncentrerade och in-

tresset att resa minskar. (Cooper 2012:285)

Familjens livscykel ér ett tydligt och viktigt verktyg for analyser av marknadsbehov
bland olika grupper och anvénds som bas for segmentering inom turismbranschen. Fa-
miljelivscykeln dr dock en generalisering som representerar endast den traditionella
kidrnfamiljen. Den beaktar inte ensamstidende fordldrar, skilsméssor eller andra etniska

grupper 1 den visterldndska ekonomin. (Cooper 2012:284)



3 METODBESKRIVNING

Undersokningsmetoderna kan delas in kvalitativa och kvantitativa metoder. En kvalita-
tiv undersokning strivar efter att ga djupt in pa dmnet. Kvalitativa forskningsmetoder
som intervjuer och fokusgrupper ger en mojlighet till tillvalsfragor och beskrivning av
svaren. | en kvalitativ undersdkning ar inte objektiviteten det viktigaste utan forstaelsen
av en personlig upplevelse. Objektiviteten dr oftast svar att nd 1 en kvalitativ undersok-
ning eftersom urvalet oftast ar litet och personen som utfér undersékningen &r i en cen-
tral roll med att analysera resultaten. En kvantitativ undersokning studerar olika vari-
ablers paverkan pd varandra och sambandet mellan dem. En kvantitativ undersokning
utfors framst med enkéter och prov for att fa en objektiv undersokningsdata som &dr mét-
bar. I en kvantitativ undersokning samlas numerisk data och for att midta samband an-
vands olika statistiska metoder som frekvenser, medianer, korrelationer och medeltal.
En kvantitativ undersokningsmetod svarar pa fragorna vad, vart, hur mycket och hur
ofta. Med hjélp av undersokningen forsoker man reda ut fragor kopplade till numeriska
data. Déarfor blir forskningsresultaten oftast ytliga och redogor inte varfor personen valt
ndgot av svarsalternativen. For att f4 mera djup kan man anvinda sig av Oppna fragor
som “varfor svarade du nej?”. I kvantitativa undersokningar anvdnder man sig ofta av
en strukturerad enkét med fardigt bestimda hypoteser som avgriansar undersékningen. |
en kvantitativ undersokning kan frdgorna delas 1 fardiga skalor for att underlitta bear-
betningen av data. Dessa skalor dr: nominal, ordinal, intervall och kvot. Som forutsatt-
ning for en lyckad undersokning krévs att forskaren kénner bra till &mnet och kan dér-
med prova en eller flera teorier. Svaren kan anvindas till att bevisa, utesluta och allmént

utveckla egna teorier. (Christensen et al. 1998: 127; Altinay & Paraskevas 2008:195)

3.1 Val av metod

Som metod 1 detta arbete anvénds en kvantitativ undersokning. Eftersom syftet 1 arbetet
ar att fa fram faktorer som paverkar valet av skiddestination och allmén kdnnedom om
destinationerna, ar det viktigt att fa in svar fran en stérre grupp och brett segment. Dér-
for lampar sig en kvantitativ undersdkning bést for detta &ndamal. Genom att skicka ut

en webbaserad enkit via Visit Swedens kanaler kommer en stor grupp av respondenter



nds. Med hjilp av den kvantitativa undersokningen 6nskar man fa svar pa fragor kring
kdnnedom om svenska destinationer, finldindarnas resebeteende samt preferenser kring
val av skiddestination. Ju storre antal svar, desto hogre dr undersdkningens pélitlighet

och desto béttre kan man analysera och uttnyttja resultaten.

3.2 Frageguide

Enkéten har en avgorande roll for genomforandet av undersdkningen och darfor ar det
viktig att den planeras omsorgsfullt och tydligt. Enkéten gjordes i ett online enkétverk-
tyg 1 programmet Kyselynetti. Frigorna bestod av ja/nej fragor, flervalsfragor och slutna
frigor med svarsalternativ, samt oppna fragor. (se. Bilaga) Eftersom personerna sjéalv
fyller i svaren 1 en kvantitativ undersokning ar det viktig att enkédten dr 1attforstaelig och
gar latt att fylla 1. Déarfor valdes ingdende fragor om yrke, utbildning och inkomst dven
bort for att gora det ldtt att svara. Frdgorna valdes s att de ger mera djup 1 svaren och
darfor valdes bort fragor med typen av Likert -skala eller svarsalternativ som vet ej,
istillet fanns Oppna svarsalternativ dar respondenten kunde redogdra det som inte fanns
som fardigt alternativ samt foljdfragor “ifall du svarade nej..”. Fragorna foljer en logisk
ordning borjandes med bakgrundsfrigor och gér sedan in pd resvanor, kinnedom om
destinationerna och slutligen anvéndning av tid och pengar. Enkiten framstélldes pa
finska for att na den ritta malgruppen. Som bas for enkéten anvinds den teoretiska refe-
rensramen samt frigor Visit Sweden ville f& fram via denna undersdkning. Fragorna 1-5
kartldgger respondentens bakgrund som innefattar kon, alder, hushallets storlek, méng-
den barn samt hemort. Frigorna 6-14 behandlar resvanor samt kdnnedom om destinat-
ionerna. Frdgorna 15 kartldgger respondenternas prioriteter om val av resa och boende-
mojligheter samt anvindning av resurser. (Altinay & Paraskevas 2008:195; Veal

1997:161)

3.3 Genomforande av undersokning

For denna undersdkning valdes en kvantitativ undersokning for att fa ett s stort antal
svar som mojligt. Online enkéten lyftes fram pa Visit Swedens finska facebooksidor och
skickades dven ut via epost 1 samband med Visit Swedens finska nyhetsbrev. P4 fa-

cebook och nyhetsbrevet forklarades kort vad enkéten gick ut pd, hur lange den pdgick



samt nimndes att man kunde delta 1 lottningen av ett litet pris for att 6ka intresset att

delta 1 undersokningen. Insamling av enkéten skedde under perioden 4.-21.4.2016 .

4 RESULTATREDOVISNING

Detta kapitel presenterar svaren fran enkdten. Totalt samlades in 164 svar. Fragorna pre-
senteras 1 ordningsfoljd borjandes med bakgrundsinfo och dérefter resvanor, kinnedom
och preferenser. Resultaten har framstéllts 1 Excel samt enkdtverktyget Kyselynetti och

presenteras hir i ldmpliga tabeller och figurer.

4.1 Bakgrundsinfo

Enkitens fragor 1-5 var bakgrundsfragor gillande kon, alder, hemort, storlek av hushall

och antalet barn. Respondenternas fordelning bland mén och kvinnor var rétt bra.

(Figur 4) Av de som deltog var kvinnor 56,1% (92) och mén 43,9% (72).

Man : 43.90%

Kvinna : 56.10%

Figur 4. Kon

Aldern var firdigt indelad i fyra kategorier: under 20 ar, 21-35 &r, 36-55 ar och dver 55
ar. (Figur 5) Under 20 &r var en av respondenterna (0,6 %). 21-35 ar (18 %). 36-55 ar
(46 %) och 6ver 55 ar (36 %). Aldersgruppen 36-55 ar hade storsta representation i

undersokningen.



Under 20: 0.61%
21-35: 17.79%

Over 55 35.58%

36-55: 46.01%

Figur 5. Alder

Hushallets storlek kunde respondenterna ange enligt svarsalternativen: 1-2 personer, 3-4
personer och 5 eller flera personer. (Figur 6) Majoriteten (67 %) av hushéllen var av
storleken 1-2 personer. 25 % av hushéllen var av storlek 3-4 personer och 7 % var hus-

hall med 5 eller fler personer.

5 personer eller fler: 7.36%

3-4 personer:  : 25.15%

1-2 personer:  67.48%

Figur 6. Antal personer i hushdllet



Antalet barn 1 hushéllet begrédnsades till barn under 18 ar. (Figur 7) 74 % av responden-
terna hade inga barn, eller barn under 18 ar i hushallet. 12 % hade 2 barn och 9 % hade
1 barn i hushéllet. De som hade 3 barn var 2 % och 4 eller fler barn 2 %

4 eller fler: : 2.45%
3: 2.45%

2: 12.27%

1: 8.58%

0: 74.23%

Figur 7. Antal barn i hushdllet

Respondenternas hemort delades in i foljande katagorier: Sodra Finland, Ostra Finland,
Vistra Finland och Norra Finland. (Figur 8) Storsta delen, 56 % av respondenterna kom
fran Sodra Finland. Déarefter Véastra Finland (26 %) och resten Norra Finland (11 %) och
Ostra Finland 6 %



Norra Finland: 11.04%

Ostra Finland : 6.13%

Sédra Finland : 56.44%
Vastra Finland : 26.38%

Figur 8. Hemort

4.2 Resvanor

Fragorna 6-8 redogjorde med vem man helst reser pa skidsemester med, har man varit
forut utomlands och skidat och ifall, vart? P& fraga nummer 6 (Figur 9) "Med vem reser
du helst pé skidsemester med?” svarade 39,5 % med familj, 37,7 % svarade “med part-

ner” och 22,8 % reste helst med vénner.

Med partner : 37.65% Med familj : 39.51%

Med vanner : 22.84%

Figur 9. Med vem reser du?



Pa fragan “Har du varit utomlands och skidat” svarade 61,1 % “nej”. 38,9 % hade varit

utomlands och skidat. (Figur 10)

Ja :38.89%

Nej: 61.11%

Figur 10. Har varit och skidat utomlands

Fragan fortsatte med en foljdfraga: “Ja, vart da? “Respondenterna kunde vélja mellan

sju fardiga alternativ eller ocksa fylla i “nagot annat ” som 6ppen fraga. (Figur 11)

Italien
Schweiz
Sverige

Frankrike
Tyskland

Osterrike

Norge

Annat -

10 20 30 40

Figur 11. Vart har du varit och skidat?

Storsta delen av de som hade varit utomlands och skidat hade varit till Sverige (69 %).
Osterrike hade 39 % besokt, Italien 28 %, Norge och Schweiz 25 %, Frankrike 22 %

och Tyskland 8 %. 13,4 % svarade pa den Oppna fragan “nagot annat” och svaren var:

50



”Romania”, “Kanada”, “Slovakia”, ”Slovenia”, “ent. Jugoslavia”, “Espanja” och

,QUSA,’.

4.3 Kannedom och tidigare resor

Fragorna 9-13 undersokte allminna kdnnedomen om svenska skiddestinationer samt
ifall respondenterna varit ndgonstans till Sverige for att skida, vad hade fatt dem att aka
dit, ocksa varfor man inte varit till Sverige for att skida redogjordes. Fraga nummer 9
redogjorde respondenternas kdnnedom om sju olika skiddestinationer i Sverige. (Figur

12)

Riksgransen

Sélen

Rre

Bjorkliden

Jarvsd

Hemavan Tarnaby
Hassela

Annat

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figur 12. Allmdn kdnnedom om destinationerna

Are var den 6verligset bekantaste destinationen som 97 % kiinde till. Dérefter kom Si-
len som 41 % av respondenterna kénde till. De Gvriga destinationerna var mindre be-
kanta for respondenterna: 32 % kéande till Riksgriansen, 28 % visste Hemavan Tarnaby,
Jirvsd 20 % och Hassela 19 %. Ovriga destinationer som respondenterna kinde till i
Sverige kunde fyllas i under den 6ppna fragan “nagot annat”. Dessa Ovriga destinationer
var: “Klidppen”, ”Stéten”, "Hammarbybacken”, ”Abisko”, ”Narvik”, “Kittelfjall”, ’Pul-
linki”, ”Vemdalen™, ”Gesunda”, Gdéllivare”, ”Svanstein Ski”, ”Dundret”, “Funisda-

2

len”.



Kénnedom om svenska skiddestinationer foljdes med fragan: ” Har du varit och skidat i
Sverige? ” (Figur 13) 70 % av respondenterna hade inte varit till Sverige och skida och

30 % hade varit till Sverige forut och skidat.

Ja: 30.00%

Nej: 70.00%

Figur 13. Har varit till Sverige och skidat

Fragan fortsatte med en foljdfraga, ”Ja, vart da?” ifall personen varit till Sverige pa
skidsemester. Fragan hade 7 fardiga svarsalternativ pa svenska skiddestinationer samt

en Oppen fraga for andra destinationer som inte ndmndes. (Figur 14)

Are

Hassela

Jarvse

Hemavan Tarnaby
Salen

Riksgransen
Bjorkliden

Annat

Figur 14. Har varit till foljande destinationer i Sverige



65 % av de om hade varit till Sverige for att skida, hade varit till Are vilket var en klar
majoritet. Ovrigt hade personerna varit till Riksgriinsen 24 %, Hemavan Térnaby 20 %
Sidlen 18 % Hassela 10 % Bjorkliden 8 % och Jarvso 6 %. Utdver ovanndmnda destinat-
ioner hade man wvarit till f6ljande destinationer: ”Abisko”, “’Idre”, "Romme Alpin”,
”Bjursas”, “Kittelfjall”, ”Pullinki”, ”Vemdalen”, ”Gesunda”, "Malmberg”, ’Svanstein

Ski”, ”Dundret”, ”Gillivare”, ”Kiruna”, ”Haparanda”, ”Overtarnea”

Fraga 12 redogjorde vad som fatt personerna att resa till dessa destinationer for att
skida. Som svarsalternativ fanns 12 fardiga svarsalternativ samt en Oppen fraga for

andra orsaker. (Figur 15)

Bra service
| Andra aktiviteter som Spa, skotersafari...
Avstand till destinationen
Lugn
Pris
Lampliga backar
Latt att boka
Majlighet att koppla av, paus fran vardagen
Skidspar
Kort avstand fran inkvartering till backar
Bamvanligt
Utmanande backar

Annat

Figur 15. Vad fick dig att beséka just denna destination?

Respondenterna kunde vilja en eller flera orsaker som paverkat pa valet. Lampliga pis-
ter var det viktigaste kriteriet (52 %). Aven “mdjlighet att koppla av, paus frdn varda-
gen” uppskattades (42 %). Kort avstand fran boende till skidbacken svarade 35 % pa.
Dairefter kom “Bra service” (32 %). Priset hade dven paverkat valet (31 % ). Tillrackligt

utmanande pister var ocksa en avgorande orsak (27 %) och barnvénlighet (18 %). Andra



saker som paverkat pa valet av destinationen var, “’skidspéar” 16 %, “mojlighet till andra
aktiviteter som Spa, skotersafari etc.” (13 %) och latt att boka 11 %.

Utover de fardiga alternativen fyllde respondenterna i pa den 6ppna fragan om vad som
hade fatt dem att aka till Sverige for att skida. Personerna nidmnde naturen, slaktingar
och kortare avstdnd fran huvudstadsregionen én till finska Lappland som orsaker: “Lu-
onto”, ”Lyhyempi matka pk-seudulta kuin Suomen Lappiin”, Y stdvéperhe asuu sielld”,

9% 993

”Ollessani lapsi, meilld oli mokki Aressa”, “jirjestetty hiihtovaellus”.

De som inte hade varit till Sverige och skidat svarade pa fragan: I fall du inte har varit

till Sverige for att skida, orsak? ” (Figur 16)

Ingen information om
destinationerna

Ej intresserad

Priset

Avstandet

Har inte tdnkt pa saken
Har funderat pa saken

Annan orsak

Figur 16. Orsak varfor man inte varit till Sverige och skidat

38 % svarade att de hade funderat pa saken. 28 % svarade ” har inte tdnkt pa saken”.
Priset hade varit en orsak (20 %), avstandet 18 %. 12 % hade ingen information om des-
tinationerna och 12 % hade inget intresse att aka dit. 11 % svarade pa den 6ppna fragan
”Annan orsak”. Orsakerna var allt frdn ekonomiska orsaker och tidsbrist till brist pa bra

bastu: ’Olen vasta 16ytéanyt hithdon riemun ©” ”Opiskelijabudjetti! Olisi ihanaa ldhted

29 9.

Areen tai Hemavaniin.” “mokeissi ei ole saunoja?” “Lapissa Saariseldlld hiihtimissi”

“puutteelliset tiedot esteettomyydestd, esteeton majoitus hankala 16ytdd/ varata” “Tyo-

99 9. =Y 9

kiireet.” “tdlld hetkelld ei ole mahdollista taloudellisista syistd” “sairaus estdd hithdon”

99 9.

”Ei ollut aikaa ohi mennessd” “Eldmén vaikeat olosuhteet™ “tytir Norjassa, tulee men-

tyd sinne”



4.4 Lockande faktorer

Fraga 14 redogjorde vad respondenterna uppskattade mest i val av skiddestination. Re-

spondenterna beddes vilja tre viktigaste kriterierna fran de fardiga svarsalternativen.

(Figur 17)

Skidspar
Andra aktiviteter som Spa, skotersafari...
Maéjlighet att koppla av, paus fran vardagen
Bamvanligt
Kort avstand fran boende till backar
Utmanande backar
Lampliga backar
Avstand till destinationen
Latt att boka
Priset
Lugn
Bra service

Maten

Figur 17. Vad uppskattar du mest i valet av skiddestination?

Priset var det mest uppskattade med 48 %. "Mdgjlighet till avkoppling, paus fran varda-
gen” var ndst viktigaste (44 %) och tredje mest uppskattade var ”Bra service 38 %.
Dessa var totalt de tre kriterierna som mest uppskattades pa skiddestinationen. I ordning
foljde: “Lampliga backor” (35 % ), ”Skidspéar” 29 %, “Kort avstand till backen frdn bo-
ende” 26 %. "Lugn” 23 %. "Mojlighet till andra aktiviteter som spa, skotersafari”



(19 %). ”Avstand till destinationen” (18 % ). “Maten” 15 % “Barnvénlighet” 12 %,
”Latt att boka” 9 % och utmanande backor 7 %.

4.5 Transport och boende

Fragorna 15-18 redogjorde respondenternas val av transportmedel och boende. Pa fraga
15 om boende alternativ under skidsemester valde 64 % stuga. Hotell valde 30 % och

lagenhet 7 %. (Figur 18)

Lagenhet : 6.79%

Hotell : 25.63%

Stuga : 63.58%

Figur 18. Boende

Fraga 16 ” Hur skulle du ta dig till Sverige for att skida?” valde 61 % bat som trans-

portmedel och 6vriga 39 % skulle flyga till Sverige. (Figur 19)



Med flyg 38.36%

Med bat 61.64%

Figur 19. Transport

Fragan fortsatte med en fraga om hur man helst skulle ta sig fran hamn eller flygfalt vi-
dare till skiddestination. 45 % skulle ta sig med egen bil vidare till destinationen. 41 %
ville anvénda sig av transfer buss och 13 % skulle anvénda sig av hyrbil. En person (1

%) skulle anvdnda sig av grupptransport (“yhteiskuljetus”) (Figur 20)

Annat : 0.63%

Transfer buss : 41.25% Egenbil  45.00%

Hyrbil :13.13%

Figur 20. Transport fran hamn/flygfdlt



Fraga 18 undersokte ifall ett rakt flyg fran Helsingfors till Sdlen skulle inverka positivt
pa deras val av destination. 58 % var av den asikten att ett rakt flyg frdn Helsingfors till
Sélen skulle inverka positivt pa deras val av semesterdestination medan 43 % sade att

det inte hade nagon inverkan pa beslutet. (Figur 21)

Nej :42.50%

Ja :57.50%

Figur 21. Positiv inverkan av rakt flyg till Silen

4.6 Bokning av resa

Fraga 19 undersokte ifall respondenterna helst skulle boka sin skidsemester som ett pa-
ket (resa och boende inkluderat) eller boka resa och boende skilt. Majoriteten (70 %)
svarade att de helst skulle boka ett firdigt paket. Ovriga 30 % skulle helst boka resa och
boende skilt. (Figur 22)



Boende och resa skilt : 30.06%

Paket med resa och boende inkl. : 69,9 %

Figur 22. Bokning av paket

Bokning av resa och boende sker for de flesta 1-3 manader i forvag (49 %). 25 % bokar
sin resa 3-6 méanader i forvdg och 1 manad i forviag 21 %. Endast 6 % bokade sin resa

over 6 manader 1 forvag. (Figur 23)

Over 6 manader i forvig 1 6.21%
En manadiforvdg :21.12%

3-6 manader i forvag 1 24.84%

1-3 manaderiforvag  : 47.83%

Figur 23. Ndr bokar du din resa?

4.7 Budget och tidsanvandning

Fragorna 21-23 kartlagde respondenternas anvindning av pengar samt vilken manad
man helst skulle &ka till Sverige pa skidsemester och hur lang man ansag en lamplig

semester vara. P4 fraga 21 om anvidndning av pengar fragades hur mycket man skulle



vara fardig att spendera pengar pa en veckas skidsemester i Sverige inkluderande resa,
boende och annan 6vrig konsumtion. (Figur 24) 51 % var fardiga att anvdanda 500-1000
€. 1100-2500 € svarade 41 %. Endast 3,7 % skulle spendera 2600-3000 € och 6ver 3000
€ likasa 3,7 %.

Over 3300 €: 3.70%
2600-3200 €: 3.70%

500-1000 €: 51.23%
1100-2500 €: 41.36%

Figur 24. Budget

Den populéraste manaden att aka pa skidsemester var mars manad (50 %) darefter po-
puldraste manaden var februari (25 %), april 12 % och januari 7 % och minst populér-

aste december (6 %.) (Figur 25)



December : 5.56%

il t 12,
hpr 12-35% Januan : 6.79%

Februari : 25.31%

Mars 50.00%

Figur 25. Populdraste tidpunkt for skidsemester

Sista fragan undersokte hur lang man tycker en lamplig skidsemester i Sverige ar. (Figur
26) 68 % svarade att en vecka vore av ldmplig lingd. 26 % skulle spendera 2-4 nitter i

Sverige och dver en vecka 6 %.

Over en vecka : 6.17%

2-4 natter : 25.93%

Envecka : 67.90%

Figur 26. Lamplig lingd for skidsemester



4.8 Barnfamiljer

Eftersom malgruppen for denna undersokning var barnfamiljer, jamfors nadgra av barn-
familjers svar med de Ovriga pé punkter dir olikheter fanns. Frdn 164 respondenter var
43 barnfamiljer. I Figur 27 och Figur 28 jamf6rs skillnaden mellan barnfamiljers och
ovrigas kriterier 1 valet av skiddestination. Ur tabellerna nedan framgér en del faktorer

som skilde sig fran de Gvriga svaren. Framforallt uppskattades barnvéanlighet som gick

fore priset, men dven ldmpliga backar och avkoppling.

Vad uppskattar du i val av skiddestination?

Vilj 3 lampligaste

Andra aktiviteter som Spa, skotersafari..
Lampliga backar

Kort avstand fran boende till backen
Priset

Barnvanlighet

Lugn

Skidspar

Mat

Mojlighet att koppla av, paus fran
Utmanande backar

Bra service

Latt att boka

Avstand till destination

o 2 4

Figur 27. Vad som uppskattas pa skiddestination. (Barnfamiljer)

Barnfamiljer {43)

6 8 10 12 14 16 18 20

Vad uppskattar du i val av skiddestination?

Vilj 3 ldmpligaste

Andra aktiviteter som Spa, skotersafari..
Lampliga backor

Kort avstand fran boende till backen
Priset

Barnvdnlighet

Lugn

Skidspar

Mat

Mojlighet att koppla av, paus fran vardagen
Utmanande backar

Bra service

Latt att boka

Avstand till destinationen

0 10 20 30

Totalt (164)

Figur 28. Vad som uppskattas pad skiddestination. Totalt

40 50 60 70 80 90



I jamforande av tidpunkt for skidsemester fanns skillnader i och med att barnfamiljerna
prioriterade mera manaderna december och februari. (Figur 29) Detta kan forklaras med
att de 4r manader da barnen har ledigt fran skolan under jullov och sportlov och darmed
ar det tider dd man gérna reser pa skidsemester. De som inte har barn &r inte lika bero-
ende av dessa helger och prioriterade darfér mars och april manad mera dn barnfamil-

jerna. (Figur 30)

Nar skulle du helst dka pa en skidsemester till
Sverige?

Januari
2%

December
10%

Figur 29. Tidpunkt for skidsemester. (Barnfamiljer)

Nar skulle du helst daka pa skidsemester till
Sverige?

December
6%

Figur 30. Tidpunkt for skidsemester. (Totalt)



5 DISKUSSION

I detta kapitel analyseras och sammanstills resultaten fran enkéten i en diskussion dér
de slutliga resultaten jamfors, analyseras och kopplas ihop med den teoretiska referens-

ramen. Slutligen sammanfattas diskussionen 1 konklusioner

5.1 Motiven att resa

Motiven for resa dr manga. Resultaten av undersdkningen visar att det frimsta motivet
for en skidresa dr avkoppling, en paus fran vardagen helt enkelt. Enligt Swaarbrooke ar
motiven oftast olika och sdllan endast en avgorande orsak. Detta kom fram 1 resultaten
om faktorer som hade péverkat pa respondenternas val av destination. Flera av respon-
denterna fyllde i manga olika alternativ vilket visade att det & ménga aspekter som lig-
ger bakom valet av resa. Intressant var att utover avkoppling, var ldmpliga backar avgo-
rande for de flesta for att aka pa skidresa. For de som hade varit och skidat till Sverige
och utomlands var detta det viktigaste kriteriet. Sjélv ser jag det som en ganska sjilvklar
faktor eftersom man reser till Sverige just for den orsaken att man vill &ka 1 béttre back-
ar 4n man dr van vid hemma 1 Finland. Efter kriteriet for 1ampliga backar ér fyllt, kom-
mer sedan andra kriterier som var flera. De ménga kriterierna kan forklaras med att kon-
sumenten har lagt ner tid och pengar pd sin semester och da vill man fi ut s mycket
som mojligt av den. Tiden dr knapp och utdver avkoppling vill man ha tid att skida
langd, dta gott och gora andra aktiviteter. Som Cooper ndmner dr en resa alltid en en-
gingsgrej vilket innebér en stor risk. Darfor kan jag forsta att man vill att s& minga kri-
terier som mojligt uppfylls under skidsemestern for att semestern man véntat pa skall

vara lyckad.

5.2 Interna och externa influenser

Forutom sjdlva motiven for resan paverkas resendrens beslut enligt Swarbrooke av in-
terna och externa influenser. Borjandes frin interna faktorerna &r kinnedom om potenti-
ella destinationer en faktor som péverkar pd valet av destination. En stor del av respon-

denterna hade en bra kiinnedom om svenska destinationer, speciellt Are och Silen var



destinationer som man kénde till. Ddremot var de mindre destinationerna mera okénda
for de flesta. Att man redan kénner till destinationen har en positiv inverkan dé val av
destinationen gors. Utgdende fran personliga motivatorer kan man se att det finns ett
intresse att resa till Sverige for att skida d&ven om man inte varit dit forut. Enligt min
mening har de flesta en positiv bild av Sverige och speciellt servicen uppskattas. Darfor
ser manga Sverige som ett lockande alternativ for skidsemester och ett tryggt alternativ
for en forsta skidresa utomlands dit man litt kan ta hela familjen med. Livssituationen
ar en stark faktor som paverkar pd valet. Detta kom fram 1 resultaten da personer
ndmnde att de hade intresse att resa, men var hindrade pga. dalig ekonomi, sjukdom el-

ler annan livssituation som hindrade dem att dka.

Tillgénglighet av 1dmplig produkt &r en extern faktor som péverkar valet av destination.
Detta syns 1 undersokningen 1 och med att det finns ett tydligt intresse att resa till Sve-
rige pa skidsemester, men man &r inte medveten om alla produkter (skiddestinationer)
som finns 1 omradet. Brist pd information om destinationer nimndes dven som en orsak
varfor man inte varit till Sverige for att skida. Brist pd information och délig kdnnedom
kan vara en orsak varfor man inte gor beslutet for att dka. Som Cooper ndmner innebér
semestern en stor satsning av tid och resurser och resans engéngsgrej gor att man vill
vara trygg och sédker att resan lyckas. Da vill man inte riskera sin semester pga. osdker-
het om destinationen dven om den vore intressant for resendren. Ur undersdkningen
kommer det fram att av de som hade varit forut till Sverige och skida hade ”lampliga
backar” varit den starkaste orsaken varfor man valt destinationen. Kopplat till Swar-
brookes externa faktorer har tillganglighet av 1dmplig produkt varit en stark faktor som
paverkat valet av destinationen. Intresset for fardiga paket med inklusive resa och bo-
ende var stort. 70 % av respondenterna svarade att de skulle vilja ett fardigt paket for
skidsemester till Sverige istillet for att boka resa och boende skilt. Detta kunde rederi-
erna utnyttja sig av da intresset for paket dr sd stort och dver 60 % meddelade att de
helst skulle ta sig med bét 6ver till Sverige. Ett fardigt paket med resa och boende kunde
vara ett avgdrande kriteriet for resendren dé allt gar att boka pa en gang. I en situation
dar personen avgor att dka till Sverige pa skidsemester, kan jag se att tillgdnglighet av
fardigt paket skulle sénka troskeln att boka resa och gora resan till ett tryggt val dd man
inte sjdlv behover ansvara for bokande av resa och boende. Dessutom é&r detta ett av de
lattaste sdtten att ta sig utomlands och skida d& man med egen bil tar sig hemifrén rakt

till destinationen och storsta delen av resan kan man koppla av pa baten.



5.3 Kopbeslutsprocessen

Kotler ser konsumentens kdpbeslutsprocess som ett resultat av stimuli som marknadsfo-
ringen skapat. For turism ar dessa stimuli pris, promotion, distribution och produkt. Pri-
set hade en stor inverkan péd valet av skiddestination. Priset var det man uppskattade
mest pa skiddestinationen och ir ett viktigt kriterium 1 valet av destination. Efter priset
rankades avkoppling och bra service hogt. Aven god mat ansigs som en viktig faktor.
Vad kommer till boende ville de flesta bo i stuga. Det syns att man vill ha bra service
och mgjlighet att koppla av, men dr dnda prismedvetna. Man vill helt enkelt ha kvalitet
for pengarna. Foljande stimuli dr promotion. For att kunderna skall hitta till skiddesti-
nation krivs reklam och erbjudanden for resa och destination som lockar konsumenten
till ink6p. Det kom fram det finns intresse for skidresor till Sverige, men man kinde
daligt till utbudet av destinationer. Denna undersokning undersokte inte personers in-
formationssokning eller marknadsforingskanaler. En fortsatt studie kunde studera nér-
mare pa hur man letar information om skiddestinationer, vilka kanaler som anvénds och
hur bokningen sker. Detta kunde sedan bra utnyttjas inom marknadsforingen av desti-
nationerna. Produkten &r i detta sammanhang sjdlva destinationen, bilden konsumenten
har av destinationen. Eftersom en resa inte dr en fysisk produkt dr bilden det enda bevis
man har av destinationen. Undersdkningen visade att de flesta kiinde till Are och Silen
och didrmed hade en bild av destinationen dven om de inte varit dit. Ddremot var kdnne-
domen om de Ovriga destinationerna l1dg. Det kan jag bra forsta eftersom dessa mindre
destinationer inte marknadsfors dverhuvudtaget i Finland jimfort med Silen och Are
som lidnge har marknadsforts 4t den finska marknaden. Det &r klart att de finska resené-
rerna inte hittar sig till destinationerna da de inte har ndgon bild av stéllet &ven om des-

tinationen vore intressant och 1dmplig for konsumenten.

5.4 Familjens livscykel

Som Coopers teori om familjens livscykel beskriver, har livssituationen en stor inverkan
pa behoven att resa. I denna undersdkning delades personerna in enligt alder: under 20,
21-35, 36-55 och 6ver 55. Majoriteten av respondenterna var mellan 36-55 4r (46 %)

och hade inga barn. 26 % av respondenterna hade barn. Sett ur livscykel -modellen dr de



flesta frdn gruppen “gifta par”. D4 man jimfor barnfamiljers svar med de Gvriga kan
man se vissa skillnader 1 preferenserna beroende pa deras livssituation. Familjerna med
sma barn prefererade framforallt barnvénlighet och ldmpliga backar. Detta kan forklaras
med att d& man har barn med sig vill man att dessa backar &r ldmpliga for barnen och
inte for utmanande. Barnvénlighet anser jag &r viktigt for familjerna da de vill kénna sig
vilkomna med hela familjen till destinationen och att det finns aktiviteter och program
som passar alla dldrar. I tidpunkt av resa kan man se att barnfamiljerna prioriterar febru-
ari och december, som kan tolkas med att det ar tidpunkter da barnen har sportlov och
jullov fran skola. Detta syns dven 1 det att en vecka anses som den mest lampliga ldng-
den for en skidsemester. Ddremot var barnfamiljers preferenser ritt samma som de ov-
rigas gillande bokning av resa, transport och anviandning av pengar. Intressant hér var
att anvindningen av pengar inte skilde sig fran de 6vrigas och hir kan jag konstatera att
Coopers teori om barnfamiljers begridnsade resurs pa pengar inte stimde overrens med
resultaten. Utbud av olika aktiviteter uppskattades, d&ven om det inte var ett av de viktig-
aste kriterierna. Detta kan jag dven koppla till teorin dér resans engangsgrej och risk be-
handlas. Framforallt beror detta barnfamiljer och darfor vill de ha program och aktiviter
for att 4 ut det bista av semestern. Semestern dr ndgot man véntat och planerat pa linge
och dé vill man att hela familjen kan njuta och koppla av. Alla i familjen kanske inte
heller dker skidor och dé vill man ha mdjlighet till ndgon annan aktivitet eller ocksa ha
en chans att koppla av t.ex. 1 Spa. Avstand till destinationen hade inte sd stor betydelse
jamfort med de andra kriterierna. Enligt familjelivscykeln minskar resorna utomlands da
man skaffar barn, men utgdende frn resultaten finns &ndé intresse for resa att utom-

lands och avstandet &r inte en avgorande orsak.

5.5 Konklusioner

Syftet med detta arbete var att f4 fram faktorer som paverkar valet av skidresa till Sve-
rige. | resultaten kom fram att flera olika faktorer paverkar pa valet. Priset, mgjlighet till
avkoppling och ldmpliga backar var faktorer som prioriterades hogt. Man vill att desti-
nationen har ldmpliga backar som passar ens niva. Intresset for paketresa var forvanans-
viért stort och dr definitivt ndgot rederierna och andra researrangérer kunde utnyttja sig

av. Intresse och potential finns. Aven om de flesta inte hade varit till Sverige och skidat



forut hade de ett intresse for att resa till Sverige pa skidsemester. Kénnedomen om 6v-
riga skiddestinationer utdver Are och Silen var 1g. Detta ir ndgot man borde téinka pa i
marknadsforingen och se det som en mojlighet da intresse och potential finns. Kvalitet
och service uppskattades. Bra service, god mat, avkoppling och kort avstand till backen
var saker som uppskattades. Man vill ha god service, kvalitet for pengarna helt enkelt da

man reser pa skidsemester

6 AVSLUTNING

I detta avslutande kapitel gs igenom rekommendationer for uppdragsgivaren och for-

slag pa vidare forskning, samt behandlas arbetets validitet och reliabilitet.

6.1 Rekommendationer for uppdragsgivaren

Det stora intresset for paketresor dr definitivt ndgot som speciellt rederierna kunde ut-
nyttja da intresse och potential for skidresor till Sverige finns. Inforande av fardiga
skidpaket skulle minska troskeln for speciellt barnfamiljer att aka till Sverige pé skid-
semester, men dven Oka synligheten for destinationerna och Sverige som potentiellt
skidsemesteralternativ. Bra service, mdjlighet till avkoppling och beskrivning av utbu-
det av backar dr nagot som kunde podngteras 1 marknadsforing av destinationer da dessa

var faktorer som prefererades hogt i resultaten.

6.2 Validitet och reliabilitet

Undersokningar gors for att samla in information fran individer om deras beteende och
attityder. Om sjdlva undersokningen lyckas med detta beror pé flera olika faktorer. in-
tervjutillfallet kan pdverka respondentens svar, respondenten kan tolka fragan fel eller
svara sa som hen tror att intervjuaren vill ha svaren. Validiteten av enkitbaserade under-
sOkningar &r alltid ett bekymmer da man inte kan vara séker pd om resultaten reflekterar
det man ville undersoka. Det dr svért att uppna fullstindig validitet 1 en undersokning,
men det dr bra att vara medveten om denna felmarginal f6r att kunna tolka svaren. For

att undvika missforstdnd och feltolkningar gick jag igenom enkéten flera ginger och



provtestade den med mina arbetskollegor. Darfor gjordes enkéten sd latt som mojligt
och roligt att fylla 1 for att inte respondenterna skulle fastna 1 nagra svéara fragor eller
kénsliga frdgor om privatliv och inkomster. Undersokningen hade ett ganska litet antal
barnfamiljer som respondenter vilket gor att resultaten inte representerar fullt det som

onskades undersokas. (Veal 1997:187)

Reliabilitet méater hur tillforlitlig en undersdkning &r. For att en undersdkning skall ha
hog reliabilitet skall samma undersokning ge lika resultat ifall den upprepas. Desto
mindre slumpen inverkar pa resultatet desto noggrannare &r resultaten och reliabilitet
hog. Reliabilitet 1 detta arbete anser jag dr god eftersom fragorna var noggrant planerade
for att undvika feltolkningar. Antalet respondenter var hogt och fordelningen mellan
min och kvinnor jimn. Aven aldersfordelningen var bra. (Altinay & Paraskevas

2008:130)

6.3 Fortsatt undersdkning

En kvalitativ undersdkning med intervjuer av skidande barnfamiljer kunde vara en bra
fortsdttning pa denna unders6kning som skulle stdda och ge djup at denna undersok-
ning. Intervjuer med barnfamiljer kunde undersoka foutom fragor frdn detta arbete dven
bokningsbeteende och informationssokning. Detta kunde &ven goras i samarbete med
destinationerna for att fa fram hur personerna hittat till destinationen, vilka bokningska-

naler de anvént och vad som vickt intresset for just denna destination.

6.4 Slutord

Detta arbete har varit en utmanande och kridvande arbetsprocess. Dock har processen
varit mycket givande och intressant och jag har kommit till insikt med flera nya saker.
Mycket tid gick at at formulera och framstélla enkédtfragorna samt att distribuera den for
att fa tillrackligt minga svar. Det vilgjorda forarbetets betydelse kom fram senare i ar-
betet da jag borjade analysera svaren och kunde dra slutsatser och koppla resultaten med

teorin. Givande var dven att kunna anvdnda sig av teorier inom turism som jag anvént



mig 1 utbildningen och koppla dem till en konkret undersokning och arbete. For att fa
mera djup och stdd for undersdkningen skulle man kunna gora en kvalitativ undersok-
ning dir man intervjuar specifikt barnfamiljer som besoker skiddestinationer. Detta var
planen 1 bdrjan av arbetets process, men pga. av den korta tiden fick jag ldmna bort
denna del. Jag hoppas att Visit Sweden och destinationerna kan dra nytta av denna
undersokning som en inblick 1 marknaden och utnyttja detta for marknadsforing och

som bas for vidare forskningar.
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