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1 INTRODUKTION 

Finland är efter Norge den största besökargrupp i Sverige. Största delen av finländare 

har varit till Sverige någon gång. Dock är det främst Stockholm som besöks, dit man 

oftast åker på en kryssning. Andra för finländare kända destinationer i Sverige är Got-

land och som skiddestinationer Åre och Sälen. Vinter är en mera tystare period inom 

turismen och i detta vill man gärna se en positiv förändring. 

 Eftersom jag utförde min praktik på Visit Sweden i Helsingfors var det ett naturligt val 

att göra mitt slutarbete för dem. Intresset för undersökningen uppstod då det diskutera-

des om att få mera finländare att stanna i Sverige över natten och speciellt under den 

tystare vinterperioden.  Finländarnas skidresor till Sverige var någonting man ville un-

dersöka mera om. Problemet är att finländare inte känner till dessa destinationer och 

därför vill man undersöka mera för att kunna rikta sig åt den finska marknaden. 

Det finns en mängd rätt så stora och mångsidiga skiddestinationer i mellersta Sverige dit 

man lätt tar sig med bil från Stockholm på 3-5 timmar, vilket är faktiskt kortare sträcka 

än att åka från huvudstadsregionen till finska Lappland. Flera skiddestinationer når man 

lätt med bil från Stockholm, som Hassela, Järvsö, Kläppen och Sälen. Dessa skidcenter 

är framförallt lämpade för barnfamiljer.  Att åka över med båt och sedan fortsätta med 

bil rakt till backen är ett smidigt och bekvämt sätt att resa. Som motsats till att sitta i bil 

eller tåg till Lappland kan man på båten koppla av, äta och vila. Nästa dag då man an-

länder till Stockholm på morgonen är det endast några timmars körning och så är man 

redan samma dag ute i backen. (Visit Sweden, 2016; Tillväxtverket, 2016) 

1.1 Problembakgrund 

Utmaningen för Visit Sweden är att få flera övernattningsbesök från Finland då de flesta 

resor till Sverige är kryssningar. Svenska skiddestinationer är ett bra alternativ till de vi 

har i Finland. Fördelen med dessa destinationer är att man lätt tar sig över dit med båt 

och kan med samma njuta av en kryssning istället för att åka hela resan i bil. Problemet 

är att finländare känner dåligt till dessa destinationer. Intresset för att få mera finska be-

sökare har ökat och man ser potential i den finska marknaden. Därför vill man studera 



  

mera om den finska skidresenären: Vilka faktorer är det som påverkar valet av skiddes-

tination? Är det priset, aktiviteter, avstånd, eller barnvänlighet? Hur bra känner man 

överhuvudtaget till de svenska destinationerna och hurdana resvanor har man? Genom 

denna undersökning kan Visit Sweden och destinationerna anpassa sin marknadsföring 

åt den finska marknaden och få en inblick i dess karaktär. 

 

1.2 Syfte och avgränsning 

 
Arbetets syfte är att få fram faktorer som påverkar finländarnas val av skiddestination. 

Undersökningen avgränsas till finländska barnfamiljer och följande skiddestinationer i 

mellersta Sverige: Kläppen, Järvsö, Hassela, Stöten och Sälen. 

 

1.3 Metod 

Som metod i detta arbete används en kvantitativ undersökning. Eftersom syftet i arbetet 

är att få fram faktorer som påverkar valet av skiddestination och allmän kännedom om 

destinationerna, är det viktigt att få in svar från en större grupp och brett segment. Där-

för används en kvantitativ undersökningsmetod för att få ett pålitligt resultat som kan 

analyseras och dra slutsatser från.  

 

1.4 Bakgrund  

Visit Sweden är att kommunikationsbolag vars uppgift är att marknadsföra Sverige och 

svenska destinationer. Visit Sweden ägs till hälften av svenska staten och till hälften av 

svenska besöksnäringen Svensk Turism ab. Visit Sweden har prioriterat på 13 olika ut-

landsmarknader: Danmark, Norge, Finland, Tyskland, Nederländerna, Storbritannien, 

Ryssland, Frankrike, Spanien, Italien, USA, Kina och Indien. Varje land har sitt egna 

kontor där marknadsföringen sker. (Visit Sweden, 2016) 



  

Bland finländarnas populäraste semesterresor som innehåller övernattning är Sverige på 

tredjeplats efter Estland och Spanien. År 2015 gjorde finländare totalt 607 000 resor till 

Sverige som innehöll en övernattning. Största delen av finländarnas resor riktar sig till 

Stockholm i samband med kryssningsresor. Sommartid är Gotland populärt samt famil-

jedestinationer som Kolmården och Astrid Lindgrens värld. Vintertid är en mera tystare 

period då främst skidorter som Sälen och Åre besöks. Som tidigare nämnt finns en stor 

potential i flera skiddestinationer belägna i mellersta Sverige som bra lämpar sig för 

speciellt barnfamiljer och lätt kan nås med bil från Stockholm men inte är så kända 

bland finländare. I Finland är skidsporter rätt populära. Enligt en undersökning gjord av 

SHKY är andelen skidåkare ca 17 % av hela mängden hushåll i Finland. Sportlovsveck-

orna samt påsken är de populäraste tiderna nå familjerna åker på skidsemester. Även 

skidresor utomlands är populära. Destinationerna i mellersta Sverige som behandlas i 

detta arbete är: Hassela, Järvsö, Stöten, Sälen och Kläppen.(se. Figur 1) Dessa är de 

största och kändaste skidcentren i detta område och lämpliga hela familjens destination-

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

 

Figur 1. Destinationerna 



  

1.4.1 Destinationerna 

Hassela befinner sig i Gävleborg, ca 3,5 timmes körning från Stockholm. Ett av de 

mindre skidcentren i området med 16 st. nedfarter och 8 st. liftar.  Längsta nedfarten är 

2500m. Mycket barnvänlig skiddestination med fokus på barnfamiljer. Har även flera 

längdspår för terrängskidning med 2,5 km belysta skidspår. Stugby med stugor i olika 

storlekar. (Hassela, 2016) 

Järvsö är också endast ca 3 timmar från Stockholm och beläget i Gävleborg. Fina back-

or samt mycket annan aktivitet på området som spa, butiker, hantverk, bryggeri, skoter-

safari etc. Utöver skidåkning har de även ett Zoo där man kan beskåda djur från norden. 

Populärt boende är bergshotellet, ett Ski-in-ski out hotell mitt i backen utrustat för hela 

familjen där man kan ta sig rakt ut till liften. Hotellet har 52 st. familjerum med tillgång 

till bastu, yogastudio och gym. Järvsöbacken har 20 nedfarter med 8 liftar. En Snowpark 

byggs upp årligen. Även Järvsö satsar stort på barn med mycket evenemang och eget 

område för barn med aktiviteter i backen. (Järvsö, 2016) 

Kläppen är ett privatägt skidcenter beläget i Sälen dalen.  Har sammanlagt 34 nedfarter 

med 21 liftar. Flera längdspår för terrängskidning, tillsammans över 45km spår. Har ett 

av Sveriges bästa Snowparks som byggs upp årligen och där man ordnar flera olika täv-

lingar längs med säsongen. Boende är möjligt i flera olika stugor. Även möjlighet till 

stuga mitt i backen samt även campingområde för karavaners. Kläppens backar är på ett 

berg med nedfarter i alla väderriktningar. Backarna är skyddade av träd runtom vilket 

ger ett bra skydd för kyla och vind. (Kläppen, 2016) 

Sälen är en av de kändaste skidorterna för finländare i Sverige och även Sveriges största 

skidcenter. Till Sälen tar man sig med bil från Stockholm på ungefär 5 timmar. Sälen 

ägs av bolaget Skistar och består av Lindvallen, Högfjället, Tandådalen och Hundfjället.  

Det goda geografiska läget möjliggör att säsongen sträcker sig från november till slutet 

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

Stöten befinner sig även i Sälen dalen och är ett privatägt skidcenter. Förutom flera ned-

farter och skidspår finns olika aktiviteter som skotersafari, spa, disco och bowling. Ca 

5.30h från Stockholm. Sälen har 36 backar och 18 liftar. Finns även längdspår, tillsam-

mans 45km varav 3km är belysta. (Stöten, 2016)  



  

2 KONSUMENTBETEENDE INOM TURISM 

Motiven för att resa är olika och sällan finns det endast ett enda motiv. Flera faktorer 

ligger i grunden i hur personer gör sina beslut för resor. Bansal & Eiselt 2004 (se. Pe-

sonen et.al, 2011:34) beskriver i sin studie om turisternas motivationer fem olika grund-

faktorer: klimat, avkoppling, äventyr, personliga orsaker och utbildning/ lära sig nya 

saker. Resultaten av deras undersökning visade att turismmotiven påverkade valet av 

området, tillsammans med bilden man hade av alla områden, samt resesällskapet. Efter 

att valet av regionen är gjord, gör resenären en detaljerad plan över sin semester och se-

dan gör ett beslut på destinationen beroende på vad destinationen har att erbjuda. Det 

finns flera olika motivatorer för en resa, och sällan är det endast en motivator. Motivato-

rer att resa på semester kan vara fysiska som möjlighet till avkoppling eller olika aktivi-

teter. Kulturella motivatorer kan vara intresse att se nya ställen och kulturer. Personliga 

motivatorer är ett behov att träffa nya människor, besöka bekanta och släktingar, eller 

t.o.m. fly från personer vi umgås dagligen med. Som sist kan nämnas status och pre-

stige; behov av att få erkännande och uppskattning genom att resa och pröva på nytt. 

Det är många olika motivatorer som ligger bakom behovet att resa, men även många 

faktorer ligger bakom som inverkar på resenärens beslut och val. Resenären påverkas av 

både interna och externa influenser som resulterar i val av resa och destination men 

även andra beslut som transportmedel, boende, service, längd av semester, paket eller 

självständig resa, ifall paketresa vilken researrangör?(se. Figur 2) I följande figur pre-

senteras några av dessa interna och externa influenser som påverkar resenärens beslut 

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

 



  

 

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

 

 

2.1 Köpbeslutsprocessen 

Beslutet att köpa en turism produkt är ett resultat av en komplicerad process. Bilden 

man har av en destination är en förenklad version av verkligheten. Inom turism är bilden 

av destination ytterst viktig eftersom det påverkar individens uppfattning om destinat-

ionen och är avgörande i val av destination. Eftersom en resa inte är en fysisk produkt är 

bilden av destinationen det enda beviset man har före resan är köpt. Turistens bild av 

destinationen ändras dessutom genast efter besöket beroende på hurdan upplevelse han 

haft. Turistens köpbeslutsprocess är mycket komplex. Den påverkas både av turisten 

själv samt av bilden man har av de många destinationerna som finns tillgängliga. Kotler 

ser konsument beslutsprocess som ett resultat av stimuli som marknadsföringen skapat. 

För turism är dessa stimuli pris, promotion och distribution och produkt. Destinationen 

och bilden konsumenten har av destinationen är en viktig del av själva produkten. (se. 

Cooper, 2012:274) 



  

 

Figur 3. Köpbeslutprocessen. Modifierad av skribenten från Sirakaya & Woodside 2005 

 

Sirakaya & Woodsides (se. Cooper, 2012:277) modell baserar sig på den traditionella 

modellen på konsumentbeteende, men framhäver att köp av en turismprodukt skiljer sig 

från vanliga inköp: konsumenten är högt involverad och köpet representerar en stark 

satsning på flera resurser. Alla resenärer går inte igenom alla dessa steg utan de kan 

även hoppa över vissa av dessa stegen. Första steget är att ett behov att resa uppstår. I 

detta skede känner konsumenten ett behov att resa, men det leder inte alltid till förverk-

ligande av resan. I följande steg har intresset för resan ökat och man börjar planera mål 

och genomförande av resan. Man fortsätter med att gå igenom olika alternativ för resa 

och börjar jämföra olika alternativ. Beslut av destination pågår och man söker informat-

ion från flera olika källor för att hitta den bästa produkten. Mest påverkas konsumenten 

av information från personliga nätverk. Då beslutet är gjort jämför och överväger kon-

sumenten de andra alternativen för att vara säker på sitt beslut och slutligen köper sin 



  

resa. Efter detta skede kan konsumenten vara osäker och feedback kan påverka konsu-

menten till att börja känna att ett annat alternativ vore bättre. (Cooper 2012: 277) 

 

 Köpet är en stor risk i början, resenären kan ha lite erfarenhet av produkten och dessu-

tom är det för en service man betalat för och produkten är immateriell. Det tar tid och 

resurser att välja så det finns en stor satsning på sök av information. Köpet av en semes-

ter är en engångsgrej. Ifall en semester går misslyckad är det bara och ta det nytt nästa 

år, det går inte ersätta en misslyckad semester. De flesta har inte tid och pengar att åter-

ställa en semester som blev misslyckad. Barnfamiljer har lite tid och möjlighet att ris-

kera sin semester, därför vill de ha ett säkert val och vara säkra på att semestern lyckas 

(Cooper 2012: 277). 

2.2 Informationssökning 

Turism industrin är full av information, mer än någonsin. Men det som inte har ändrats 

är turistens behov av information och därför är informationssökning en viktig del av de-

ras beslutsprocess. Undersökningar har visat att informationssökning pågår under hela 

beslutsprocessen, men är starkast under de inledande skedena. I början av informations-

sökningen är sökningen bred då resenären går igenom flera alternativ. Efter att beslutet 

av destination och resan är köpt, blir sökningen på informationen smalare och mera fo-

kuserad på detaljer för att förstärka deras beslut. Oberoende av när och var informat-

ionssökningen görs under köpbeslutsprocessen är resenärens användning av informat-

ionskällor beroende av flera saker: individuella drag, intressen, motivation, situation och 

tillgänglighet av interna och externa källor (Björk & Kauppinen-Räisänen, 2015: 40-41) 

 

Informationskällorna kan vara både interna och externa. De interna källorna innehåller 

resenärens personliga upplevelser och erfarenheter från minnet t.ex. från en specifik el-

ler liknande destination. Externa informationskällor innehåller familj och vänner, littera-

tur om destinationen, media och resebyråer. Informationskällorna kan även indelas i 

destinationsspecifika källor som innehåller endast information specifikt för destination-

en och personliga informationskällor som familj och vänner, media och resebyråer. Des-

tinationsspecifika källor som broschyrer och publikationer från officiella statliga källor 

anses som pålitliga medan reklam anses som minst pålitliga. Ändå är det familj och 



  

vänner som är den viktigaste källan för information gällande beslut av destination. Den 

enskilda turisten prioriterar högst rekommendationer av vänner och därefter sökmotorer 

och resewebsidor, jämfört med affärsresenärer som oftast följer bolagets rekommendat-

ioner för hotell, även om många av dem använder sig av sökmotorer och eller OTAs för 

att få mera info om tillgängliga hotell. (Ráthonyi, 2013:106-111; Björk & Kauppinen-

Räisänen, 2015: 41-43) 

 

Användningen av sociala medier är populärt då 37 % av befolkningen använder någon 

form av sociala medier. Enligt en undersökning gjord av Sonera och Taloustutkimus 

kräver finländare att företagen finns i sociala medierna för att lyssna och diskutera öppet 

och ärligt med konsumenterna. Konsumenterna för en mycket aktiv diskussion på nätet 

sinsemellan och 72 % av finländarna har letat recensioner och diskussioner om produk-

ter. Konsumenterna litar på sina personliga nätverk och även okända på nätet mera än i 

reklam och företag. Diskussioner förs på prisjämförelsesidor, forum, bloggar och i soci-

ala medier. Begreppet ‘‘electronic word-of- mouth’’ är idag en ytterst viktig del av kon-

sumentens köpbeslutsprocess. Traditionella Word of Mouth som tidigare var kommen-

tarer och tips man hörde via vänner och familj, sprids idag via sociala medier runt hela 

världen.  Ett bra exempel är Tripadvisor där man kan läsa personers kommentarer och 

recensioner om destinationer och hotell och på så sätt höra ”sanningen” om stället. Per-

sonliga influenser och eWoM anses som den mest viktigaste källan för information un-

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

 

2.3 Familjens livscykel 

Behovet att resa och resans karaktär hör starkt ihop med individens ålder. Förutom ka-

tegorisering i kronologisk ålder, används familjeålder (Domestic age). Utöver segmen-

tering i kön, hemort och ålder används livscykeln som en analys av konsumentprofiler. 

Analys av marknader genom livscykelkategorier ger mera djup i profilen än enbart ka-

tegorisering av ålder. Familjelivscykeln baserar sig på att personer går igenom olika fa-

ser under sin livstid. Resebeteende har inte stor variation i åldern 18-35 åringar om de är 

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



  

miljerna olika behov beroende om barnen är under fyra jämfört med familjer med barn 

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

 

Familjens livscykel kan delas in i fem faser enligt Cooper. Barndom är den första fasen. 

I detta skede är det ennu någon annan som gör besluten om valet av resa. Dock har bar-

nen ett stort inflytande på föräldrarnas val och beslut. I åldern 10-11 deltar en del barn 

på organiserade resor tillsammans med skola eller förening och dagsutflykter är vanliga. 

Dessa resor sker ofta i hemlandet. Till ungdomsfasen hör unga singlar eller par som 

flyttat hemifrån. Oftast börjar dessa självständiga resor utan föräldrar i åldern 15 år. Be-

hovet att resa är stort, man vill iväg - destinationen har inte så stor betydelse. Denna 

grupp reser med liten budget men har desto mera fritid och intresse för nya platser och 

upplevelser. Genom åldern ändras behoven och förutsättningarna för semester. Ungdo-

men följs av fasen gifta par. Detta skede varierar beroende på om paret har barn eller 

inte. Ett ungt par utan barn och med hög inkomst ger dem ett starkt behov att resa och 

oftast riktar sig resorna längre bort till olika världsdelar. Då barnen kommer med i bil-

den ändrar situationen kraftigt och resorna blir mera organiserade och begränsning av 

tid och ekonomi minskar behovet att resa. Resorna riktar sig oftast till inhemska desti-

nationer, maten görs själv och resorna är oftast av typen VFR (Visiting Friends and Re-

latives). Detta skede varierar beroende på barnens ålder och motiven och behoven änd-

rar då barnen blir äldre. Då barnen blir äldre och flyttar bort hemifrån har föräldrarna 

igen tid och pengar att resa aktivare. Intresset för längre resor då det finns tid och 

pengar. Förtidspension i åldern 50-55 ökar och skapar en aktiv och rörlig grupp i många 

länder 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 på hälsa och inkomster. Se-

nare pensionsålder, låg inkomst, sjukdomar och oftast förlorandet av partner minskar 

fritiden man upplever i denna grupp. Semestrarna blir mera hotellkoncentrerade och in-

tresset att resa minskar. (Cooper 2012:285) 

 

Familjens livscykel är ett tydligt och viktigt verktyg för analyser av marknadsbehov 

bland olika grupper och används som bas för segmentering inom turismbranschen. Fa-

miljelivscykeln är dock en generalisering som representerar endast den traditionella 

kärnfamiljen. Den beaktar inte ensamstående föräldrar, skilsmässor eller andra etniska 

grupper i den västerländska ekonomin. (Cooper 2012:284) 

 



  

3 METODBESKRIVNING 

 

Undersökningsmetoderna kan delas in kvalitativa och kvantitativa metoder. En kvalita-

tiv undersökning strävar efter att gå djupt in på ämnet. Kvalitativa forskningsmetoder 

som intervjuer och fokusgrupper ger en möjlighet till tillvalsfrågor och beskrivning av 

svaren. I en kvalitativ undersökning är inte objektiviteten det viktigaste utan förståelsen 

av en personlig upplevelse. Objektiviteten är oftast svår att nå i en kvalitativ undersök-

ning eftersom urvalet oftast är litet och personen som utför undersökningen är i en cen-

tral roll med att analysera resultaten. En kvantitativ undersökning studerar olika vari-

ablers påverkan på varandra och sambandet mellan dem. En kvantitativ undersökning 

utförs främst med enkäter och prov för att få en objektiv undersökningsdata som är mät-

bar. I en kvantitativ undersökning samlas numerisk data och för att mäta samband an-

vänds olika statistiska metoder som frekvenser, medianer, korrelationer och medeltal. 

En kvantitativ undersökningsmetod svarar på frågorna vad, vart, hur mycket och hur 

ofta. Med hjälp av undersökningen försöker man reda ut frågor kopplade till numeriska 

data. Därför blir forskningsresultaten oftast ytliga och redogör inte varför personen valt 

något av svarsalternativen. För att få mera djup kan man använda sig av öppna frågor 

som ”varför svarade du nej?”. I kvantitativa undersökningar använder man sig ofta av 

en strukturerad enkät med färdigt bestämda hypoteser som avgränsar undersökningen. I 

en kvantitativ undersökning kan frågorna delas i färdiga skalor för att underlätta bear-

betningen av data. Dessa skalor är: nominal, ordinal, intervall och kvot. Som förutsätt-

ning för en lyckad undersökning krävs att forskaren känner bra till ämnet och kan där-

med pröva en eller flera teorier. Svaren kan användas till att bevisa, utesluta och allmänt 

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

 

3.1 Val av metod 

Som metod i detta arbete används en kvantitativ undersökning. Eftersom syftet i arbetet 

är att få fram faktorer som påverkar valet av skiddestination och allmän kännedom om 

destinationerna, är det viktigt att få in svar från en större grupp och brett segment. Där-

för lämpar sig en kvantitativ undersökning bäst för detta ändamål. Genom att skicka ut 

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



  

nås. Med hjälp av den kvantitativa undersökningen önskar man få svar på frågor kring 

kännedom om svenska destinationer, finländarnas resebeteende samt preferenser kring 

val av skiddestination. Ju större antal svar, desto högre är undersökningens pålitlighet 

och desto bättre kan man analysera och uttnyttja resultaten.  

3.2 Frågeguide 

Enkäten har en avgörande roll för genomförandet av undersökningen och därför är det 

viktig att den planeras omsorgsfullt och tydligt. Enkäten gjordes i ett online enkätverk-

tyg i programmet Kyselynetti. Frågorna bestod av ja/nej frågor, flervalsfrågor och slutna 

frågor med svarsalternativ, samt öppna frågor. (se. Bilaga) Eftersom personerna själv 

fyller i svaren i en kvantitativ undersökning är det viktig att enkäten är lättförståelig och 

går lätt att fylla i. Därför valdes ingående frågor om yrke, utbildning och inkomst även 

bort för att göra det lätt att svara. Frågorna valdes så att de ger mera djup i svaren och 

därför valdes bort frågor med typen av Likert -skala eller svarsalternativ som vet ej, 

istället fanns öppna svarsalternativ där respondenten kunde redogöra det som inte fanns 

som färdigt alternativ samt följdfrågor ”ifall du svarade nej..”. Frågorna följer en logisk 

ordning börjandes med bakgrundsfrågor och går sedan in på resvanor, kännedom om 

destinationerna och slutligen användning av tid och pengar. Enkäten framställdes på 

finska för att nå den rätta målgruppen. Som bas för enkäten används den teoretiska refe-

rensramen samt frågor Visit Sweden ville få fram via denna undersökning. Frågorna 1-5 

kartlägger respondentens bakgrund som innefattar kön, ålder, hushållets storlek, mäng-

den barn samt hemort. Frågorna 6-14 behandlar resvanor samt kännedom om destinat-

ionerna. Frågorna 15 kartlägger respondenternas prioriteter om val av resa och boende-

möjligheter samt användning av resurser. (Altinay & Paraskevas 2008:195; Veal 

1997:161) 

3.3 Genomförande av undersökning 

För denna undersökning valdes en kvantitativ undersökning för att få ett så stort antal 

svar som möjligt. Online enkäten lyftes fram på Visit Swedens finska facebooksidor och 

skickades även ut via epost i samband med Visit Swedens finska nyhetsbrev. På fa-

cebook och nyhetsbrevet förklarades kort vad enkäten gick ut på, hur länge den pågick 



  

samt nämndes att man kunde delta i lottningen av ett litet pris för att öka intresset att 

delta i undersökningen. Insamling av enkäten skedde under perioden 4.-21.4.2016 .  

 

4 RESULTATREDOVISNING 

Detta kapitel presenterar svaren från enkäten. Totalt samlades in 164 svar. Frågorna pre-

senteras i ordningsföljd börjandes med bakgrundsinfo och därefter resvanor, kännedom 

och preferenser. Resultaten har framställts i Excel samt enkätverktyget Kyselynetti och 

presenteras här i lämpliga tabeller och figurer. 

4.1 Bakgrundsinfo 

Enkätens frågor 1-5 var bakgrundsfrågor gällande kön, ålder, hemort, storlek av hushåll 

och antalet barn. Respondenternas fördelning bland män och kvinnor var rätt bra. 

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

 

 

 

Figur 4. Kön 

 

 

 

Åldern var färdigt indelad i fyra kategorier: under 20 år, 21-35 år, 36-55 år och över 55 

år. (Figur 5) Under 20 år var en av respondenterna (0,6 %). 21-35 år (18 %). 36-55 år 

(46 %) och över 55 år (36 %). Åldersgruppen 36-55 år hade största representation i 

undersökningen.  



  

 

 

 

Figur 5. Ålder 

 

Hushållets storlek kunde respondenterna ange enligt svarsalternativen: 1-2 personer, 3-4 

personer och 5 eller flera personer. (Figur 6) Majoriteten (67 %) av hushållen var av 

storleken 1-2 personer. 25 % av hushållen var av storlek 3-4 personer och 7 % var hus-

håll med 5 eller fler personer.  

 

 

Figur 6. Antal personer i hushållet 



  

Antalet barn i hushållet begränsades till barn under 18 år. (Figur 7) 74 % av responden-

terna hade inga barn, eller barn under 18 år i hushållet. 12 % hade 2 barn och 9 % hade 

1 barn i hushållet. De som hade 3 barn var 2 % och 4 eller fler barn 2 %  

 

 

Figur 7. Antal barn i hushållet 

 

Respondenternas hemort delades in i följande katagorier: Södra Finland, Östra Finland, 

Västra Finland och Norra Finland. (Figur 8) Största delen, 56 % av respondenterna kom 

från Södra Finland. Därefter Västra Finland (26 %) och resten Norra Finland (11 %) och 

Östra Finland 6 %  

 

 



  

 

Figur 8. Hemort 

4.2 Resvanor 

Frågorna 6-8 redogjorde med vem man helst reser på skidsemester med, har man varit 

förut utomlands och skidat och ifall, vart? På fråga nummer 6 (Figur 9) ”Med vem reser 

du helst på skidsemester med?” svarade 39,5 % med familj, 37,7 % svarade ”med part-

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

 

 

Figur 9. Med vem reser du? 

 



  

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

utomlands och skidat. (Figur 10) 

 

 

Figur 10. Har varit och skidat utomlands 

 

Frågan fortsatte med en följdfråga: ”Ja, vart då? “Respondenterna kunde välja mellan 

sju färdiga alternativ eller också fylla i ”något annat ” som öppen fråga. (Figur 11) 

 

Figur 11. Vart har du varit och skidat? 

 

Största delen av de som hade varit utomlands och skidat hade varit till Sverige (69 %). 

Österrike hade 39 % besökt, Italien 28 %, Norge och Schweiz 25 %, Frankrike 22 % 

och Tyskland 8 %. 13,4 % svarade på den öppna frågan ”något annat” och svaren var: 



  

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

”USA”.  

4.3 Kännedom och tidigare resor 

Frågorna 9-13 undersökte allmänna kännedomen om svenska skiddestinationer samt 

ifall respondenterna varit någonstans till Sverige för att skida, vad hade fått dem att åka 

dit, också varför man inte varit till Sverige för att skida redogjordes. Fråga nummer 9 

redogjorde respondenternas kännedom om sju olika skiddestinationer i Sverige. (Figur 

12) 

 

 

Figur 12. Allmän kännedom om destinationerna 

 

Åre var den överlägset bekantaste destinationen som 97 % kände till. Därefter kom Sä-

len som 41 % av respondenterna kände till. De övriga destinationerna var mindre be-

kanta för respondenterna: 32 % kände till Riksgränsen, 28 % visste Hemavan Tärnaby, 

Järvsö 20 % och Hassela 19 %. Övriga destinationer som respondenterna kände till i 

Sverige kunde fyllas i under den öppna frågan ”något annat”. Dessa övriga destinationer 

var: ”Kläppen”, ”Stöten”, ”Hammarbybacken”, ”Abisko”, ”Narvik”, ”Kittelfjäll”, ”Pul-

linki”, ”Vemdalen”, ”Gesunda”, ”Gällivare”, ”Svanstein Ski”, ”Dundret”, ”Funäsda-

len”. 

 



  

 Kännedom om svenska skiddestinationer följdes med frågan: ” 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 förut och skidat.  

 

 

Figur 13. Har varit till Sverige och skidat 

 

 

 

Frågan fortsatte med en följdfråga, ”Ja, vart då?” ifall personen varit till Sverige på 

skidsemester. Frågan hade 7 färdiga svarsalternativ på svenska skiddestinationer samt 

en öppen fråga för andra destinationer som inte nämndes. (Figur 14) 

 

 

Figur 14. Har varit till följande destinationer i Sverige 

 



  

 65 % av de om hade varit till Sverige för att skida, hade varit till Åre vilket var en klar 

majoritet. Övrigt hade personerna varit till Riksgränsen 24 %, Hemavan Tärnaby 20 % 

Sälen 18 % Hassela 10 % Björkliden 8 % och Järvsö 6 %. Utöver ovannämnda destinat-

ioner hade man varit till följande destinationer: ”Abisko”, ”Idre”, ”Romme Alpin”, 

”Bjursås”, ”Kittelfjäll”, ”Pullinki”, ”Vemdalen”, ”Gesunda”, ”Malmberg”, ”Svanstein 

Ski”, ”Dundret”, ”Gällivare”, ”Kiruna”, ”Haparanda”, ”Övertårneå” 

 

Fråga 12 redogjorde vad som fått personerna att resa till dessa destinationer för att 

skida. Som svarsalternativ fanns 12 färdiga svarsalternativ samt en öppen fråga för 

andra orsaker. (Figur 15) 

 

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

 

Respondenterna kunde välja en eller flera orsaker som påverkat på valet. Lämpliga pis-

ter var det viktigaste kriteriet (52 %). Även ”möjlighet att koppla av, paus från varda-

gen” uppskattades (42 %).  Kort avstånd från boende till skidbacken svarade 35 % på. 

Därefter kom ”Bra service” (32 %). Priset hade även påverkat valet (31 % ). Tillräckligt 

utmanande pister var också en avgörande orsak (27 %) och barnvänlighet (18 %). Andra 



  

saker som påverkat på valet av destinationen var, ”skidspår” 16 %, ”möjlighet till andra 

aktiviteter som Spa, skotersafari etc.”  (13 %) och lätt att boka 11 %.  

Utöver de färdiga alternativen fyllde respondenterna i på den öppna frågan om vad som 

hade fått dem att åka till Sverige för att skida. Personerna nämnde naturen, släktingar 

och kortare avstånd från huvudstadsregionen än till finska Lappland som orsaker: “Lu-

onto”, ”Lyhyempi matka pk-seudulta kuin Suomen Lappiin”, ”Ystäväperhe asuu siellä”, 

”Ollessani lapsi, meillä oli mökki Åressa”, ”järjestetty hiihtovaellus”.  

 

De som inte hade varit till Sverige och skidat svarade på frågan: ”I fall du inte har varit 

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

 

 

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

 

 

 38 % svarade att de hade funderat på saken. 28 % svarade ” har inte tänkt på saken”. 

Priset hade varit en orsak (20 %), avståndet 18 %. 12 % hade ingen information om des-

tinationerna och 12 % hade inget intresse att åka dit. 11 % svarade på den öppna frågan 

”Annan orsak”. Orsakerna var allt från ekonomiska orsaker och tidsbrist till brist på bra 

bastu: ”Olen vasta löytänyt hiihdon riemun J” ”Opiskelijabudjetti! Olisi ihanaa lähteä 

Åreen tai Hemavaniin.” ”mökeissä ei ole saunoja?” ”Lapissa Saariselällä hiihtämässä” 

”puutteelliset tiedot esteettömyydestä, esteetön majoitus hankala löytää/ varata” ”Työ-

kiireet.” ”tällä hetkellä ei ole mahdollista taloudellisista syistä” ”sairaus estää hiihdon” 

”Ei ollut aikaa ohi mennessä” ”Elämän vaikeat olosuhteet” ”tytär Norjassa, tulee men-

tyä sinne”  



  

 

4.4 Lockande faktorer 

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

spondenterna beddes välja tre viktigaste kriterierna från de färdiga svarsalternativen. 

(Figur 17)  

 

 

 

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

 

 

Priset var det mest uppskattade med 48 %. ”Möjlighet till avkoppling, paus från varda-

gen” var näst viktigaste (44 %) och tredje mest uppskattade var ”Bra service 38 %. 

Dessa var totalt de tre kriterierna som mest uppskattades på skiddestinationen. I ordning 

följde: ”Lämpliga backor” (35 % ), ”Skidspår” 29 %, ”Kort avstånd till backen från bo-

ende” 26 %. ”Lugn” 23 %. ”Möjlighet till andra aktiviteter som spa, skotersafari”  



  

(19 %). ”Avstånd till destinationen” (18 % ). “Maten” 15 % “Barnvänlighet” 12 %, 

”Lätt att boka” 9 % och utmanande backor 7 %.  

 

4.5 Transport och boende 

 

Frågorna 15-18 redogjorde respondenternas val av transportmedel och boende. På fråga 

15 om boende alternativ under skidsemester valde 64 % stuga. Hotell valde 30 % och 

lägenhet 7 %. (Figur 18) 

 

 

Figur 18. Boende 

Fråga 16 ” Hur skulle du ta dig till Sverige för att skida?” valde 61 % båt som trans-

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

 



  

 

Figur 19. Transport 

Frågan fortsatte med en fråga om hur man helst skulle ta sig från hamn eller flygfält vi-

dare till skiddestination. 45 % skulle ta sig med egen bil vidare till destinationen. 41 % 

ville använda sig av transfer buss och 13 % skulle använda sig av hyrbil. En person (1 

%) skulle använda sig av grupptransport (”yhteiskuljetus”) (Figur 20) 

 

 

 

 

Figur 20. Transport från hamn/flygfält 

 

 



  

Fråga 18 undersökte ifall ett rakt flyg från Helsingfors till Sälen skulle inverka positivt 

på deras val av destination. 58 % var av den åsikten att ett rakt flyg från Helsingfors till 

Sälen skulle inverka positivt på deras val av semesterdestination medan 43 % sade att 

det inte hade någon inverkan på beslutet. (Figur 21) 

 

  

 

Figur 21. Positiv inverkan av rakt flyg till Sälen 

 

4.6 Bokning av resa 

 

Fråga 19 undersökte 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 färdigt paket. Övriga 30 % skulle helst boka resa och 

boende skilt. (Figur 22)  

 



  

 

Figur 22. Bokning av paket 

 

Bokning av resa och boende sker för de flesta 1-3 månader i förväg (49 %).  25 % bokar 

sin resa 3-6 månader i förväg och 1 månad i förväg 21 %. Endast 6 % bokade sin resa 

över 6 månader i förväg. (Figur 23) 

 

 

Figur 23. När bokar du din resa? 

 

4.7 Budget och tidsanvändning 

 

Frågorna 21-23 kartlagde respondenternas användning av pengar samt vilken månad 

man helst skulle åka till Sverige på skidsemester och hur lång man ansåg en lämplig 

semester vara. På fråga 21 om användning av pengar frågades hur mycket man skulle 



  

vara färdig att spendera pengar på en veckas skidsemester i Sverige inkluderande resa, 

boende och annan övrig konsumtion. (Figur 24) 51 % var färdiga att använda 500-1000 

€. 1100-2500 € svarade 41 %. Endast 3,7 % skulle spendera 2600-3000 € och över 3000 

€ likaså 3,7 %. 

 

 

 

 

Figur 24. Budget 

 

Den populäraste månaden att åka på skidsemester var mars månad (50 %) därefter po-

puläraste månaden var februari (25 %), april 12 % och januari 7 % och minst populär-

aste december (6 %.) (Figur 25) 

 



  

 

Figur 25. Populäraste tidpunkt för skidsemester 

Sista frågan undersökte hur lång man tycker en lämplig skidsemester i Sverige är. (Figur 

26) 68 % svarade att en vecka vore av lämplig längd. 26 % skulle spendera 2-4 nätter i 

Sverige och över en vecka 6 %.  

 

 

Figur 26. Lämplig längd för skidsemester 

 



  

4.8 Barnfamiljer 

Eftersom målgruppen för denna undersökning var barnfamiljer, jämförs några av barn-

familjers svar med de övriga på punkter där olikheter fanns.  Från 164 respondenter var 

43 barnfamiljer. I Figur 27 och Figur 28 jämförs skillnaden mellan barnfamiljers och 

övrigas kriterier i valet av skiddestination. Ur tabellerna nedan framgår en del faktorer 

som skilde sig från de övriga svaren. Framförallt uppskattades barnvänlighet som gick 

före priset, men även lämpliga backar och avkoppling.  

 

 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figur 28. Vad som uppskattas på skiddestination. Totalt 



  

I jämförande av tidpunkt för skidsemester fanns skillnader i och med att barnfamiljerna 

prioriterade mera månaderna december och februari. (Figur 29) Detta kan förklaras med 

att de är månader då barnen har ledigt från skolan under jullov och sportlov och därmed 

är det tider då man gärna reser på skidsemester. De som inte har barn är inte lika bero-

ende av dessa helger och prioriterade därför mars och april månad mera än barnfamil-

jerna. (Figur 30) 

 

 

Figur 29. Tidpunkt för skidsemester. (Barnfamiljer) 

       

 

 

        

Figur 30. Tidpunkt för skidsemester. (Totalt) 

 

 



  

5 DISKUSSION 

I detta kapitel analyseras och sammanställs resultaten från enkäten i en diskussion där 

de slutliga resultaten jämförs, analyseras och kopplas ihop med den teoretiska referens-

ramen. Slutligen sammanfattas diskussionen i konklusioner 

 

5.1 Motiven att resa 

 

Motiven för resa är många. Resultaten av undersökningen visar att det främsta motivet 

för en skidresa är avkoppling, en paus från vardagen helt enkelt. Enligt Swaarbrooke är 

motiven oftast olika och sällan endast en avgörande orsak. Detta kom fram i resultaten 

om faktorer som hade påverkat på respondenternas val av destination. Flera av respon-

denterna fyllde i många olika alternativ vilket visade att det är många aspekter som lig-

ger bakom valet av resa. Intressant var att utöver avkoppling, var lämpliga backar avgö-

rande för de flesta för att åka på skidresa. För de som hade varit och skidat till Sverige 

och utomlands var detta det viktigaste kriteriet. Själv ser jag det som en ganska självklar 

faktor eftersom man reser till Sverige just för den orsaken att man vill åka i bättre back-

ar än man är van vid hemma i Finland. Efter kriteriet för lämpliga backar är fyllt, kom-

mer sedan andra kriterier som var flera. De många kriterierna kan förklaras med att kon-

sumenten har lagt ner tid och pengar på sin semester och då vill man få ut så mycket 

som möjligt av den. Tiden är knapp och utöver avkoppling vill man ha tid att skida 

längd, äta gott och göra andra aktiviteter. Som Cooper nämner är en resa alltid en en-

gångsgrej vilket innebär en stor risk. Därför kan jag förstå att man vill att så många kri-

terier som möjligt uppfylls under skidsemestern för att semestern man väntat på skall 

vara lyckad. 

5.2 Interna och externa influenser 

Förutom själva motiven för resan påverkas resenärens beslut enligt Swarbrooke av in-

terna och externa influenser. Börjandes från interna faktorerna är kännedom om potenti-

ella destinationer en faktor som påverkar på valet av destination. En stor del av respon-

denterna hade en bra kännedom om svenska destinationer, speciellt Åre och Sälen var 



  

destinationer som man kände till. Däremot var de mindre destinationerna mera okända 

för de flesta. Att man redan känner till destinationen har en positiv inverkan då val av 

destinationen görs. Utgående från personliga motivatorer kan man se att det finns ett 

intresse att resa till Sverige för att skida även om man inte varit dit förut. Enligt min 

mening har de flesta en positiv bild av Sverige och speciellt servicen uppskattas. Därför 

ser många Sverige som ett lockande alternativ för skidsemester och ett tryggt alternativ 

för en första skidresa utomlands dit man lätt kan ta hela familjen med. Livssituationen 

är en stark faktor som påverkar på valet. Detta kom fram i resultaten då personer 

nämnde att de hade intresse att resa, men var hindrade pga. dålig ekonomi, sjukdom el-

ler annan livssituation som hindrade dem att åka.  

 

Tillgänglighet av lämplig produkt är en extern faktor som påverkar valet av destination. 

Detta syns i undersökningen i och med att det finns ett tydligt intresse att resa till Sve-

rige på skidsemester, men man är inte medveten om alla produkter (skiddestinationer) 

som finns i området. Brist på information om destinationer nämndes även som en orsak 

varför man inte varit till Sverige för att skida. Brist på information och dålig kännedom 

kan vara en orsak varför man inte gör beslutet för att åka. Som Cooper nämner innebär 

semestern en stor satsning av tid och resurser och resans engångsgrej gör att man vill 

vara trygg och säker att resan lyckas. Då vill man inte riskera sin semester pga. osäker-

het om destinationen även om den vore intressant för resenären. Ur undersökningen 

kommer det fram att av de som hade varit förut till Sverige och skida hade ”lämpliga 

backar” varit den starkaste orsaken varför man valt destinationen. Kopplat till Swar-

brookes externa faktorer har tillgänglighet av lämplig produkt varit en stark faktor som 

påverkat valet av destinationen. Intresset för färdiga paket med inklusive resa och bo-

ende var stort. 70 % av respondenterna svarade att de skulle välja ett färdigt paket för 

skidsemester till Sverige istället för att boka resa och boende skilt. Detta kunde rederi-

erna utnyttja sig av då intresset för paket är så stort och över 60 % meddelade att de 

helst skulle ta sig med båt över till Sverige. Ett färdigt paket med resa och boende kunde 

vara ett avgörande kriteriet för resenären då allt går att boka på en gång. I en situation 

där personen avgör att åka till Sverige på skidsemester, kan jag se att tillgänglighet av 

färdigt paket skulle sänka tröskeln att boka resa och göra resan till ett tryggt val då man 

inte själv behöver ansvara för bokande av resa och boende. Dessutom är detta ett av de 

lättaste sätten att ta sig utomlands och skida då man med egen bil tar sig hemifrån rakt 

till destinationen och största delen av resan kan man koppla av på båten.  



  

5.3 Köpbeslutsprocessen 

 

Kotler ser konsumentens köpbeslutsprocess som ett resultat av stimuli som marknadsfö-

ringen skapat. För turism är dessa stimuli pris, promotion, distribution och produkt. Pri-

set hade en stor inverkan på valet av skiddestination. Priset var det man uppskattade 

mest på skiddestinationen och är ett viktigt kriterium i valet av destination. Efter priset 

rankades avkoppling och bra service högt. Även god mat ansågs som en viktig faktor.  

Vad kommer till boende ville de flesta bo i stuga. Det syns att man vill ha bra service 

och möjlighet att koppla av, men är ändå prismedvetna. Man vill helt enkelt ha kvalitet 

för pengarna. Följande stimuli är promotion. För att kunderna skall hitta till skiddesti-

nation krävs reklam och erbjudanden för resa och destination som lockar konsumenten 

till inköp.  Det kom fram det finns intresse för skidresor till Sverige, men man kände 

dåligt till utbudet av destinationer. Denna undersökning undersökte inte personers in-

formationssökning eller marknadsföringskanaler. En fortsatt studie kunde studera när-

mare på hur man letar information om skiddestinationer, vilka kanaler som används och 

hur bokningen sker. Detta kunde sedan bra utnyttjas inom marknadsföringen av desti-

nationerna. Produkten är i detta sammanhang själva destinationen, bilden konsumenten 

har av destinationen. Eftersom en resa inte är en fysisk produkt är bilden det enda bevis 

man har av destinationen. Undersökningen visade att de flesta kände till Åre och Sälen 

och därmed hade en bild av destinationen även om de inte varit dit. Däremot var känne-

domen om de övriga destinationerna låg. Det kan jag bra förstå eftersom dessa mindre 

destinationer inte marknadsförs överhuvudtaget i Finland jämfört med Sälen och Åre 

som länge har marknadsförts åt den finska marknaden. Det är klart att de finska resenä-

rerna inte hittar sig till destinationerna då de inte har någon bild av stället även om des-

tinationen vore intressant och lämplig för konsumenten.  

 

5.4 Familjens livscykel 

Som Coopers teori om familjens livscykel beskriver, har livssituationen en stor inverkan 

på behoven att resa.  I denna undersökning delades personerna in enligt ålder: under 20, 

21-35, 36-55 och över 55. Majoriteten av respondenterna var mellan 36-55 år (46 %) 

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



  

flesta från gruppen ”gifta par”. Då man jämför barnfamiljers svar med de övriga kan 

man se vissa skillnader i preferenserna beroende på deras livssituation. Familjerna med 

små barn prefererade framförallt barnvänlighet och lämpliga backar. Detta kan förklaras 

med att då man har barn med sig vill man att dessa backar är lämpliga för barnen och 

inte för utmanande. Barnvänlighet anser jag är viktigt för familjerna då de vill känna sig 

välkomna med hela familjen till destinationen och att det finns aktiviteter och program 

som passar alla åldrar. I tidpunkt av resa kan man se att barnfamiljerna prioriterar febru-

ari och december, som kan tolkas med att det är tidpunkter då barnen har sportlov och 

jullov från skola. Detta syns även i det att en vecka anses som den mest lämpliga läng-

den för en skidsemester. Däremot var barnfamiljers preferenser rätt samma som de öv-

rigas gällande bokning av resa, transport och användning av pengar. Intressant här var 

att användningen av pengar inte skilde sig från de övrigas och här kan jag konstatera att 

Coopers teori om barnfamiljers begränsade resurs på pengar inte stämde överrens med 

resultaten. Utbud av olika aktiviteter uppskattades, även om det inte var ett av de viktig-

aste kriterierna. Detta kan jag även koppla till teorin där resans engångsgrej och risk be-

handlas. Framförallt berör detta barnfamiljer och därför vill de ha program och aktiviter 

för att få ut det bästa av semestern. Semestern är något man väntat och planerat på länge 

och då vill man att hela familjen kan njuta och koppla av. Alla i familjen kanske inte  

heller åker skidor och då vill man ha möjlighet till någon annan aktivitet eller också ha 

en chans att koppla av t.ex. i Spa. Avstånd till destinationen hade inte så stor betydelse 

jämfört med de andra kriterierna. Enligt familjelivscykeln minskar resorna utomlands då 

man skaffar barn, men utgående från resultaten finns ändå intresse för resa att utom-

lands och avståndet är inte en avgörande orsak.  

 

5.5 Konklusioner 

 

Syftet med detta arbete var att få fram faktorer som påverkar valet av skidresa till Sve-

rige. I resultaten kom fram att flera olika faktorer påverkar på valet. Priset, möjlighet till 

avkoppling och lämpliga backar var faktorer som prioriterades högt. Man vill att desti-

nationen har lämpliga backar som passar ens nivå. Intresset för paketresa var förvånans-

värt stort och är definitivt något rederierna och andra researrangörer kunde utnyttja sig 

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



  

förut hade de ett intresse för att resa till Sverige på skidsemester. Kännedomen om öv-

riga skiddestinationer utöver Åre och Sälen var låg. Detta är något man borde tänka på i 

marknadsföringen och se det som en möjlighet då intresse och potential finns. Kvalitet 

och service uppskattades. Bra service, god mat, avkoppling och kort avstånd till backen 

var saker som uppskattades. Man vill ha god service, kvalitet för pengarna helt enkelt då 

man reser på skidsemester 

 

6 AVSLUTNING 

I detta avslutande kapitel gås igenom rekommendationer för uppdragsgivaren och för-

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

6.1 Rekommendationer för uppdragsgivaren 

Det stora intresset för paketresor är definitivt något som speciellt rederierna kunde ut-

nyttja då intresse och potential för skidresor till Sverige finns. Införande av färdiga 

skidpaket skulle minska tröskeln för speciellt barnfamiljer att åka till Sverige på skid-

semester, men även öka synligheten för destinationerna och Sverige som potentiellt 

skidsemesteralternativ. Bra service, möjlighet till avkoppling och beskrivning av utbu-

det av backar är något som kunde poängteras i marknadsföring av destinationer då dessa 

var faktorer som prefererades högt i resultaten.  

6.2 Validitet och reliabilitet 

Undersökningar görs för att samla in information från individer om deras beteende och 

attityder. Om själva undersökningen lyckas med detta beror på flera olika faktorer. in-

tervjutillfället kan påverka respondentens svar, respondenten kan tolka frågan fel eller 

svara så som hen tror att intervjuaren vill ha svaren. Validiteten av enkätbaserade under-

sökningar är alltid ett bekymmer då man inte kan vara säker på om resultaten reflekterar 

det man ville undersöka. Det är svårt att uppnå fullständig validitet i en undersökning, 

men det är bra att vara medveten om denna felmarginal för att kunna tolka svaren. För 

att undvika missförstånd och feltolkningar gick jag igenom enkäten flera gånger och 



  

provtestade den med mina arbetskollegor. Därför gjordes enkäten så lätt som möjligt 

och roligt att fylla i för att inte respondenterna skulle fastna i några svåra frågor eller 

känsliga frågor om privatliv och inkomster. Undersökningen hade ett ganska litet antal 

barnfamiljer som respondenter vilket gör att resultaten inte representerar fullt det som 

önskades undersökas. (Veal 1997:187) 

 

Reliabilitet mäter hur tillförlitlig en undersökning är. För att en undersökning skall ha 

hög reliabilitet skall samma undersökning ge lika resultat ifall den upprepas. Desto 

mindre slumpen inverkar på resultatet desto noggrannare är resultaten och reliabilitet 

hög. Reliabilitet i detta arbete anser jag är god eftersom frågorna var noggrant planerade 

för att undvika feltolkningar. Antalet respondenter var högt och fördelningen mellan 

män och kvinnor jämn. Även åldersfördelningen var bra. (Altinay & Paraskevas 

2008:130) 

 

6.3 Fortsatt undersökning 

En kvalitativ undersökning med intervjuer av skidande barnfamiljer kunde vara en bra 

fortsättning på denna undersökning som skulle stöda och ge djup åt denna undersök-

ning. Intervjuer med barnfamiljer kunde undersöka föutom frågor från detta arbete även 

bokningsbeteende och informationssökning. Detta kunde även göras i samarbete med 

destinationerna för att få fram hur personerna hittat till destinationen, vilka bokningska-

naler de använt och vad som väckt intresset för just denna destination.  

 

6.4 Slutord 

Detta arbete har varit en utmanande och krävande arbetsprocess. Dock har processen 

varit mycket givande och intressant och jag har kommit till insikt med flera nya saker. 

Mycket tid gick åt at formulera och framställa enkätfrågorna samt att distribuera den för 

att få tillräckligt många svar. Det välgjorda förarbetets betydelse kom fram senare i ar-

betet då jag började analysera svaren och kunde dra slutsatser och koppla resultaten med 

teorin. Givande var även att kunna använda sig av teorier inom turism som jag använt 



  

mig i utbildningen och koppla dem till en konkret undersökning och arbete. För att få 

mera djup och stöd för undersökningen skulle man kunna göra en kvalitativ undersök-

ning där man intervjuar specifikt barnfamiljer som besöker skiddestinationer. Detta var 

planen i början av arbetets process, men pga. av den korta tiden fick jag lämna bort 

denna del. Jag hoppas att Visit Sweden och destinationerna kan dra nytta av denna 

undersökning som en inblick i marknaden och utnyttja detta för marknadsföring och 

som bas för vidare forskningar.  
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