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1 INLEDNING

”Alperna erbjuder sdker snotillgdng frdn december till april” (Aronsson & Tengling,
2003: 51) kan vi ldsa i1 en ldrobok i turism frdn &r 2003. Om boken hade skrivits idag
skulle texten antagligen sett annorlunda ut. Aven om var jord kontinuerligt forindras
har det under de senaste aren uppenbarligen skett stora fordndringar. Ovanligt mycket
regn, fOr lite regn, starka vindar, kallt pd varma omrdden och flera grader varmare vider

pa kallare omraden har rapporterats.

Turismniringen i hela vérlden héller pa att fordndras radikalt pé grund av att miljon och
naturen foréndras. Manga orter och foretag paverkas. I detta arbete analyseras hur kli-
matfordandringen paverkar turismen i ett omrade som dr mycket beroende av turism.
Mojligheterna att erbjuda snorelaterade aktiviteter har utgjort basen for turismen. Fré-
gan instéller sig hur turismen anpassar sig om snon forsvinner. Ménga foretag har fun-
gerat pa samma sétt 1 flera generationer och litat pd att det kommer att finnas snd dnnu i
framtiden. Kan ett litet foretag sjilv paverka sin framtid fast vdrlden och naturen runt
omkring fordndras mycket? Kanske turismforetag t.o.m. kan utnyttja dessa forandringar

pa ett positivt sitt.

Naturen har stor betydelse for turismen. Ménga orter &r stora turismdestinationer framst
for att det finns speciell natur 1 nirheten, sdsom stridnder, ordrd natur eller hoga berg

(Cooper & al 2005: 196-197).

Det omrade som behandlas i detta arbete ligger i en trakt ddr en kombination av berg,
snd och vackra vyer attraherar turister till destinationen. Det handlar om en liten ort i
schweiziska alperna som har péverkats och med stor sannolikhet kommer att pdverkas

annu mera av klimatforandringarna.

Jag undersoker i detta arbete ett mojligt scenario och tar alltsa inte stéllning till orsaker-
na till klimatfordndringarna utan utgér fran de fordndringar som skett och dem som

manga forskare forutspar kommer att ske.



1.1 Fragestillning

I arbetet soks svar pd frdgan hur foretagare pa en mindre skidort i Schweiz fortsitt-
ningsvis kan attrahera turister trots variationer i snétillgang. Frigor som jag soker svar
pa ér: Vilka nya produkter kan locka kunder och hur kan marknadsforingen skotas? Vil-
ka &r grianserna for lonsamheten? Hur snabbt reagerar foretagen och vad gor de for att

trygga sin framtid? Hur ser foretagarna pé framtiden?

1.2 Syfte

Arbetets syfte &r att redogora for vilka tjénster och produkter foretag pa en mindre skid-
ort i Schweiz kunde utveckla, for att dven 1 fortséttningen ocksd med mindre snd p.g.a.
klimatforandringar kunna locka turister till destinationen. Avsikten ar ocksa att analyse-
ra hur dessa kunde marknadsforas. Foretagarnas attityder till framtiden undersoks ocksa.

Undersokningen avgrénsas till byn Scuol som ligger 1 dstra Schweiz.

1.3 Material- och metodbeskrivning

Den teoretiska bakgrundsteckningen dr baserad pé litteratur om turismens betydelse,
naturens betydelse for turism samt konsumentbeteende och motiv for resande. Produkt-
utveckling och marknadsforing av nya produkter utgér ocksa viktiga teman. Vidare in-
gér 1 teorin ocksd miljorelaterade artiklar. Jag har valt att gora en analys av nagra fore-

tag och anvént en kvalitativ ansats och samlat in data med hjélp av intervjuer.

2 MILJO OCH TURISM

I detta kapitel behandlas turismens betydelse forst allmént och sedan specifikt for det
omrade som kommer att analyseras. Turismen stér i ett ndra forhdllande till naturen och
de paverkar varandra pa olika sitt. [ kapitlet behandlas dven teorier om naturens bety-
delse for turismen och specifikt for skidturismen. Teorier om klimatférandringar och

deras paverkan presenteras ocksa.



2.1 Turismens betydelse for ett samhalle

Enligt Smith (1997: 5) forsoker samhéllen och orter locka turister for att fa en béttre
ekonomi, eftersom turister som kommer utifran for pengar till samhaéllet. Han framhaller
att ménga sma orter nirmast skulle likna spdkstdder om det inte vore for turismen Tu-
rismen skapar arbetsplatser. Minga delfunktioner bygger upp en turismdestination. En
fungerande turismdestination forutsitter att minga delfaktorer samverkar. Sddana fakto-
rer dr exempelvis inkvartering, restauranger, transport och olika former av underhall-
ning. De som direkt jobbar med turismen, exempelvis inom hotell, restauranger och re-
sebyréer pdverkas mest av turismen. Ocksd néringar som har indirekt med turismen att
gbra, sdsom jordbruk och andra priméarniringar, paverkas mycket. P4 en liten ort influe-
rar turismen ocksd byggbranschen och den kommunala servicesektorn. (Davidson &
Maitland 1997: 72)

Pé en del orter kan turismen vara den frimsta inkomstkillan for invanarna. Turismnér-
ingen kan ha spridningseffekter till andra niringar pa orten. Exempelvis kan hotell kopa
mat frén lokala jordbruk. (Davidson & Mailand, 1997: 73-74)

Turismen har stor sysselsdttande effekt i de schweiziska alperna. I denna region har tu-
rismen en gammal historia eftersom alperna ldnge har lockat turister med sportmdjlighe-
ter, bad och hélsoinrittningar. Redan i borjan av 1900-talet borjade rika engelsmén
komma till alperna for att aka skidor. Allt eftersom efterfragan 6kade pd 1930-talet for-
béttrades infrastrukturen och exempelvis nya jarnvigar byggdes. (Boniface & Cooper
2001: 147)

Var tolfte schweizare jobbar direkt eller indirekt med turism och i bergregionerna ar
denna andel dnnu storre. De flesta arbetar inom hotell- och restaurangbranschen. Hotel-
len dr ocksd en viktig arbetspartner for manga andra fOretag, sdsom jordbrukare,
byggarbetare och banker. Eftersom turister gérna &ter traditionell schweizisk mat &r
jordbrukare och kottproducenter ocksé viktiga samarbetspartners inom turistnidringen.
Ytterligare kan tilliggas att turismen varje vinter sysselsétter upp till 7500 skidldrare i

alperna. (Schweizer Tourismus Verband 2007)

2.2 Naturens betydelse for turismen

Holden (2004: 97) menar att en god kvalitet pad miljon som tillfredsstdller kundernas
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behov ofta &r livsviktig for en langsiktig ekonomisk framgang for turismen. Turismen ar

alltsd synnerligen beroende av miljon och naturen.

Figur 1 askédliggor forhdllandet mellan ekonomiskt framgangsrik turism, miljé och tu-
rism. Figuren visar att bdde miljons kulturella och fysiska egenskaper &dr centrala for
kundernas behov och for att dessa ska kunna tillfredstédllas. Det borde darfor vara av in-
tresse for samhéllen pa turismdestinationer att forsoka forstdra naturen s lite som moj-

ligt. (Holden, 2004: 97)

Ekonomisk
. dr beroende av
framgang
>
ar beroende av )
Att tillfredsstilla
turistens behov

Miljo “kvalitet”

dr nyckeln till

Figur 1: Holdens modell éver forhallandet mellan naturen, den lokala ekonomin och
turismen (Holden, 2004: 97).

Schweiz har ett kalltempererat klimat med varma somrar och kalla vintrar. Kalla vintrar
med mycket sn6 ar viktiga for turismen. Eftersom en skidort dr en naturattraktion dr den
mycket beroende av den omgivande naturen. En skidort bor ha bade god tillgéng till sno
pa vintern och tillgang till vatten for konstsnd. Dessutom fOrutsitts en topografi som
mojliggor utvecklandet av skidbackar (Weaver 2006: 101). Den omgivande naturen kan
mojliggora turism pd ménga olika sdtt. Turister kan attraheras av landskap, strinder,

klimat, flora, fauna eller andra naturtillgdngar (Middleton & Clark 2001: 125).

2.3 Skidturismens inverkan pa naturen

Alperna ér ett av de bista omrddena i virlden for vintersport men ocksé ett av de mest
kénsliga omradena. Pa en skidort paverkas naturen mest negativt av att exempelvis skog
fills och mark utjamnas for att kunna skapa skidbackar. Anvéndningen av sndkanoner
har blivit vanlig vid skidorter. Ocksd denna paverkar naturen. Ambitionen &r att for-
langa skidsdsongen och att forbéttra skidforhallandena. Anvédndningen péfrestar emel-

lertid miljon eftersom man anvinder mycket vatten fran sjoar eller andra vattendrag i
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nirheten vilket leder till att dessa vattendrag kan torka ut. Anvdndningen av sndkanoner
konsumerar ocksa mycket energi med stora utslépp av koldioxid som f6ljd. Andra nega-
tiva effekter pd miljon &r att vixtligheten inte klarar sig eftersom snolagret ligger kvar
lange. Inte bara skidbackarna har en negativ effekt pd miljon utan ockséd exempelvis

konstruktionen av stora hotellkomplex och golfbanor péverkar miljon. (Weaver 2006:

102)

2.4 Klimatforandringarnas paverkan pa turismen

Klimatfordandringarna har en stor inverkan pa turismen och effekterna har redan markts
pa nagra stéllen i1 vérlden. Tidigare skedde klimatfordndringar under en ldng tidsperiod
men det finns nu bevis pa att fordndringarna sker snabbare pd grund av att manniskorna
belastar miljon. Sen borjan av 1900-talet har jordens medeltemperatur stigit med dver
0,5 grader och den berdknas stiga mera under den ndrmaste tiden. Ingen vet dnnu exakt
vilka effekterna av denna 6kning kommer att bli. Vissa forskare menar att den globala
uppvirmningen framst beror pé utsldppen av olika viaxthusgaser sdsom koldioxid, kvé-
veoxid och metan. Utsldppen hdrrér exempelvis fran forbrinning av fossila brénslen,
frdn transporter, frdn industri och fran skovling av regnskog. Bland forskarna finns

emellertid olika uppfattningar om klimatfordndringarnas orsaker. (Boniface & Cooper

2001:50)

Manga ménniskors framtid &r beroende av védret. I oktober 2007 holls en FN-konferens
om framtidens klimat i Davos 1 Schweiz for myndigheter och personer som jobbar inom
turism. Man befarar att hela turismindustrin kommer att paverkas, eftersom alla turism-
foretag pd ndgot sitt 4r beroende av naturen och miljon. Vi vet med sdkerhet att det
kommer att ske en klimatférdndring, men vi vet inte hur fordndringen ser ut och turis-
men 1 olika delar av virlden kommer att paverkas. Ockséd om ndgon kan utnyttja forand-
ringarna positivt dr risken uppenbar att en del orter som har levt pd turism kommer att
mirka en nedgéng i turiststrommarna. Turismindustrin méste reagera snabbt eftersom

framtiden for foretagen kan bero pa hur de lyckas anpassa sig till nya krav. (Rosenthal,

2007)

Figur 2 visualiserar den arliga avvikelsen frdn medeltemperaturen i Schweiz fran 1961

till 1990 och visar tydligt att temperaturen stigit de senaste aren. I figuren anges tem-
11



temperaturer som Overstiger arsmedelvirdet med en rdd stapel och temperaturer under

medelvirdet med blda staplar. (MeteoSchweiz, 2010)

Jahrestemperatur Schweiz 1864-2009
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Figur 2: Arlig temperatur i Schweiz 1864-2009. Avvikelse frdin medeltemperaturen
1961-1990 (MeteoSchweiz, 2009).

Mellan 1970 och 2005 har medeltemperaturen i Schweiz stigit med 1,5 grader. Pa de nio
glacidrerna 1 alperna som regelbundet méts har tjockleken minskat med ca 17,2 meter

mellan 1967 och 2004. (Swiss Federal Statistical Office, 2007)

De senaste aren har vintrarna i alperna alltsd varit varma. Det har alltid forekommit kal-
la och varma vintrar men den senaste tiden har de varma vintrarna varit mest frekventa.
Temperaturokningen visar pd en tendens med allvarliga konsekvenser for turismnéring-
en. Alperna anses nu ha en hogre medeltemperatur dn pd 1250 ar. En temperaturhdjning
pa nagra grader skulle gora de flesta skidorterna sndlosa och ddrmed hota deras exi-
stens. Framfor allt de orter som ligger lagt skulle fa problem. En del &r kritiska mot tan-
ken om klimatforandringar och anser att det ocksa tidigare har varit varma vintrar och
att alperna inte under de ndrmaste 100 aren kommer att vara utan snd. Andra forskare

anser att alperna dr speciellt utsatta och att temperaturen stiger snabbare déir &n pd
12



andra omraden. Stod for detta kan man finna i uppgifter om att 90 % av glacidrerna blir
mindre. Snokanoner kan anvindas for att hélla flera backar 6ppna, men produktionen av

konstgjord snd dr emellertid dyr. (Landler, 2006)

Scott och McBoyle (2007) lyfter fram nackdelar med att satsa pa konstgjord sno. De
framsta nackdelarna utgors av svarigheterna att Alperna finna tillrdckligt med vatten for
snotillverkning. De stigande temperaturerna kommer att dven att dventyra den konst-
gjorda snén. Man méste ocksa ta de ekologiska aspekterna i beaktande och undersdka
hur den konstgjorda snon pdverkar naturen. For enstaka omréden i skidbackar som t.ex.
ar utsatta for mycket solljus eller som blir mycket belastade kan det 16na sig att anvinda
konstgjord snd, men for en hel backe ér det enligt Scott och McBoyle (2007) inte hall-

bart. Man blir alltsa forr eller senare tvungen att utveckla andra produkter.

Ett exempel pa en mdjlig anpassning till minskade sndméangder beskrivs i artikeln Res-
orts Prepare for a Future Whitout Skis (Williams, 2007). Som exempel tas Arosa, en
dyr skidort i Schweiziska alperna. Unga rika ménniskor ligger och solar, lyssnar pad mu-
sik och dricker champagne. Man har mojlighet att dta pa fina restauranger, shoppa och
ta det lugnt 1 det futuristiska spat. Williams undrar om detta kunde vara framtiden for
skidorterna 1 alperna. Stjdrnarkitekter anstélls for att planera moderna shoppingcenter
och dyra lyxhotell i bergen. Flera andra orter i alperna har satsat p4 modern originell

arkitektur for att locka turister.

November och december &r 2007 var rekordvarma pa manga orter i Alperna. Exempel-
vis 1 St. Moritz i Schweiz maste vérldscupstévlingar i utforsdkning stéllas in. Ungefér
10 % av de sammanlagt 666 medelstora till stora skidorterna har redan svért att klara
sig. Det har ocksa forekommit att schweiziska banker végrar 1&na pengar till skidorter

som ligger lagre dn 1500 moh eftersom de ar oroliga for framtiden. (Matlack, 2006)

Enligt en OECD rapport frén februari 2007 skulle en hdjning pa en grad Celsius minska
snoméngden med 10 % och en 6kning pé fyra grader skulle gora att hélften av alla skid-

backar 1 Schweiz skulle ha for lite snd. Manga skidorter erbjuder inga riktiga alternativ

for skid- och snowboardédkare. (Swissinfo, 2006)

Koenig och Abegg (1997) hédvdar att 85 % av skidorterna 1 Schweiz snosékra 1 de kli-

matforhillanden som réder idag &r, men om medeltemperaturen skulle stiga med tva
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grader, skulle endast 65 % av skidorterna vara snosédkra. Detta skulle troligtvis paverka
den lokala ekonomin som till stor del lever pa turism. Forfattarna hdnvisar ocksa till
studier som gjordes under ndgra ar pa slutet av 1980-talet d& vintrarna i de schweiziska
alperna var vildigt snofattiga. De sektorer som drabbades mest och gjorde mest forlust
under dessa ar var transport- och inkvarteringssektorn, men hela turismindustrin paver-

kades. Skidorter pé lagre hojd dver havet drabbades framst.

2.5 Kiritik mot att klimatforandringarna ar fororsakade av man-

niskan

Hittills 1 arbetet har klimatférdndringarna behandlats som ett fenomen som hogst troligt
kommer att intrdffa och som &r péverkat av ménniskans aktiviteter. Manga ifrdgasitter
emellertid ménniskans andel i fordandringarna och ser utvecklingen som en del av natur-
liga klimatologiska processer. Det har skrivits mycket i dagspressen om klimatférand-
ringarna och orsakerna till dessa. Ett exempel frén Aftonbladet kan fungera som exem-
pel pd detta. I tidningen hdvdar Gosta Wallin (2005) att man inte kan skylla klimatfor-
dndringarna pé en 6kning av koldioxidhalten 1 atmosfdren. Han anser att kalla och var-
ma perioder kommer att avldsa varandra precis som tidigare i jordens utveckling och att
allt prat om klimatférindringar dr grundade pa lobbyism av miljordrelsen. Wallin hiv-
dar ocksa att mera koldioxid ar positivt for jorden och dess vixtlighet. Han menar rent
av att klimatet skulle bli behagligare om medeltemperaturen stiger med nigra grader
(Aftonbladet, 2008). Oberoende om det dr vi médnniskor eller naturen sjidlv som fororsa-
kar klimatforandringarna, kommer turismen i de schweiziska alperna att fordndras om

jordens medeltemperatur stiger.

3 MOJLIGHETER FOR FRAMTIDEN

For att de smi skidorterna pa lag hojd 6ver havet ska kunna tdvla med storre orter pa
hogre hojd méste de kunna erbjuda nagot speciellt som lockar turister. En mojlighet ar
att utveckla produkter och tjénster. Marknadsforingen av dessa mojliga produkter ar
ocksa viktig. I detta kapitel behandlas bade ett foretags produktutveckling och mark-

nadsforing. Eftersom kunders motiv for resande och valet av destination ocksa péverkar
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ett foretags framtid ingér ocksa dessa i analysen.

For att kunna utveckla ett foretags verksamhet med mélséttning att dven i framtiden
vara framgangsrikt krdvs ndgot slags strategisk planering. Hall (2000: 74) beskriver
strategisk planering som en process dir organisationer integrerar planering och mana-
gement till en process dir man svarar pa fragorna: var ar vi nu (undersdkning och eva-
luering), vart vill vi komma (plan) och vad gor vi for att komma dit (atgédrder). Utgden-

de fran dessa frdgor kan man sedan goéra upp en plan {for framtiden.

Nér man planerar for framtiden &r det viktigt att analysera olika omstdndigheter som
kan paverka utifran. Exempel pa sddan extern péverkan dr olika fordnderliga trender,
destinationens kvalitet, pdverkan av olika sdsonger och veckodagar. (Aronsson & Teng-

ling, 2003: 83-84)

Om temperaturen stiger och snogriansen flyttar hdgre upp blir naturen pd hogre hdjder
mera utsatt eftersom man tvingas bygga nya byggnader och skidliftar pd hogre ort. I ett
saddant scenario Okar ocksa trycket pd naturen stiger eftersom det exempelvis samlas
mera avfall som maéste transporteras langre vigar. Om foretagen pé ldgre ort inte klarar
sig, dventyras ocksa den mangsidiga service som turismen i Schweiz varit kind for. Det
uppstér ocksa risker for att vinsterna fran turismen inte blir jaimt fordelade i regionen.

(Koenig & Abegg, 1997)

3.1 Turismproduktens utveckling

En turismprodukt bestar av flera delar. Manga faktorer ska stimma och samverka for att
kundens behov ska uppfyllas och for att kunden ska vara ndjd. Turismprodukten ska

omfatta tiden fran nir kunden ldmnar sitt hem for en resa tills kunden atervinder hem

efter resan. (Middleton, 2001: 122)

Foljande bestdndsdelar 1 en turismprodukt borde bilda en helhet: kdrnprodukt, underlét-
tande produkter och stddande produkter. Kdrnprodukten dr den huvudsakliga delen av
produkten. Kirnprodukten dr det som kunden verkligen koper. Den &r en produkt eller
en tjdnst som ar designad for att uppfylla kundens behov. I ett hotell &r detta 6vernatt-
ning. De underldttande produkterna ir den service som maste finnas for att kunden ska

kunna anvinda kirntjénsten. I ett hotell 4r detta exempelvis check-in- eller restau-
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restaurangservice. Stddande produkter méste inte finnas for att kunden ska kunna an-
vianda kdrnprodukten, men de utgér faktorer som ger kunden mervérde. Det kan t.ex.
vara en spa-avdelning i ett hotell. Om dessa faktorer &r bra planerade och om de verkli-
gen ger kunden mervirde kan de fungera som redskap i konkurrensen. ”Augmented
produkter” inkluderar fysiska faktorer i omgivningen som paverkar en produkts helhet.
Det kan handla om tillgénglighet, atmosfér, kundens interaktion med personal och ock-
sd med andra kunder. Alla dessa delar tillsammans utgdr en turismprodukt eller -tjanst.
Vid produktutveckling kan man utveckla alla delar eller bara satsa pd nagon av be-

standsdelarna for att géra helheten mera attraktiv. (Kotler & al 1999: 274-277)

Nér man utvecklar produkter kan man modifiera befintliga produkter eller skapa helt
nya produkter. Nar man modifierar existerande produkter behdver man ibland bara goéra
en liten forbattring eller 4ndring som t.ex. produktens image eller kvalitet for att ge pro-
dukten mycket mervirde och pa s sétt mer framgangsrik. Nar man utvecklar nya pro-
dukter méste man f4 idéer till produkterna ndgonstans ifran. Dessa idéer kan komma
frdn kunderna exempelvis genom intervjuer eller klagomél, frdn den egna personalen
eftersom de ofta kénner till kunderna vél och kan kénna till vad som behovs forbéttras,
frdn uppfinnare som anstills for att komma med idéer eller fran konkurrenter som har

framgangsrika produkter. (Albertsson & Lundqvist, 1997: 172-175)

For ett foretag som ténker satsa pa produktutveckling ar det viktigt att forsoka forutspa
vad som hénder i framtiden. Ménga sociala och ekonomiska faktorer paverkar ett fore-

tags framtid och dven dess mojlighet till produktutveckling. (Smith 1997: 116)

Manga faktorer péverkar en ekonomiskt framgéngsrik produktutveckling. Foretaget
maste kunna identifiera kundernas behov och snabbt utveckla produkter efter behoven

och dessutom maste produkterna vara ekonomiskt I6nsamma. (Ulrich & Eppinger 2003:

2)

Kénnedom om kundernas behov utgdr en viktig utgangspunkt for produktutvecklingen.
Det dr med andra ord ingen vits att utveckla en produkt som ingen vill ha. Ulrich och
Eppinger (2003: 54) understryker att identifieringen av kunders behov utgér en omfat-
tande process. Informationen samlas in frin kunderna och tolkas varvid den delas in i

viktig och mindre viktig. Slutligen analyseras vad man kommit fram till och avgérs vil-
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ka behov som kan anses vara de viktigaste.

Turismprodukterna pa en destination har en kort livslingd och maste hela tiden utveck-

las fOr att gamla kunder ska dtervénda och for att nya ska bli intresserade. (Aronsson &

Tengling, 2003: 182)

Samarbete ar viktigt for ett foretags utveckling och ocksé for produktutvecklingen.
Samarbete mellan tva foretag kan vara 16nsamt for bdda och det kan ge en produkt mer-
virde. Om ett hotell exempelvis samarbetar med en restaurang med hemkorning kan
hotellets géster bestélla mat nér de vill och hotellprodukten fir en ny bestdndsdel som
kan leda till att kunderna far en bra bild av hotellet. Kreativitet och formagan att identi-

fiera nya l6sningsmodeller gynnar produktutvecklingen. (Kotler & al 1999: 274)

Klimatfordandringar och stigande temperaturer blir en utmaning for turismen speciellt for
turismen i alperna. Antagligen sker inte en plotslig radikal fordndring, utan istillet
kommer méinga sma foréndringar att ske under en langre tid. Klimatférédndringarna be-
hover inte enbart ha negativ inverkan. Klimatforandringen kan ocksa ses som en kataly-
sator som kommer att 6ka takten i produktutvecklingen inom turistniringen och tydliga-
re belysa de risker och mgjligheter som finns infor framtiden. Eftersom turismen &nda
kan paverkas kraftigt av klimatforandringar bor turismindustrin fokusera pa riskreduce-
rande strategier. Eftersom klimatfordndringarna sannolikt leder till en relativt 1angsiktigt
forandring blir produktutvecklingen annorlunda &n nér turismniringen tvingas anpassa
sig exempelvis till olika trender inom turismen. Det dr alltsd viktigt att produktutveck-
lingen dr omsorgsfullt utford och att atgérderna och strategierna dr genomtinkta. Den
nufortiden mest anvinda atgérden i kampen mot klimatforandringarna dr konstgjord
snd, men detta dr en dyr metod sd det géller att dven hitta andra alternativ. (Elsasser &

Biirki, 2002)

Trots att produktutvecklingen pé en skidort &r viktig for mdnga ménniskors framtid kan
aktiviteterna foranleda protester eftersom utvecklingen pa ménga sétt kan paverka den

kénsliga och speciella naturen negativt. (European Tourism University Partnership

2000: 5-6)

Differentiering med annan verksamhet dn bara traditionell skidturism &r en mdjlighet

for skidorter att fortsatta locka besokare. Bra exempel pa detta dr t.ex. skidorterna Arosa
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och Gstaad som varje dr ordnar mycket framgéngsrika teater- och musikfestivaler. Dyli-
ka kultur- eller sportevenemang kan bidra till att en ort har besokare aret runt. Samarbe-
te dr ocksa viktigt for smé och lokala foretag. De kan genom samarbete eller samman-
slagning hélla kostnader nere eller ha mojlighet att utveckla och erbjuda nya produkter.

Genom samarbete kan det ocksa bli mojligt att investera i framtiden. (Elsasser & Biirki,

2002)

3.2 Marknadsforing

Lyckad marknadsforing dr en process nir man pé ett 1onsamt sitt tar reda pa, forutséger
och sedan tillfredstiller kunders behov. Kommunikation med kunderna &r darfor av av-
gorande betydelse. Oberoende av hur effektiv marknadsforingen ér, gar det inte sélja en
produkt som ingen vill ha. Det géller alltid att lyssna pa kunderna. Man maste ocksé ha
en produkt eller tjdnst som &r béttre d4n konkurrenternas och som ger konsumenten na-

gon form av mervirde. (Aronsson & Tengling, 2003: 170-171)

Modern marknadsforing krdver mera dn att utveckla en bra produkt, prissitta pa ett at-
traktivt sétt och att gora produkten tillganglig for utvalda kunder. Foretaget maste hela
tiden kommunicera med kunderna. Allt som foretaget gor syns utat och paverkar kun-
dernas tankar om foretaget. Nar man marknadsfér médste man kommunicera pa olika
satt. En viktig frdga dr hur mycket man vill satsa pa kommunikationen och pé vilka sétt
man vill kommunicera. Medan ett foretag kommunicerar med sina partners och kunder,
kommunicerar foretagens olika partners i sin tur med sina kunder, och kunderna kom-

municerar med varandra. (Kotler & al 1999: 489)

Nér man ska marknadsfora en produkt géller det att veta pa vilket sitt man ska mark-
nadsfora och genom det kommunicera med potentiella kunder. De fyra storsta delarna
av detta dr: reklam, forsdljningspromotion (sales promotion), pr (public relations) och
personlig forséljning. Reklam dr ndgon form av betald promotion av en tydlig avsénda-
re. Forsdljningspromotion dr kortlivade kampanjer ddr man forsoker locka kunder att
kopa en produkt eller service. Pr dr ndr man forsdker bygga upp relationer med olika
partners och med pressen som kan ge foretaget en bra image. Personlig forséljning kal-

las det d& en person for dialog med en eller flera kunder for att f4 personerna att kopa
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produkten eller tjénsten. (Kotler & al 1999: 489-490)

Nér man marknadsfor en turismprodukt &r tidpunkten for forséljningen, direkt mark-
nadsforing bade i skrift och i elektronisk form ocksa viktigt. Ett foretags personal och
synliga fysiska delar ar ocksé viktiga for foretagets totala marknadsforing. Att inverka
pa hur kunderna beréttar vidare till andra kunder om sina upplevelser dr ocksé viktigt.

(Middleton, 2001: 235)

3.2.1 Marknadsforingsplan

For att kunna hinga med i marknader som snabbt fordndras och for att kunna vara kon-
kurrenskraftiga méste alla foretag planera sina aktiviteter for framtiden. Speciellt {or ett
foretag som é&r kinsligt for de fordndringar som sker i vérlden &r det viktigt med bra

planering. (Middleton, 2001: 188)

Middleton (2001: 190) tar upp foljande fragor som grund for en strategisk planering: var
ligger vi nu pa marknaden, vilka mgjligheter uppkommer for oss i en fordnderlig virld,
var vi vill att vart foretag ska vara om fem eller flera &r och vilka beslut méste vi ta for
att komma dit vi vill. Nir man svarat pé fragorna far man en bild av var pa marknaden
foretaget befinner sig och det gér att utveckla en marknadsforingsplan. De olika delarna
av en marknadsforingsplan dr enligt Middleton (2001: 193) f6ljande: méal {for framtiden,

image och branding, strategier och program, budget och evaluering.

3.2.2 Segmentering

En effektiv marknadsforing forutsitter prioriteringar vid val av segment. Man kan dela
in segment med olika utgdngspunkter: geografiskt, demografiskt, psykografiskt och be-
teenderelaterat. Det vanligaste sdttet dr att segmentera demografiskt. En satsning pé fle-
ra aspekter kan emellertid vara produktiv eftersom attityderna hos kunder i samma de-
mografiska grupp kan variera stort. Det kan ocksé 16na sig att satsa pa vilbédrgade kun-
der eftersom dessa kan vara villiga att betala ett hdgre pris. Kundernas lojalitet dr ock-
sa ett bra sitt att segmentera. Om kunder ofta har dtervént kan de forvéntas gora detta

ocksé 1 framtiden. (Kotler & al 1999: 241-250)

Att indela marknaden i segment underldt- tar ndr man ska marknadsfora. Man kan
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vilja segment som passar foretaget och dess resurser bast och sedan vinkla sin mark-
nadsforing genom att gora reklam som riktar sig specifikt till segmentet. For att kunna
segmentera krdvs det att man gdra unders6kningar och lir kidnna kunderna. Demogra-
fiska variabler som kon och alder dr de vanligaste segmenteringsvariablerna men exem-
pelvis geografiska och socioekonomiska variabler dr ocksa viktiga. T.ex. dr skillnaden
mellan kunder fran olika lander stor och har man kunder fran olika ldnder kan vara nyt-
tigt att gora undersokningar i de respektive ldnderna. Ett anvéndbart segment ska vara
mitbart, ndbart och tillrackligt stort for att ge 1onsamhet. Men ocksa ett litet segment
kan vara lonsamt t.ex. om personerna i segmentet har mycket kopkraft. (Albertsson &

Lundqvist, 1997: 101-109)

En stor del av besdkarna pé en skidort dr ofta personer som inte aker skidor eller snow-
board. Det kan handla om barn men ocksd vuxna som inte dker skidor. Det kan vara
16nsamt att forsoka locka denna grupp genom att erbjuda produkter och tjénster speciellt
for gruppen. I flera storre skidorter i Nordamerika har man satsat pa att olika teman som
t.ex. Disney-tema dér det finns ménga olika aktiviteter och klubbar for barn. Méanga
skidorter erbjuder flera olika tjénster som inte direkt har med skidékning att gora. Det
kan vara t.ex. sport, spa och wellness eller shopping av hog klass vilket gor att inte en-

bart skidakare kommer till orten. (Elsasser & Biirki, 2002)

3.2.3 Priset pa en tjanst

Priset pa en produkt dr av stor betydelse nir foretag vill konkurrera om kunder. Dessa
véljer oftast det billigaste alternativet oberoende av hur man marknadsfér. Nir man
prissitter maste man tidnka pa tre faktorer: Vad kostar det for foretaget att producera en
produkt? Vilken vinst efterstrivas? Vad kan och vill kunderna betala? Genom att sétta
ett hogt eller lagt pris kan man medvetet locka speciella grupper eller locka sa ménga
som mojligt. Det tredje man ska tédnka pa dr vad konkurrenterna har for priser. Man kan
konkurrera med légre priser eller med hogre priser och dé erbjuda nigot extra. (Arons-

son & Tengling, 2003: 190-194)

Flera foretag t.ex. i Nordamerika har borjat experimentera med hur de prissétter en
tjénst for att Overvinna skidakares motvilja till att boka en skidresa dér man inte dr séker
pa att det kommer att finnas snd. T.ex. att man far nista semester billigare om det inte ar
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ett visst antal backar 6ppna under den forhandsbokade semestern eller att man far rabatt
pé olika produkter pa orten. Sista minuten resor kommer antagligen att bli allt vanligare.

(Elsasser & Biirki, 2002)

3.3 Motiv for resande och valet av en destination

Manga faktorer paverkar konsumenter att vilja en viss turismprodukt och -destination.
Motiven kan indelas i tva grupper, sddana som gor att personer véljer att resa och sdda-
na som paverkar vart och vid vilken tidpunkt personen reser. (Swarbrooke & Horner,

1999: 53)

Maslows behovshierarki beskriver médnniskans olika behov, frin grundldggande fysiska
behov till hogre utvecklade som kan leda till forhojd livskvalitet. De olika behoven ér:
fysiska behov, behov av sédkerhet, behov av sociala kontakter, behov av uppskattning
och upplevelser och behov av sjidlvforverkligande. Nir man skapar en turismprodukt
mdste man se till att man beaktar alla olika behov. En turist onskar {4 alla behov till-

fredsstillda. (Aronsson & Tengling, 2003: 69-70)

Niér en person bestdmt sig for att resa paverkas beslutet om vilken produkt denna person
ska vélja av flera faktorer. Exempel pd dessa ér t.ex. marknadsforing, personliga egen-
skaper, utomstaende faktorer och sjilva produkten. Faktorer sdsom attityder, vardering-
ar, tidigare erfarenheter, destinationens image och pris inverkar pd om turister fortsitter

att resa till en destination eller inte. (Aronsson & Tengling, 2003: 71-72)

De fysiska motiven dr de viktigaste for turismen i de schweiziska alperna. Turisterna
dgnar sig at olika vintersporter och vill vara aktiva pa sin semester. Aktiv turism anses
vara positivt eftersom den dr bra for hilsan (Swarbrooke & Horner, 1999: 38). Hilsotu-
rism kan ocksad vara en av orsakerna till att turister kommer till skidorter i Schweiz.
Frisk luft 1 bergen, badinréttningar och minga mdjligheter till olika aktiviteter ingar i
denna form av turism (Swarbrooke & Horner 1999: 33-34). Naturskona platser har

lange lockat turister. Detta dr ocksa en av orsakerna till att turister viljer alperna som

resmal (Swarbrooke & Horner 1999: 37).
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4 METODBESKRIVNING

Syftet for en studie avgorande ndr man bestimmer sig for kvantitativ eller kvalitativ un-
dersokningsmetod. Nir man gor kvalitativa intervjuer ar frdgorna enkla och raka och
svaren dr mangsidiga och innehéllsrika. Om maélet med undersdkningen ar att forsoka
forstd minniskors sétt att tinka eller reagera eller att uppfatta varierande handlings-
monster dr kvalitativa metoder ldmpliga. Om syftet ddremot &r att undersoka t.ex.
mingd eller antal anvédnds oftast kvantitativa metoder. Méalet med bdde kvalitativa och
kvantitativa undersdkningsmetoder dr att finna orsaker och samband. (Trost 1995, 13-

14)

Nér man gor en undersokning kan man alltsd vélja mellan kvantitativa eller kvalitativa
metoder. Vilken metod man véljer beror pA om man vill analysera datan med hjélp av
siffror, antal eller mingd eller mera grundligt med ord och bilder. En kvantitativ under-
sOkning dr en bred och ytlig studie dir man har manga respondenter medan en kvalitativ
ar en djup och smal undersékning med fa respondenter. Kvantitativa undersékningar
gors ofta med hjilp av enkiter som sédnds till utvalda respondenter medan man i kvalita-
tiva metoder ofta anvinder intervjuer. Bdda metoderna gor det mdjligt att samla in in-

formation fOr att finna svar pé forskningsfrdgorna. (Christensen et al 2001:66)

Med hjilp av en enkét kan man litt och snabbt {4 reda pa t.ex. p&d vem personer rostat pa
1 ett val. Men vill man f4 mera information och {4 veta varfor personerna rdstade just pa
en speciell person och om man vill fa veta vilken typ av kénslor valet eller de olika kan-
didaterna vicker maste man gora en mera djupgiende studie med t.ex. en intervju.

(Kuckartz & al, 2007:20)

Nér man gor en undersdkning och presenterar resultat dr en exponering av trovérdighe-
ten 1 undersokningen viktig. Det betyder att man kan visa att informationen ar insamlad
pa ett relevant och seridst sitt. Reliabilitet och validitet dr ocksé viktiga ndr man forskar.
Reliabilitet betyder att en métning dr stabil och inte har blivit pdverkad av olika ovid-
kommande faktorer. Vid en intervju ska t.ex. intervjusituationen och intervjufragorna
vara lika for alla respondenter. En métning som &r reliabel ska kunna goras pé olika tid-
punkter och 4nda ge samma resultat. Med validitet menas giltighet alltsa att undersok-

ningen méter det som den &r avsedd att méta och ar alltsa ett matt pa hur vil man méter
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det som man vill méita. (Trost, 1995:112-113)

4.1 Val av metod

Syftet och undersokningsproblemet dr de faktorer som bestimmer vilken metod som
passar bést. Det finns dock inte en sérskild metod som passar for alla problem men man
kan for varje undersdkningsproblem anpassa metodvalen och utforma en passande un-
dersokningsdesign. Den teoretiska referensramen péverkar ocksd valet av metod.

(Christensen et al 2001:61-62)

Syftet med mitt arbete dr att redogora for vilka tjdnster och produkter foretag pa en
mindre skidort 1 Schweiz kunde utveckla, for att dven 1 fortsittningen kunna locka turis-
ter till destinationen. Foretagarnas attityder for framtiden undersoks ocksd. For att fa en
verklighetsbaserad bild av klimatforandringarnas inverkan pa en schweizisk skidort och
av mdjligheterna for framtiden gjorde jag en kvalitativ undersdkning. Arbetets syfte att
analysera variationen i enskilda foretags visioner och mdjligheter for framtiden motive-

rar en kvalitativ undersékning.

4.2 Frageguide

Nér man gor en kvalitativ undersdkning &r intervjufrdgorna viktiga eftersom de ér nyck-
eln till information som man behdver for att kunna 16sa forskningsproblemet. Nér man
gor en frageguide ska man forsoka stéilla upp frdgorna i logisk ordning. Man ska foérsoka
undvika att stilla ledande fragor och att anvinda virdeladdade ord. Man ska inte heller
virdera svaren utan vara subjektiv. Det dr viktigt att undvika ja och nej frigor eftersom
de inte har ndgot innehall. Om man trots det far innehallslosa svar kan man forsoka be
om exempel eller s& kan man omformulera frigan. Foljdfrdgor kan ocksa vara viktiga
for att f4 sa mycket information som mdojligt. Det kan vara bra att sammanfatta vad re-
spondenten sagt sa att den sikert ger det svar den vill. Det dr ocksa viktigt att tdnka pd
att vad nagon sdger kan vara helt annat dn vad personen ténker och den icke-verbala
kommunikationen kan ocksd vara viktig. Pauser eller tystnader kan alltsd ocksad vara

viktiga. (Kuckartz & al, 2007: 21-22)

Frégeguiden byggdes upp utgéende frén den teoretiska referensramen. Frin varje kapitel
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valdes fragor for att fa si heltdckande information som mdjligt till en analys. For att fa
en bild av foretaget ombads foretaget forst att ge allmén information. Sedan foljde fra-
gor om naturen och snon. Avsikten var att utreda huruvida snén och naturen &r s vikti-
ga som teorin antyder. Nésta frdga var om Holdens modell 6ver forhdllandet mellan tu-
rism, natur och ekonomisk framgang. En bild av modellen visades for respondenterna.
Avsikten var att analysera fOretagarnas medvetenhet om hur néra dessa tre faktorer
hinger ihop. De f6ljande frigorna handlade om klimatférandringar och hade ambitionen
att ta reda pa den aktuella situationen i lokalsamhillet och hur péverkade foretagen an-
ser sig vara. Den foljande fragan handlade om varfor turister véljer att komma till orten
eller foretaget. Sen f6ljde frdgor om produktutveckling och marknadsforing. Dessa fra-
gor stélldes for att f4 fram vad foretagen har for framtidsmojligheter och framtidsutsik-
ter. Dessa fragor var over hélften av alla fragor. Slutligen bads foretagen redogéra for

sina tankar for framtiden. Frigeguiden med frdgorna utgdr bilaga 1.

4.3 Respondenter

Respondenterna ar tva foretagare och en turistbyraanstélld pa den utvalda skidorten
Scuol. Orten som valts ut dr Scuol som ligger i Graubiinden 1 Ostra Schweiz. Ortens
frimsta inkomstkaélla dr turism och de flesta invanarna jobbar direkt eller indirekt med
turism. Enligt teorin skulle denna ort drabbas hért av snobrist och ha farre antal turister.
De tva foretag som intervjuats dr ett trestjdrnigt familjedrivet hotell samt ett tvastjarnigt
hotell med frimst backpackers som kunder. Det trestjdrniga hotellet heter Hotel Rezia
och har 16 dubbel- och tvd familjerum. Backpackerhotellet heter Swissroof och har 10
dubbelrum, tva familjerum och tva 4-8 personers rum. Bada &r privatdgda och hor inte
till ndgon kedja och maste alltsd pd egen hand skéta om produktutveckling och mark-
nadsforing, alternativt samarbeta med andra foretag. Dessa foretag ar typiska foretag for
orten och de dr bada beroende av snon. Skulle snoturisterna forsvinna skulle deras verk-
samhet fordndras véldigt mycket. Eftersom det redan har varit varmare vintrar kan man
anta att foretagen redan har borjat planera for framtiden. For att 3 en bild av sjélva or-
tens situation intervjuades ocksé en anstdlld pa Scuols turistbyra. Turistbyran jobbar for
hela orten och de &r ocksa delansvariga for framtiden med tanke pa t.ex. planering och
marknadsforing. Turistbyran &r ocksé ett foretag i sig men ger ocksa en bild av hela or-

ten.
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4.4 Tillvagagangssatt

Intervjuplaneringen borjade med att e-post skickades till respondenterna. Nér respon-
denterna gitt med pa att delta skickades pé nytt en e-post med intervjufrigorna. Inter-
vjuerna gjordes sedan ungefar tvd veckor senare den 10 januari 2010. Intervjuerna gjor-
des pé ort med de olika personerna. For att f4 d&nnu djupare svar gjordes nigra tilliggs-
frigor efterat via e-post och telefon. Intervjuerna utfordes pa tyska och har Gversatts av

skribenten till svenska.

5 REDOVISNING AV RESULTATEN

I detta kapitel refereras intervjuerna och svaren av de tre respondenterna dterges kort.
Fraga 1: Beritta allmént om turismen 1 Scuol/ert foretag.

Turismen &r viktig for orten Scuol och dess invanare. Turismen har ldnga traditioner och
sysselsétter minga pé orten. De tva hotellens verksamhet &r baserad pé turism sé turis-

men dr vildigt viktig.
Fraga 2. Ar naturen viktig for turismen/ert foretag? Pa vilket sétt?

Precis som turismen dr viktig for orten &r naturen viktig for turismen. Alla tre respon-
denters verksamhet dr beroende av naturen. De anser alla att ortens fina natur och speci-

ella bergsmiljo ér den storsta orsaken till att det kommer turister till orten.
Fraga 3. Ar snon viktig?

Alla tre respondenter har flest kunder pa vintern och de flesta turisterna som kommer till
orten och foretagen sysslar med skidsport. Turistbyran séger att de markt att sdsongen
blivit kortare de senare dren och att de haft fi fina vinterdagar vilket tydligt mérks
pa omsittningen. Hotell Rezia poédngterar att det pd sommaren krédvs en storre kraftan-
stringning fran deras sida for att locka turister 4n de pa vintern. Fast alla respondenter

sdger att vintern dr den viktigaste sdsongen har de ocksa kunder pd somrarna.

Fréga 4. A. Holden har en gjort modell 6ver forhdllandet mellan turism, natur och eko-

nomisk framgang och menar att de tre hénger ihop. Det borde alltsd vara viktigt
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att man skoter om naturen for att turister ska komma och man ska ha fortsatt ekonomisk

framging. Hur ser ni pa detta?

A. Holdens modell dr ndgot som alla tre respondenter kan relatera till och de vet om att
naturen dr avgorande for om de kommer att ha kunder i framtiden eller inte. Turistbyrin
ar den av de tre respondenter som ir mest miljomedveten. De t.ex. har regler for hur
lang skidsésongen fér vara for att lata naturen regenerera och alla nybyggen kontrolleras

noga.
Fraga 5. Jobbar ni alltsa for att naturen inte ska forstoras? Anser ni er vara miljovénliga?

Alla tre stravar efter att turismen pa orten ska vara sa miljovanliga som mojligt &ven om
det kan vara svért att fa t.ex. bonder att dndra pa gamla traditioner. Hotel Rezia och Ho-
tel Swissroof pastar bada att de forsoker bdda vara s miljovinliga som mgjligt men

svar pa vad detta innebér gavs inte.

Fréga 6. Har ni mérkt av klimatfordndringar? Varmare, kallare, annorlunda vider? En-
ligt Swiss Federal Statistical Office (2007) hade temperaturen 2005 stigit med 1,5 gra-
der sen 1970.

Respondenterna menar alla att de méarkt av annorlunda vader. Inte direkt att vidret blivit
varmare men védret dndrar snabbare och vintrarna &r inte lika fina. Hotel Swissroof sé-
ger att jimn kalla vintrar &r bittre for omséttningen eftersom turisterna dd kdnner sig

mera siakra nar de bokar att de ska fa fint vader under semestern.
Fraga 7. Skulle snobrist paverka er mycket?

De tre respondenterna anser alla att snobrist skulle ha stor paverkan for dem eftersom de
flesta turister haller pa med aktiviteter som har med sn6 att gora. Turistbyrdn papekar
ocksé att en faktor som blir mycket paverkad av snobrist &r att det ar svérare att fa per-
sonal om det dr en dilig vinter. Detta eftersom det d& finns mindre jobb och firre in-
komster. Manga ir sdsongsanstéllda och vill jobba s& mycket som mojligt men om man

inte vet om det finns kunder kan man inte lova sidkra inkomster.
Fraga 8 a. Skulle turister komma dven om det inte sdkert fanns sn6?

Om det fanns mindre snd &n vad det gor idag skulle turismflddet enligt alla responden-

26



terna minska. Turistbyrdn sdger att frimst sista minuten bokningar skulle 6ka men ocksa

antalet missndjda kunder skulle 6ka eftersom de flesta forvéntar sig bra snokvalitet.
Fréga 8 b. Varfor kommer turister till er. Vad anser ni vara de viktigaste motiven?

Motiven till varfor kunder kommer till orten och hotellen &r fridmst att utova vintersport,
for att vara 1 vacker natur eller for att ta det lugnt. Hotel Swissroof menar ocksa att kun-

der med den livsstil som de representerar hellre véljer deras hotell &n nagot annat.

Frédga 9. Vad har ni for produktutveckling? Erbjuder ni snabbt nya produkter om det

finns behov?

Turistbyrin utvecklar hela tiden sina produkter och tjdnster och de anser sig vara bra
pa att utveckla nya produkter t.ex. som ny teknik for olika omriden. Hotel Rezia har
déremot inte sa mycket produktutveckling, det enda som ndmns &r nya produkter i re-
staurangen vid behov. Hotel Swissroof dndrar pd ndgot vid behov och anser sig vara
flexibla och 6ppna for nya saker. De anvénder sig ocksd mycket av IT. Eftersom de ar

ett budgethotell har de inte s& stora mojligheter till produktutveckling.

Fréga 10. Har ni t.ex. produkter som stoder kdrnprodukten eller nya produkter annat &n
bara skidakning? Som t.ex. Arosas teaterfestival. Har ni idéer om alternativ till sndakti-

viteter?

Respondenterna har alla produkter som stdder kdrnprodukten och har alternativ till sno-
aktiviteter. Turistbyran ordnar olika aktiviteter och evenemang for att hélla orten levan-
de ocksé pa sommaren. P4 sommaren kan man t.ex. dvernatta pa en bondgérd eller ga pa
museum. Hotel Swissroof ordnar olika sportaktiviteter ocksd pd sommaren och Hotel
Rezia ordnar bl.a. dans-och musikkvillar. Turistbyrdn och Hotel Rezia papekar ock-

sa att ortens intressanta historia dr nagot som kan locka kunder dven pa sommaren.
Fraga 11. Samarbetar ni med andra?

De tre respondenterna inser alla vikten av att samarbeta bade for den egna men ocksa
for hela ortens framtid. Turistbyran samarbetar med ortens foretag och med omradena
runt omkring for att kunna konkurrera med andra bergregioner i Schweiz. Hotellen har

olika samarbetspartners som ordnar olika aktiviteter.
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Fréga 12. Anvinds det mycket konstgjord sné och snékanoner? Vad anser ni om deras
miljoovinlighet t.ex. att de behdver mycket vatten vilket kan leda till vattenbrist och

uttorkning av naturliga vattendrag.

Enligt respondenterna anvinds mest konstgjord snd 1 borjan pa sdsongen men kvaliteten
pa sndn &r inte sa bra att den skulle ersdtta riktig snd. Endast turistbyran &r medveten

om och vill undvika den eftersom det ar pafrestande pa miljon.

Friga 13. Gor ni kundundersdkningar for att kiinna till kundernas behov? Ar det viktigt

for er att kénna till kundernas behov?

Kundundersdkningar gors av alla respondenter. Turistbyran gor undersokningar pé de-
ras hemsida och si tar de del av andra foretags som t.ex. hotells undersdkningar. Hotel
Rezia anvinder sig av blanketter medan Hotel Swissroof anvinder sig av bade blanket-
ter och elektroniska formuldr pd hemsidan. De anser sig alla kdnna sina kunder och

kundernas behov.

Fréga 14. Har ni ndgon marknadsforingsplan och planerar ni hur ni ska marknadsfora i

framtiden?

Angéende marknadsforingsplanering dr det turismbyrdn som ar mest aktiv och foljer
med trender. Hotel Swissroof marknadsfor i1 ganska liten skala och for dem &r ”word to
mouth” i t.ex. snowboardkretsar viktiga. En direkt marknadsforingsplan har de inte. Ho-
tel Rezia marknadsfor pa traditionellt sdtt med broschyrer men ocksi med sin internetsi-
da. Turismbyran erbjuder olika paketresor och samarbetar t.ex. med tagbolag for att

kunna erbjuda billigare priser.
Fréga 15. Har ni dndrat pa priser med rabatter och dylikt for att locka kunder?

Hotellen har rabatter under 1dgsdsongen for att locka flera turister. Hotel Swissroof har
ocksé “tidigbokarrabatt”, ’mitt-i-veckanrabatt” och familjerabatt. Dessa prissdnkningar
har de varit tvungna att gora for att fa tillrackligt med kunder. Att ge rabatt nir ndgon

bokar tidigt dr ocksé en sikerhet.

Fraga 16. Gor ni ndgon slags segmentering for att locka t.ex. icke-skiddkare och andra

nya grupper?
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Hotel Rezia gor ingen segmentering for att locka andra segment &n skiddkare. De tva
andra erbjuder aktiviteter ocksd for icke-skiddkare. Hotel Swissroof ordnar flera olika
aktiviteter som inte har med skidakning att géra men de flesta som utdvar aktiviteterna

ar skidakare som ocksé vill gora annat.
Fréga 17. Hur ser ni pa framtiden?

Respondenterna ser alla ndgorlunda positivt pa framtiden. Turistbyrén séger att det blir
svérare att planera langsiktigt p.g.a. fenomen som finanskris, svininfluensa och konstigt
vider men de tar problemen som de kommer och forsoker 16sa dem. Hotel Swissroof
andrar sig och utvecklas sa lange det &r nagorlunda l6nsamt och Hotel Rezia jobbar vi-

dare som de hittills gjort eftersom det &n sa lange gatt bra.

6 DISKUSSION

I detta kapitel diskusteras resultaten och de jaimfors med teorin. Jag ger mina egna &sik-

ter och ger forbéttringsforslag och idéer for framtiden.

6.1 Miljo och turism

Turismen &r viktig for Scuol och dess invanare. Som Smith (1997: 5) skriver sé for tu-
rister pengar till ett samhaélle och sé &r det ocksd i Scuol. Turismen skapar arbetsplatser
och en turismdestination &r uppbyggd av flera delfunktioner. Det pdverkar bade perso-
ner som jobbar direkt och indirekt med turism (Davidsson & Maitland 1997: 72). Detta
bekriftar ocksd intervjuerna. Davidsson och Maitland (1997) skriver ocksa att turister
ofta vill ha lokal mat nédr péd en destination. Detta dr nagot som jag tycker man kunde
utnyttja. Om matproducenter pd en ort skulle samarbeta med restauranger och hotell
skulle det skapa arbetsplatser och samtidigt mervérde for turisterna. Eftersom miljon ar
viktig for skidturismens framtid skulle detta ocksé vara positivt eftersom langa transpor-
ter ndgot som paverkar miljon negativt. Man kunde alltsd minska pa utslédppen och gora

nagonting for miljon och samtidigt gora négot positivt for orten och dess framtid.

Framst Scuols Turistbyrd pdpekar att turismen paverkar ménga ménniskor och turism &r
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den framsta inkomstkillan. Boniface & Cooper (2001:50) menar att turismen i de
schweiziska alperna har l&ng historia och gamla traditioner detta framkommer ocksa i

resultaten.

Precis som A. Holden (2004: 97) pastdr bestyrker intervjuerna att naturen ar livsviktig
for turismen. Alla tre foretag anser att naturen dr orsaken till deras verksamhet och natu-
ren dr orsaken till att de far kunder. Holdens figur (se figur 1) visar forhéllandet mellan
turism, natur och ekonomisk framging. Han anser att alla hinger ihop och &r beroende
av varandra och det héller ocksé respondenterna med om. Alla respondenterna verkar
alltsd vara medvetna om att naturen &r viktig for deras ekonomiska framgang men trots
detta gor det inte mycket for att bevara miljon. De séger alla att de gér s mycket de kan
men eftersom naturen &r livsviktig for deras framtida existens tycker jag att de borde
gora mera. Speciellt eftersom skidturismen péverkar naturen negativt och dr mycket pa-
frestande (Weaver 2006: 102). Turistbyran dr den som &r mest medveten men de anser
ocksa att det dr svart att gora tillrdckligt. Jag forstdr att foretagen inte kan satsa alla sina
resurser pa att bevara miljon men eftersom deras framtid hinger pa att det finns snd och
fin natur borde de enda vara mera medvetna om miljon och hur man kan jobba s& miljo-
véanligt som mojligt. For mig dr tanken pa att skiddkning kan vara péafrestande for miljon
ndgot nytt. Jag tror att det & ménga som inte dr medvetna om hur skidturism paverkar
miljon. For att 6ka miljomedvetandet kunde man informera turisterna om turismens mil-
jopéverkan pé ett positivt sitt och kanske ocksa ge tips om vad de kan gora for att pa-

verka miljon sa lite som mdjligt under sin semester.

Som Boniface & Cooper (2001:50) och Rosenthal (2007) anser ocksé respondenterna
att de skulle paverkas av snobrist. De séger alla att vddret blivit varmare men de har
ocksa varit vintrar med mera snd. Respondenterna &r inte dverrens om hur starkt de
kunde drabbas. Lander (2006) skriver ocksd om detta att det finns delade meningar om
hur klimatfoérandringarna kommer att se ut. Fastéin det finns bevis och forskningar som
tydligt visar att klimatet blivit varmare tycker jag att det dr konstigt att respondenterna
inte d4r medvetna om eller kanske inte bryr sig s mycket om klimatférindringarna. Det
ar klart att ingen kan séga hur framtiden kommer att se ut men det skadar éndé inte att
vara medveten om att det kan ske en stor fordndring i framtiden och vara pa alerten och
ta det sikra for det osékra. Att se klimatfordndringarna som en mojlighet istéllet for ett

problem tror jag kan vara en bra mdjlig- mojlighet. Eftersom framtidsplanering och
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produktutveckling i vilket fall som helst maste goras dr det inte en stor uppoffring att ta
klimatforandringarna i beaktande. Turistbyran och Hotel Swissroof anser att vadret dnd-
rats p.g.a. klimatfordndringarna medan Hotel Rezia anser att védret alltid har dndrats.
Hotel Rezia héller alltsd med Wallin (2005) som menar att klimatférdndringarna inte ar
orsakade ménniskan utan det &r naturligt med varmare och kallare perioder. Nagot som
jag inte tog upp i teorin men som framkom i intervjuerna ar att det kan vara svart att fa
sdsongsanstillda om det dr osdkra vintrar. Eftersom manga kommer till orten for en si-
song och de kommer dit for att jobba vill de ocksa jobba s& mycket som mojligt. Men
om det dr déligt viader finns det mindre kunder och dd ocksd mindre jobb. Jag foreslar
att foretagen kunde erbjuda ndgon form av sidkerhet dven for personalen. Att de har en
fast 16n oberoende kundantal. Denna 16n kunde vara lite lagre 4n vanligt men sen om det
var bittre dagar med mycket kunder kunde de anstillda fi nadgon slags bonus. Detta
skulle motivera personalen att locka kunder och att gora ett bra jobb. Jag tycker att bra
personal dr véldigt viktigt for framtiden och for kundernas upplevelse sé foretagen mas-

te se till att de har bra personal.

6.2 Produktutveckling

Kérnprodukten for orten &dr skidakning och olika stodprodukter gér kundens upplevelse
béttre. Stodprodukterna kan vara vildigt viktiga om kédrnproduktens virde minskar som
skidsport skulle gora genom snobrist. Nar man utvecklar nya produkter kan man utveck-
la kidrnprodukten eller ndgon av stddprodukterna for att gora helheten f6r kunden mera
attraktiv (Kotler & al 1999: 489). Dessa stodprodukter &r alltsd viktiga for en skidorts
framtid. Hotellens kdrnprodukt dr dvernattning och det forblir det oberoende om det &r
snobrist eller inte. Deras stodprodukter blir alltsa véldigt viktiga eftersom de pa négot
satt maste locka till sig kunder om inte snén gor det & dem. Eftersom det i dagens ldge
inte dnnu dr sndbrist behdvs enligt mig inte genast nya produkter och tjanster. Nu skulle
det vara viktigt for foretagen att marknadsfora pa rétt sitt och kunna konkurrera med
andra orter for att sd minga turister som mojligt kommer till orten och foretaget. Jag
foreslér att foretagen langsamt erbjuder nya produkter och tjdnster si att kunderna ser
att orten har ndgot att erbjuda dven utan vintersport. Bilden som fOretagen ger av sig
sjdlv exempelvis med kundservice dr ocksé viktigt. Om kunderna har positiva erfarenhe-

ter tror jag att det dr storre chans att de &4terkommer i framtiden. De kanske tom.
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véljer orten och foretaget for sin semester dven 1 framtiden fast det finns mindre sno.

Ulrich & Eppinger (2003) skriver om vikten av att kdnna till kundens behov for att
snabbt kunna utveckla produkter enligt kundens behov. Alla respondenter gér nagon
form av kundundersdkningar och de som bést verkar kidnna sina kunder &r turistbyrén
och Hotel Swissroof. For dem skulle det alltsd vara léttast att erbjuda nya produkter som
kunderna ocksé vill ha. Alla respondenter verkar ha haft liknande, relativt oférdndrade
produkter en lingre tid. Arronsson & Tegling (2003: 83-84) skriver dock att turismpro-
dukter pé en ort ofta borde utvecklas for att locka nya kunder och behélla gamla. Jag
tror att for ménga hotell i de schweiziska alperna som sett ut pd samma sitt i minga ar
kan vara svart att gora fordndringar och ocksa bara att planera for framtiden eftersom de
inte kan forestilla sig att foretaget kan se ut pd ndgot annat sétt. For dylika foretag kan
det majligtvis bli svért att dverleva om turistflodet minskar p.g.a. snobrist. Jag tror dock
att manga turister som kommer till skidorter vill att hotell och restauranger ska vara som
de alltid har varit nir de haft skidsemester sa att bevara gamla traditioner dr ocksa vik-
tigt. Foretag med linga traditioner ofta ménga stamkunder vilket innebér att de mojligt-

vis har manga kunder som dtervinder dven om de yttre forhdllandena &ndras.

Alla respondenter samarbetar med flera andra parter. Detta podngterar Kotler & al
(1999: 489) att ar viktigt for ett foretags produktutveckling och kan underlitta t.ex. eko-
nomiskt. Om det skulle bli sndbrist och finnas mindre turister i framtiden skulle antagli-
gen foretagen bli tvungna att samarbeta dnnu mera. Som tidigare redan ndmnts tror jag
att samarbete kan vara ett viktigt verktyg for framtida framging. Hotell, restauranger,
transportfirmor, aktivitetsproducenter och ravaruproducenter kunde samarbeta pa olika
satt. Man kunde erbjuda olika evenemang med exempelvis lokal mat eller dlprovning
med lokalt tillverkat 61. Detta ger orten mervirde men sysselsitter samtidigt flera parter
pa orten. Evenemangen kan locka turister och pd samma ging ge inkomster till flera pa

orten.

Foretagen har en langsam produktutvecklingsprocess. Detta kan vara bdde positivt och
negativt beroende péd vilket resultat det leder till. Elsasser & Biirki (2002) menar att
klimatférdndringarna annorlunda dn andra trender inom turismen eftersom de skulle
leda till en ldngvarig fordndring. Man maéste alltsé gora ldngsiktiga och omsorgsfulla

forandringar. De skriver ocksé att den nufortiden mest anvinda metoden mot kampen
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mot klimatférdndringarna dr konstgjord snd. Detta anvidnds pd orten vilket bekriftas av
alla tre respondenter. Men som Scott & McBoyle (2007) skriver finns det ménga nack-
delar med konstgjord snd. Den framsta r att det &r pafrestande for miljon. Detta ar inte
nagot som respondenterna dr speciellt medvetna om férutom turistbyrdn som ndmnde
lite om att naturen blir paverkad. Enligt respondenterna dr den storsta nackdelen med
konstgjord snd att snons kvalitet dr dalig vilket goér kunderna missndjda. Jag anser att
konstgjord snd ér ett kontroversiellt tema. Den daliga kvaliteten pa snon dr som resulta-
ten visar en negativ sida men enligt mig dr det virre att snétillverkningen inte &r ekolo-
giskt héllbar. Man borde undersdka mera hur det paverkar naturen och kanske man med
hjilp av ny teknik kunde tillverka miljévénlig snd. Att vara medveten om hur tillverk-
ningen paverkar naturen om man anvénder sig av konstgjord snd édr ocksa viktigt. Enligt
Landler (2006) ér produktionen av konstgjord sné emellertid ocksd dyr s& man kan ock-
sa fraga sig om det lonsamt att satsa pé konstgjord sné dven fast man med hjilp av den

kan hélla flera backar 6ppna.

6.3 Marknadsforing

Som redan ndmnts ovan gor alla respondenterna nagon form av kundundersokning.
Dessa ir viktiga att gora ocksd for marknadsforingen vilket bade Aronsson & Tegling
(2003: 83-84) och Kotler & al (1999: 489) skriver om. Kunders attityder och dnskemaél
for framtiden &r enligt mig viktiga ndr man planerar for framtiden. Det &r kunderna som
ska lockas med marknadsforingen och de &r de som ska kdpa produkterna och anvinda
tjédnsterna. Det kostar inte mycket att gora kundundersékningar men det kan ge mycket
sa jag anser att man ska gora kundundersokningar sa ofta det behovs och man har moj-

lighet till.

Middleton (2001: 235) skriver om marknadsforing och hur man maste ha en plan for hur
man ska marknadsfora for framtiden. Var man nu befinner sig, vad man har for méal for
framtiden och hur man kan uppné dessa. Turismbyran verkar vara de enda som har en
riktig plan for sin marknadsforing. Eftersom situationen fordndras hela tiden anser jag
att marknadsforingsplanering ar valdigt viktigt. Hotel Swissroof anvénder sig av mo-
derna marknadsforingsmetoder och IT vilket ar positivt eftersom det blir allt viktigare.

”Word to mouth” tror jag ocksé vara viktigt for framtiden. Om det dr mojligt kan man
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forsoka fa ndjda kunder att berdtta om sina positiva upplevelser och pa sé sitt f4 nya
kunder. Om det finns for lite snd och turisterna inte kan &ka skidor och {4 den semester
de forvéntat sig dr foretagens och personalens upptradande viktigt. Om foretagen skoter
det pa ett bra sitt och &ndd gor resan till en positiv upplevelse dr kunderna ndjda och

beréttar kanske vidare &t nigon annan vilket kan ge nya kunder.

Négot som jag inte tog upp 1 teorin men som framkom 1 intervjuerna och jag anser vara
viktigt for marknadsforing dr Internet och sociala medier. Manga anvénder internet nér
de ska boka resor och soker information. Man maéste alltsa se till att synas si bra som
mojligt pd ndtet for att f4 kunder. Med tanke pd miljomedvetenheten ar elektronisk
marknadsforing ocksa positivt. Marknadsforing utan broschyrer och papper ér miljovan-

ligare.

Det viktigaste segmentet for alla tre foretag dr skid- och snowboarddkare 1 olika aldrar.
De som har bist bild av sitt segment dr Hotel Swissroof. Elsasse & Biirki (2002) menar
att det kan vara lonsamt att erbjuda tjanster och locka dven andra grupper én bara skid-
akare eftersom det pa en skidort finns ménga saddana personer. Enligt mig ar det ocksd
viktigt att forsoka locka nya segment. Om man redan nu kan locka kunder, dven sddana
som inte aker skidor dr det léttare att i framtiden om man maste dndra pé sina produkter
och tjinster. Da skulle foretagen 4ven med sndbrist &tminstone ha ett antal kunder som
inte har kommit p.g.a. skiddkning. Alla tre respondenter 4r medvetna om denna grupp
och de erbjuder tjinster dven for dessa. De har dock 4n sd ldnge haft tillrickligt med
kunder utan att behova satsa specifikt pd denna grupp. Williams (2007) skriver om att
man i skidorten Arosa har satsat pa segment med mycket pengar. De erbjuder exklusiva
tjénster och bygger moderna lyxhotell. Detta kan vara en mdjlighet for en del skidorter
men alla orter och foretag har inte mojlighet till att erbjuda enbart hogklassiga och dyra
produkter och tjinster. Detta skulle ocksa leda till att endast personer med mycket peng-

ar skulle ha mojlighet att resa till alperna.

Prisséttning spelar en viktig roll ndr man vill konkurera om kunder (Aronsson & Teg-
ling 2003: 83-84). Respondenterna erbjuder alla ndgon form av rabatter men de anvén-
der inte prisséttning som ett verktyg for att aktivt konkurrera med andra foretag. Jag tror
att det 1 framtiden kanske blir aktuellt att ge rabatter nir det varit daligt med sné. Om

det varit riktigt diligt fore p.g.a. sndbrist kunde kunderna fa en del av pengarna tillbaka.
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Man kunde alltsé locka till fler bokningar med nagon form av snosdkerhet. Detta kunde
vara en effektiv atgidrd men ocksa svart eftersom det skulle leda till mycket forluster om
det var manga daliga vintrar efter varandra. Fast om en vinter skulle vara délig och den
nista bra skulle det mojligen vara 16nsamt eftersom man kanske har fatt nagra lojala
kunder tack vare denna atgéird. Rabatter for ndr man bokar tidigt som Hotel Swissroof
anvinder sig av kan ocksa vara viktigt eftersom man da ar sdker pa att man har kunder

oberoende vider.

6.4 Motiv for resande och valet av en destination

Respondenterna séger att de storsta orsakerna till varfor ménniskor kommer till dem &r
sport och Aronsson & Tegling (2003: 71-72) skriver att ménniskors frimsta motiv till
att resa till alperna ar fysiska behov och behov av upplevelser och sjilvforverkligande
sa resultaten stimmer Overrens med teorin. Jag tror att dessa motiv kunde fortsétta vara
de viktigaste dven i framtiden om det finns tillrackligt med alternativ till aktiviteter och
program. Fragan uppkommer dock om andra aktiviteter som t.ex. kultur och wellness &r
tillrackligt for att locka kunder. Det finns s& minga orter som erbjuder dylika tjénster att
det kan vara svart att for en skidort att borja konkurrera med andra orter som har ldngre
tradition med t.ex. spa-turism. Beslutsprocessen paverkas mycket av om det finns sno
eller inte och om turisterna kan utdva sport och resa som de &r vana att gora. Pris, vérde-
ringar och marknadsforing paverkar ocksd. Hélsoturism dr ocksé en orsak till varfor tu-
rister véljer alperna som resemal (Swarbrooke & Horner 1999: 38). Foretagen kunde
alltsd satsa mera pa t.ex. motion i annan form &n sndsport och olika former av wellness.
Alla respondenter menar att det skulle komma turister till dem &dven om det inte fanns
snd och om de skulle bli erbjudna mdjlighet till ndgon annan form av aktivitet kan det
nog stimma Overrens med teorin. Koenig (1997) skriver att turister har varit missndjda
nir det funnits snd men mindre mingd 4dn vanligt sa det dr inte helt sikert. Kundens
upplevelser ér viktiga for foretagens framtid. Om kundernas motiv till att resa till alper-
na ar fysiska behov eller f6rhdjd livskvalitet dr det ocksd det de méste {4 for att vara

nojda.
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7 AVSLUTNING

I detta kapitel har jag sammanfattat undersokningen och resultaten, reflekterat dver hu-
rudana undersdkningar man kunde fortsdtta med i framtiden, skrivit om forbéttringsre-

sultat och slutligen ett slutord.

7.1 Sammanfattning

Turismen i1 de schweiziska alperna dr beroende av bra snéforhdllanden men eftersom
ingen kan veta hur framtiden kommer att se ut och hur mycket sn6 det kommer att fin-
nas dr det svart att f en bra bild av framtiden. Turismen kommer antagligen att dndras
mycket och det kan bli dyrt for foretag att anpassa sin verksamhet for att kunna Gverle-
va. Det finns dock vissa redskap foretag kunde ta till for att fortsatt kunna locka turister.
Exempel pa detta dr att satsa pa nya produkter, nya segment och ocksé att marknadsfora
med nya metoder som t.ex. over internet. Hallbar produktutveckling &r dock viktig ef-
tersom klimatférandringarna skulle utgdra en langsiktig fordndring. Prissdttning med
olika rabatter och prissdnkningar dr ocksd nagot foretagen kan utnyttja for att fortsatt-
ningsvis f4 kunder. Turister kommer ocksa att bli pdverkade av klimatférandringarna
men inte alls pd samma sdtt som personerna som lever av turismen. Om en skidort inte
har tillrdackligt med snd kan turisterna nédsta gdng bege sig till en annan ort men perso-
nerna pa orten maste stanna kvar och forsoka Overleva pa bista mojliga sétt. Det ar
svért att sdga exakt hur framtiden kommer att se ut och hur de olika foretagen kommer
att klara sig men tack vare undersdkningen fir man en lite béttre bild av hur en mgjlig
framtid for foretag pa en skidort 1 de schweiziska alperna kan se ut. Undersokningen
visar att attityderna bland de olika foretagen ar vildigt olika. Nyare moderna foretag har
lattare att ta till sig forédndring &n vad traditionella foretag har. Olika former av samarbe-

te kan vara viktigt foretag och for hela orten.

7.2 Forslag till fortsatta undersokningar

Klimatfordandringarnas inverkan pa turismen ar ett vildigt aktuellt &mne och situationen
dndras hela tiden. For att halla sig uppdaterad maste man alltsa regelbundet gora under-

sOkningar. Vintern ar 2008-2009 var kall och det fanns mycket snd. Detta kan vara en
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orsak till att en del av foretagen inte ser klimatférandringarna som ett sa stort problem.
Om nista drs vinter blir varm och snolos skulle det vara intressant att gora undersok-
ningen pa nytt for att se vad respondenterna da sdger om situationen. For att fa en tydli-
gare vidare bild av hur framtiden kommer att se ut i de schweiziska alperna och av fore-
tagares attityder skulle det vara givande att gora flera intervjuer pa olika orter. Att gora
en kvantitativ undersokning skulle ocksa vara intressant. Da skulle man f en béttre hel-
hetsbild om man skulle kunna jamfora attityder med t.ex. alder eller ort och man skulle
fa information av mycket flera minniskor. Eftersom det dr ett sd brett &mne kunde man
gbra ménga intressanta undersdkningar och sdkert ocksa fi fram ménga nya infalls-

vinklar. Det dr ett viktigt tema och det dr viktigt att det regelbundet forskas 1 &mnet.

7.3 Undersokningens begransningar

For att uppné bittre resultat skulle det har varit viktigt med flera respondenter. Respon-
denterna borde ocksa ha varit béttre utvalda for att kunna ge arbetet mervirde. De aktu-
ella respondenterna vari inte i den positionen att de skulle kunna ge och de gav inte hel-
ler svar som bidrog tillrickligt for att kunna gora en ordentlig och intressant analys for
att verkligen uppné syftet. Det skulle ha varit intressant att ha med flera olika foretag
och personer. For att bittre kunna jimfora t.ex. olika branscher och segment skulle flera
intervjuer ha varit en fordel. Det var svart att hitta lampliga intervjuoffer. De flesta som
blev tillfrdgade ville inte delta och manga foretag var inte beredda att prata om sitt fore-
tags s.k. svagheter och idéer om framtiden. Fast det klart framgick 1 brevet med forfré-
gan om intervjun att intervjun skulle vara for ett skolarbete 1 Finland ville minga foretag
anda inte berdtta om sitt foretag. Det skulle alltsd ha varit mera framgangsrikt att gora
undersokningen anonymt. Det kanske har med den schweiziska kulturen att gora att
man inte ska prata om ekonomi men jag blev dnda ganska forvénad. For att fa en riktigt
bra bild av framtiden for schweiziska skidorter skulle det har varit intressant att bade
gora intervjuer med foretag men ocksa med kunder eftersom deras attityder och kdpval
ocksé paverkar framtiden véldigt mycket. Mera relevant teori skulle ocksa ha gjort arbe-
tet mer intressant som exempelvis teori om marknadsforing via internet och sociala me-
dier. Om jag skulle gora om undersdkningen igen skulle jag ha satsat mera pé fragorna
for att fi ut sa mycket som mgjligt av respondenterna. Jag ser flera brister i arbetet men

till en del uppvégs forhoppningsvis bris- bristerna genom att undersékningen kunde
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genomforas i en autentisk miljo. Att se foretagen och miljon omkring i verkligheten
gjorde att jag fick en bra bild av orten och foretagen. Dessutom kunde jag sitta mig in i

dagens situation och ocksa skapa en bild av hur framtiden kunde tdnkas se ut.

7.4 Slutord

Jag tycker att turism och klimatforidndringar ar ett intressant och viktigt tema. Jag tror
att turismbranschen kommer att andras mycket i framtiden och tack vare detta arbete har
jag fatt en battre bild av &tminstone en orsak till mdjliga fordndringar. Jag paborjade
mitt examensarbete redan i borjan pd ar 2008 och har alltsd tagit ndstan tva ar att
fa fardigt. Processen har varit lang men samtidigt ldrorik. De storsta problemen for mig
var att jag tog for lang tid pa mig och att jag inte hittade ldampliga respondenter. Om jag
skulle borja arbetet idag skulle jag nog gora det klart snabbare och dven vilja ett pro-
blemomride som dr mindre omfattande och mer konkret. Om jag ndgon ging i framti-
den gor ett nytt arbete kan jag tack vare det jag lart mig av denna process gora ett béttre

arbete.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervjuguiden
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Intervjuguide

1. Beritta allmént om turismen 1 Scuol/ert foretag.
2. Ar naturen viktig for turismen/ert foretag? Pa vilket sitt?
3. Hur #r det med sndn? Ar det en viktig del?

4. A. Holden har en gjort modell 6ver forhdllandet mellan turism, natur och ekonomisk
framging och menar att de tre hinger ihop. Det borde alltsé vara viktigt att man skoter
om naturen for att turister ska komma och man ska ha fortsatt ekonomisk framgang. Hur

ser ni pa detta?
5. Jobbar ni alltsa for att naturen inte ska forstdras? Anser ni er vara miljovanliga?

6. Har ni mérkt av klimatfordandringar? Varmare, kallare, annorlunda vader? Enligt
Swiss Federal Statistical Office (2007) hade temperaturen 2005 stigit med 1,5 grader
sen 1970.

7. Skulle snobrist ha stor paverkan?
8. a) Och mindre snd? Skulle turister komma &ven om det inte sdkert fanns sno?
8. b) Varfor kommer turister till er. Vad anser ni vara de viktigaste motiven?

9. Vad har ni for produktutveckling? Erbjuder ni snabbt nya produkter om det finns be-

hov?

10. Har ni t.ex. produkter som stoder kdrnprodukten eller nya produkter annat &n bara
skiddkning? Som t.ex. Arosas teaterfestival. Har ni idéer om alternativ till sndaktivite-

ter?
11. Samarbetar ni med andra?

12. Anvénds det mycket konstgjord sné och sndokanoner? Vad anser ni om deras miljo-
ovéanlighet t.ex. att de behdver mycket vatten vilket kan leda till vattenbrist och uttork-

ning av naturliga vattendrag.
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13. Gor ni kundundersékningar for att kiinna till kundernas behov? Ar det viktigt for er

att kinna till kundernas behov?

14. Har ni nagon marknadsforingsplan och planerar ni hur ni ska marknadsfora i framti-

den?
15. Har ni dndrat pa priser med rabatter och dylikt for att locka kunder?

16. Gor ni nagon slags segmentering for att locka t.ex. icke-skiddkare och andra nya

grupper?

17. Hur ser ni pd framtiden?
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