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Abstract

What makes a small village grow fast to a large city in just a few decades? Could it be some
sort of new industry that makes those villages proliferate? Maybe a natural resource has been
found in the local area that creates a lot of job opportunities in a short span of time? Sometimes
it is that people and entrepreneurs see the potential of the area to create a tourism industry in
that place. The area might have the right conditions for maybe historical or nature sights - ski
slopes, mountain hiking, fishing or other outdoor activities. The opportunities might be many,
and just in a few years this location becomes the most popular tourist destination in the country.
Business is flourishing, but what are the consequences when a place rapidly grows from being
a small village to a big tourist destination? There are of course opportunities, but also a lot of
challenges. This paper will examine what precisely those opportunities or challenges may be
for a rapid growing tourist destination. To observe this phenomenon, this study has been
conducted in Sélen in Sweden, the biggest skiing resort in all of Scandinavia. Salen is a seasonal
tourist destination, which gives this study a broader perspective on the topic of rapid growing
destinations. The seasonal aspect has its own challenges and opportunities. To get a better
understanding of this phenomenon, several big actors from Sélen have been interviewed. The
empirical statements from these respondents will explain how the destination operates and what
difficulties they see with Sélen and rapid growing destinations. This will then be mirrored and
compared towards the collected theoretical studies. What do these previous studies that directly
or indirectly say about this phenomenon? In conclusion, we have found that seasonal and rapid
growing tourist destinations make balancing infrastructures, finding and hiring labor,
maintaining a good image, meeting the demand with a range of activities and sustaining the
environment a challenge. We have also found that if the different actors collectively work
together towards a common goal, handling the change of rapid growing destinations becomes
a lot easier. Working together with each other and the public sector gives opportunity for both

social, economic and environmental sustainability.

Nyckelord: Alpin, Destinationsutveckling, Snabbvéxande destination, Sdsongdestination,

Tillvéxtmotor.
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Forord

Idén till detta arbete foddes tidigt under var studietid pa Linnéuniveristet i Kalmar. Eftersom
Alpinturism ar ett gemensamt intresse for oss alla tre forfattare, sa framstod det som sjalvklart
att var kandidatuppsats skulle handla om just skidturism. Fenomenet snabbvéxande
destinationer var ndgot som vi kande passade val in just pa faltet Salen. En av forfattarna har
vistats i Sdlen varje sasong under de senaste femton aren och har observerat den snabbvéxande
utvecklingen som har skett. Vi vill verkligen framfora var uppriktiga tacksamhet till samtliga
respondenter som vi har intervjuat. Varmt tack till Anders Bjernulf, Gustav Eriksson, Martin
Sahlberg, Stefan Atterlid, Carolina Jansson, Elisabet Asp Christiansson och Bjorn Olsson! Vi
inser att om ni inte hade avsatt er tid for oss, sa hade detta arbete inte varit mojligt att
genomfora. Vi vill dven tacka var handledare Christer Foghagen som vaglett oss med detta
arbete och under hela Tursimprogrammet. Stort tack ocksa till var examinator Hans Wessblad,
som har fatt oss att kunna utvecklas och prestera som studenter. Vi vill avsluta detta férord med
ett citat fran Dalaprofeten under sent 1800-tal, som i mangt och mycket var en framtida vision

for hur Sélen skulle utvecklas.

“P4 fjillet skall byggas ett sanatoriehotell och dar skall utlanningar sitta och se pa

morgonsolen och dricka vin tjockt som blod.” - Gunnar Lars Larsson

Kalmar, 18 januari 2021.

Sctaizp fer Valdwion 3nigy  Madtim Semie

Sebastian Jogér Valdrin Lajqi Medin Sumic
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1.Inledning

| det forsta kapitlet definieras &mnet som &ar snabbvaxande turistdestinationer for att ge lasaren
en battre forstaelse av fenomenet. Efter detta foljer en presentation av féltet dar sjalva
fenomenet har studerats. Sasong, ar den tredje rubriken som behdver fortydligas for lasaren
for att battre forstd komplexiteten av bade fenomenet och faltet. Darefter forklaras hela
overgripande studien i en problemdiskussion. Den féljs av en presentation av den inledande
fragestallningen samt syftet till varfor denna studie ar utford. I sista kapitlet av inledningen sa

forklaras studiens avgransning.

1.1 Definition av snabbvaxande turistdestinationer

En snabbvéaxande destination ar ett omrade som utvecklats snabbt i form av byggnationer av
exempelvis boendeformer, restauranger och aktiviteter. | denna studie sa ar det turismindustrin
som ar sjalva motorn till varfér destinationen &r snabbvéxande. Genom att uttka byggnationer
leder det till storre mojligheter for entreprendrer att investera i och utveckla destinationen vilket
i sin tur aven leder till stérre mojlighet for mer turister. Det ar dven viktigt att fa med
myndigheter och offentliga sektorer for att de ska vaga satsa pa den lokala infrastrukturen och

turismen (Henderson, 2007)

For att kvantifiera och forklara betydelsen av snabbvéxande turistdestinationer behdver ett
antal aspekter beaktas. Kriterier for att definiera ett féretag som snabbvéaxande och vad som
gor att en destination kan betraktas som en turistdestination ska beskrivas. En turistdestination
kan definieras som att destinationen har en roll i turismnaringen nationellt, alltsa for hela landet,
eller for den kommunala d.v.s. lokalt (Sundfors, 2018). Dérefter kan man undersoka, och vad
som erbjuds. Turism skapas via attraktioner och det krdvs foretag eller organisationer som
mojliggorare (Bohlin & Elbe, 2011). En destination behdver ha nagot att erbjuda for att det ska
locka turister. Definitionen kan dock kompliceras av destinationen kan sakna ett direkt
turistiskt mal men attraktivitet for exempelvis forbipasserare (Sundfors, 2018). Olika
organisationer och deras betydelse for turismnaringens existens och utveckling behover ocksa
belysas. Exempel som kan n&dmnas ar DMO’s (destination management organisation),
kommuner och foretag. DMQO’s kan forklaras som en organisation som ska fungera och jobba
som en katalysator for hela destinationen och dess intressenter. Det ar intressenter som paverkar

eller blir paverkade av destinationen (Beritelli et al, 2013).
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Avgorande for destinationen ar organisationer inom destinationen, vilka attraktioner som finns
och viktiga foretag och deras agerande (Beritelli et al, 2013). | sammanhanget ar det relevant
att diskutera vad som kan anses vara ett turistforetag. Ur ett perspektiv kan de flesta foretagen
ses som indirekta turistforetag. Det bidrar med produkter till turistndringen. Det &r inte den
huvudsakliga affarsidén men har en bidragande roll for en specifik turism. Som exempel kan
man ndamna Polarbréds renklamma som erbjuds i manga s.k. vaffelstugor i Salenfjallen. Det ar
néstan lattast att havda att turistforetag ar foretag som ar beroende av turism och som har
turismen som huvuddel i organisationens afféarsidé och struktur. Med andra ord det man arbetar
med som den huvudsakliga sysslan. Tydliga exempel pa detta kan vara hotell, restauranger

samt olika anldggningar skapade for att locka turister (Bohlin & Elbe, 2011).

Nu nar man har en ungefarlig kunskap om nar ett foretag kan betraktas som turistféretag samt
nar destinationer anses som turistiska destinationer instéller sig fragan: nar ar det en
snabbvaxande turistdestination? Detta kan illustreras med exempel som Dubai. Dubai var for
inte sa lange sen en dken, men har pa under nagra ar expanderat i form av turistattraktioner,
foretag, event och allt som har att géra med turism. Det &r en populér resedestination vilket i
sin tur innebdr att det mer an annat bor betraktas som en turistdestination (Jaber, 2014).
Anledningen till att man kan h&vda att Dubai varit snabbvéxande &r for att det forst och framst
utvecklats till ett populért resmal pa kort tid samtidigt som nya attraktioner utvecklas relativt
ofta (Jaber, 2014). Ur vart perspektiv kan det anses att snabbvéxande omraden tenderar till att
vara duktiga pa att erbjuda ndgon form av attraktion aret om, och inte framst bara

sé&songsmassigt.

For att fa en Gvergripande bild och forstaelse av destination Sélen har vi valt att studera objektet
utifran fyra perspektiv. Dessa ar: boendeperspektivet, restaurangers perspektiv, destinations-
utvecklares perspektiv och aktiviteternas perspektiv. Dessa har valts som kategorier eftersom
vi som forfattare identifierar Sdlens och turismens huvudkomponenter som att &ta, att bo och
att gora. Det ar dessa tre aspekter dr det som driver destinationen framat samt skapar en
attraktion for platsen. Destinationsutvecklingsperspektivet ar for att fa en Overgripande
forstaelse av fenomenet. Bo, &ta och gora & mer nagot materiellt jamfort med
destinationsutvecklingsperspektivet som grundar sig i mer teoretiska forstaelser. Alltsa hur

uppfattas den turismstrategi som destinationen arbetar med och utvecklar.
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1.2 Bakgrund av Salenfjallen

Salen har utvecklats till en turistdestination, framforallt f6r svenskar och andra nordiska lander.
Ett viktigt avstamp for Sélens turism var det kanda langloppet pa skidor Vasaloppet,
Vasaloppet hade sin premiartavling i Salen 1922 vilket gjorde att potentiella turister fick upp
ogonen for destinationen (Mojanis, 2011). Ett annan viktig forandring som hjalpte till i
vaxandet av turism i Sélen &r dppnandet av jarnvagen ar 1928 vilket gjorde det enklare for
manniskor att ta sig till fjalloyn. Bara nagra ar senare lanserades ocksa nattaget som kunde
transportera turister fran Stockholm och sodra Sverige till turistorten. Detta blev ett startskott
for turismen i Salenfjallen (Mojanis, 2011). | borjan av 30-talet byggdes ocksa vagen fran
Sélens by upp till sélsatern. Sjalva vdgen var finansierades av bland annat privatpersoner.
Forsta hotellet byggdes ocksa pa 30-talet i Salen - Hogfjallshotellet (Scandinavian Resort,
2016). Ar 1934 kopte Malte Jonell och hans svéger Gunnar Gustafsson en halv hektar mark i
Sidlen och byggde det forsta “fritidshuset” som idag kan ses som turiststugor. Sedan dess har
det bara okat, vid slutet av 1970-talet fanns hela 20 000 turistbaddar och ar 2007 har man
kommit fram till att det finns cirka 55 000 turistbdddar som finns tillgdngliga. Mellan 2020-
2025 har man planerat att utoka antal turistbdddar med att bygga nya lagenhetshotell och stugor

detta ska ge destinationen 25 000 nya baddar for turister (Mojanis, 2011).

En viktig person i Sélens bakgrund &r pionjaren Curt Ewert. Ewert fastnade direkt for
Salenfjallen efter deltagande i en kurs som hélls i fjallen, han skulle bli en viktig byggsten for
utvecklingen av Salens turism. Han var ordférande for en skolférening, Ewert borjade med att
arrangera en jullovsresa med cirka 175 ungdomar vilket blev en succé (Mojanis, 2011). Bara
nagra manader efter ville han skapa en ”vuxenresa” till Sdlen som blev en &nnu storre succé.
Han fortsatte arrangera resor till Sélen i samarbete med byborna som tog emot turisterna genom
att rusta upp sina stugor for att sedan kunna hyra ut rum till gasterna och Vasaloppsakare. De
pengar Ewert tjanade pa dessa resor investerade han pa att bygga den forsta linbanan i Salen
(Mojanis, 2011).

Idag ar det mer an 140 olika bolag fran det lokala och regionala néringslivet som &r delaktiga i

ett bolag som heter Destination Sélenfjallen. Detta destinationsbolag &r Séalens DMO

(destinations management organisation).
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Sélenfijéllen &r idag norra Europas storsta alpina skidomrade det ar ocksa storsta friluftsomrade
med dver fem miljoner gastnatter per ar och omsatter ungefar 3 miljarder kronor varje ar. Vid
hdgsasong under vintertid har man estimerat att cirka 100 000 personer ror sig dagligen runt
om pa omradet, samtidigt sa okar antal besokare for varje ar under sommarmanaderna. Idag

har man totalt sex olika resmal i Salenfjallen med 55 000 baddar (Salenfjéllen, 2020).
1.3 Sasong

Denna studie har som huvudfokus att mer ingaende studera Salen. Anledningen &r att Salen
uppfyller kriterierna for att vara en snabbvéxande turistdestination men kan ocksa anses som
sasongsberoende. Orten har lyckats utveckla och erbjuda attraktioner som lockar turister. Hur
kan man forklara innebdrden i begreppet sasong? Sasonger brukar handla om en period eller
tider pa aret. Turistomraden brukar oftast vara mest attraktiva vid en viss tid pa aret och kallas
darfor for sasongsberoende eftersom det i nagot avseende skiljer sig fran andra delar av aret
som da inte &r lika attraktivt for turister (Eriksson & Sundby, 2008).

Sasongsaspekten utgdr utmaningar for foretagen och de olika aktérerna i och med att det blir
forsvarade omstandigheter i form av infrastruktur, logistik och jobb samt personal/arbetskraft
enligt fackférbundet LO (2015). Livsmedelshutiker kan inte riktigt ha samma utbud i ravaror
med tanke pa att efterfragan inte méter utbudet, farska produkter som bor konsumeras fore
utgangsdatum gor det svart for livsmedelsbutiker att ha oppet aret om. Salen ar en plats som
lyckats bra, destinationen har utvecklats vidare p.g.a. att det stora antalet besdkare och hur de

har bidragit i den sammansatta turismnaringen.

Svarigheter att rekrytera och behalla personal &r ett stort problem for sasongsdestinationer. Det
ar svart att hitta manniskor som vill ha tillfalliga anstallningar under en sésong. De flesta
manniskor vill givetvis ha en fast anstallning. Darfor bestar ofta sasongspersonal av yngre
medarbetare som ser det som en ingang i arbetslivet. Det dr svart att behalla medarbetarna
eftersom dem antingen hittar en mer fast anstélining eller av andra skél inte uppfattar
anstallningen som attraktiv. Det kan t.ex. handla om mojligheter for boende. Detta innebér att
man i princip maste hitta och anstalla en helt ny personalstyrka for att bemanna verksamheten

infor varje sésong.
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Det ar bade tidskravande och kostnadsineffektivt och darfor forsoker man utveckla
besoksnaringen till fler eller 1angre sésonger (Jolliffe & Farnsworth, 2003).

1.4 Problemdiskussion

Gemensamt for snabbvéxande destinationer &r uppkomna problem som beror pa hastigheten
nar utvecklingen av destinationen inom turismnaringen sker under véldigt kort tid. Exempel pa
dessa utmaningar kan vara konsekvenser for miljon, brist pa personal, brist pa foretag som
lyckas halla uppe attraktions utbudet etc. Omraden som brukar ha turistiska besokare och har
en viktig roll inom turismnéringen ar i allménhet beroende av sadsong och uppvisar darmed
sasongsvariationer. Dessa utgor utmaningar och problem som maste hanteras. Platserna har
kanske alltfor manga besokare under turistsdésongen men Ovrig tid under aret avfolkas och
ndstan ’dor” destinationen vilket medfor att basal service inte kan tillhandahéallas for
lokalbefolkningen. For att fordjupa sig, nar orter betraktas som snabbvéxande innebar det att
omradena utvecklats snabbt och lyckats bli populart for turister. Tar man Dubrovnik som ett
exempel kan man se tydlig karaktar i hur antalet turistbesok 6kat enormt efter lanseringen av
Game of Thrones serien (Tkalec et al., 2017). Orten kan anses som snabbvéxande med tanke
pa hur mycket det 6kade i antal turistbesok samt dven med tanke pa att det kanske inte bor ses
som séasongsberoende pa grund av detta. Dubrovnik ar ett valkant fall pa massturism, och man
kan darfor pasta att detta ar ett exempel pd problem som kan komma att uppstd for

snabbvéxande destinationer (Depken et al., 2020).

For att forhindra miljomassiga konsekvenser som kan uppstd pa en destination kravs ocksa
ekonomiska resurser. Ett annat problem som bor diskuteras ar nar efterfragan blir storre an
utbudet t.ex. om det inte finns hotellrum i tillrackligt antal for besékande. Givetvis kan &ven
det omvanda ske och destinationen bygger upp hotell och restauranger men efterfragan blir

mindre &n forvantat.

1.5 Fragestéallning & Syfte

Fragestallningen som valts lyder som féljande; Vad finns det for utmaningar och mojligheter

for snabbvaxande destinationer?

9 (69)



]
Linnéuniversitetet
Det som menas med denna fragestallning ar potentiella faktorer som paverkar destinationer,
dessa faktorer &r kopplade till just det snabbvéxande fenomenet. Andra sétt att formulera och
mojligheter ar t.ex. problem och I6sningar. Det finns manga satt att formulera fragestallningen
pa, men utmaningar och majligheter valdes for att kunna ge ett bredare perspektiv for
diskussionen. Just problem och I6sningar som exemplifieras som tankbara fragor kan ge en
negativ klang pa fragestallningen. Troligen kommer fler fragor kunna besvaras under arbetet
med studien och som en foljd av att huvudfragan ska besvaras. Ett exempel ar fragan om hur
har pandemin Covid-19 paverkat destination Salen? Hur har den nya flygplatsen paverkat
destination Sélen? Hur ser framtiden ut for destination Salen, enligt den turismstrategi som

finns hos olika aktorer?

Syftet med denna forskning ar att det finns ett behov av att tydliggéra vad det finns for
utmaningar och problem med snabbvéxande turistdestinationer. Det finns tidigare forskning
men kan anses vara ett mindre forskat omrade jamfort med andra. Arbetet ska aven forsoka
tydliggdra definitionen av snabbvaxande turistdestinationer. En ytterligare anledning till denna
studie &r att Sélen i sig ar en av Sveriges storre turistorter. Darfor finns ett intresse for forskning
inom omradet snabbvéxande destinationer just i Salen. Det galler inte enbart Sélen utan dven
generellt om alpina destinationer i Sverige. Vi tror att denna studie i sig kan leda till generell
kunskap som &r applicerbar pa andra snabbvaxande destinationer i Sverige, eller till och med i
varlden. Det finns ocksa ett syfte som ar mer av en praktisk tillampning, och det &r pa grund
av den potentiella paverkan som denna studie kan ha for aktorerna i Sélenfjallen. Vi som
forskare kommer skicka ut studien till de som vi har intervjuat och diverse andra intressenter.
Vad de gor med studien ar givetvis upp till dem, men det finns en chans att de far sjalva en
battre forstaelse for sin destination. Med detta sagt sa tror vi pd att forskning som kan
pragmatisk tillampas, ar alltid battre en diffus forskning som endast hér hemma i teorin och

som ej gar att tillampa i praktiken.

1.6 Studiens avgransningar

Denna studie avgransar sig till den populdra skidorten Sélen och inte alla skidorter i Sverige.
Den berdr inte heller alla sa kallade snabbvéxande turistdestinationer. Detta da det ar narmast
for oss som forskare rent geografiskt, samt for att det anses vara ett rimligt exempel pa en

snabbvaxande destination.
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Det ar dven en bra mojlighet att utveckla hur orten gatt tillvdga men ocksa hur mycket
utmaningar destinationen har. Sélen som destination kan ses ur tva perspektiv snarare an ett,
detta ur ett organisatoriskt perspektiv och ett geografiskt perspektiv. Det organisatoriska
héanvisas till alla organisationer och aktérer som varit bidragande faktorer till utvecklingen av
platsen jamfort med Salen som geografisk plats &r en ort placerad bredvid norska grénsen i
Sverige och som har ett passande klimat for att kunna utveckla en form av skidturism. | detta
arbete ska en avgransning ske pa bada perspektiven. Studien kommer dessutom avgransa sig
till hur det arbetas och vilka atgarder som anvands samt nyttjas for att bibehalla den

snabbvéxande turismen och utvecklingen i framtida Sé&len.
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2. Metod

| detta foljande kapitel kommer tesen metodologiskt ramverk att presenteras. Detta
tillsammans med passande metoder som anvants fér att bade samla in och analysera den
samlade data. FoOrst presenteras introduktion till metod, forskningsstrategin och intervjuernas
struktur. Sedan fdljer en presentation av giltighet och tillforlitlighet dar validitet och

reliabilitet fordjupas, samt vederlaggning for att pavisa styrkor och brister med forskningen.

2.1 Introduktion till metod

Enligt Smith (2017) finns det tva typer av studier i form av induktion samt deduktion. Deduktiv
studie &r att man tar teorier och applicerar/provar det pa faltet. Induktiv studie innebar att man
forst tolkar faltet genom att vara dar och observera den, sedan samlar empiri. Med andra ord
tolkar féaltet med teorin. For att kunna géra denna studie har en induktiv form av studie valts.
Eftersom snabbvéaxande destinationer &r ett fenomen som har behov av vidare forskning krévs
en induktiv studie for att na empirisk slutledning. Det innebér att vi valt att tolka faltet forst
genom att vara pa faltet da vi anser att det ar basta metoden for att ta reda pa hur det fungerar
for snabbvaxande turistdestinationer. Olika verktyg for induktiv studie som ar mest lampliga
for denna studie &r intervjuer med de aktorer som betraktas som viktigast i destinationen Sélen
men &ven observation. Vi akt till de skidanlaggningar, hotell och restauranger som finns for att
forsta battre hur Salen fungerar. Med hjélp av intervju och observation far vi en dvergripande

bild for att kunna na empirisk slutledning.

Enligt Saunders et al. (2007) finns det tre huvudaspekter av en undersoknings syfte. Det bestar
utav en utforskande metod, en beskrivande metod och en forklarande metod. Denna studie
anvander sig av en utforskande metod da forskningen ska forsoka klargora forstaelse for de

problem som kan komma att.
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2.2 Forskningsstrategi

Eftersom en induktiv studie valts, kommer data samlas via intervjuer framst for att erhalla
primérdata. Intervjuerna har gjorts i Sélen i de organisationer som vi ansett har storst roll for
utvecklingen av destinationen. Sélen &r och har varit en snabbvéxande turistdestination under
langre tid och det ar darfor en faltstudie gjorts i Salen. Induktiv studie har gjorts pa denna
undersdkning vilket inneburit att vi samlat empiri via data och intervjuer, sedan har teorier som
ansetts vara lampliga valts i efterhand. Dessa teorier bestar utav; Disneyization, Turismens tre
sérdrag i form av Turismens Paradox, Hygien & Motivationsfaktorer och Upplevelseaspekter.
Darin Barney’s Natverkssamhélle, Tourist Gaze (Turistens Blick) och SWOT-Analysen.
Teorierna framkom som lampliga forst efter att ha samlat empirin och &ar darfor valda baserat
pa den data som samlats in. Baserat pa aktdrernas och respondenternas roll i destinationen har
det kategoriserats for att underlatta for lasaren samt fOr att sarskilja aktorernas roll. Det &r
kategoriserat i boende perspektiv, restaurangers perspektiv, ur destinations-utvecklares
perspektiv samt ur ett aktivitetsperspektiv. De aktérer som intervjuats har &ven intervjuas for

att kunna fa en 6vergripande bild pa alla dessa perspektiv.

Enligt Snyder (2019) utfér man en studie antingen genom en semisystematisk oversikt, vilket
innebdr att man anvénder sig av sekundardata, eller en systematisk dversikt som innebar att
man anvander sig av primardata. Skillnaden mellan dessa &r att sekundérdata ar information
och fakta som finns ute pa till exempel natet eller bocker medan priméardata ar den
data/information som forskaren samlar in sjalv. Exempel pa primardata kan vara intervjuer,

och exempel pa sekundardata kan vara artiklar eller bocker (Yin, 2014).

| denna undersokning anvéands bade primar- och sekundéardata i form av bocker och artiklar,
men framst &r huvudfokus att samla data via intervjuer. Darfor kommer det framst bli en
kvalitativ undersokning men &ven kvantitativ i samband med sekunddrdata. | och med det
kommer en blandning av bade semisystematisk samt systematisk éversikt anvandas. Saunders
(2007) syftar pa att kvalitativ data, till skillnad fran kvantitativ data inte har fokus pa siffror
utan man vill ha en bredare och djupare férstaelse inom nagonting. | denna undersékning
kommer intervjuer vara en viktig del av datakollektionen som da ar viktigast men for att ge en

battre bild och forstaelse av faltet har det valts att bada anvands.
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Saunders (2007) havdar aven att om man efterstravar en béttre forstaelse av ett falt bor man

observera och anvénda sig av kvalitativ metod.

Det ska aven ndmnas att vi forfattare har varit och besokt samtliga anldggningar och platser av
signifikans. Pa dessa omraden och platser har vi genomfért en observation for att skapa oss en
tydligare bild av destinationen i sin helhet, samt att battre forsta vad de olika respondenterna
avser. Dessa stallen ar de olika omradena i Séalen, Klappen, Lindvallen, Hogfjallet, Tandadalen,

Hundfjéllet, Stéten och den nya flygplatsen (Scandinavian Mountains Airport).

2.3 Intervju

2.3.1 Potentiella aktorer for intervju i Sélen

Foljande lista &r de olika aktorer, foretag och organisationer som har valts for att kontakta och

foresla intervju.

1. Visit Dalarna som ar en organisation som jobbar med att framja turismutvecklingen som

helhet i dalarna dar destination Salen ingar (Visit Dalarna, 2020).

2. Destination Salenfjallen &r ett gemensamt bolag for utveckling av besdksnaringen i
Salenfjallen. Organisationen jobbar med att utveckla strategier for att skapa goda
forutsattningar for besoksnaringen i Salen, samt att utveckla ett 6kat antal besokare aret om.
Det ar cirka 140 foretag som ar medlemmar i destination Salenfjallen, som fungerar som en
DMO (Sélenfjallen, 2020).

3. Skistar ar aktiebolaget som &ger Lindvallen, Hogfjallet, Tandadalen och Hundfjallets
skidanlaggningar i Sélen. De har ocksa skidanléggningar i Are i Sverige, Trysil i Norge och St.
Johann i Osterrike. Skistar har systerbolag som bland annat Peab och Backahill. Skistar &r

ocksa delagare i ett antal andra foretag runt om i Salen (Skistar, 2020).
4. Hogfjallshotellet ar det storsta och aldsta hotellet i Sélen, Skistar &r delégare i
Haogfjallshotellet. Det ar ocksa motesplatsen for det arliga statliga stormotet Folk och Forsvar

(Hogfjallshotellet, 2020).
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5. Gammelgarden &r ett annat hotell som ligger i Hogfjallet, gammelgarden ags av
Hogfjallshotellet (Gammelgarden, 2020).

6. Hotell Bugelhof &r ett hotell som ligger i Lindvallen (Bugelhof, 2020).
7. Hotell Mountain Lodge ar ett hotell som ligger i Stoten (Mountain Lodge, 2020).

8. Stdten AB ar en av Stotens egna skidanlaggning som ocksa &ger en del restauranger och
hotell i stotens skidort (Stoten, 2020).

9. Jonas i Séalen ar ett foretag som &ger ett antal krogar i Tandadalen, sasom O’Learys,
Tandadalens Wardshus, restaurang Mezzo och Jonas i Sélen catering och restaurang (Jonas i

Salen, 2020).

10. Klappen AB ar ytterligare en anlaggning som inte &gs av Skistar. Klappen AB &ger ocksa

ett antal restauranger och hotell i Klappens skidort (Klappen, 2020).

11. Malung-Salen kommun har givetvis ocksa en roll i turismutvecklingen i Sélen, darav varfor

behovet av kontakt med kommunen (Malung-Salen, 2020).

12. Restaurang Appetito &r en italiensk inspirerad restaurang som dr en av de stOrre
restaurangerna i Salen och ligger pa Hogfjallet (Appetito, 2020).

13. Restaurang Lammet & Grisen &r ocksa en av de storre restaurangerna i Sélen, de har aven

en systerrestaurang i Léttorp pd Oland (Lammet & Grisen, 2020).

14. Fjallaventyr ar salens storsta guideforetag, som anordnar olika outdoor aktiviteter pa fjallet.

Aktiviteter som bland annat hundspann och snéskoterakning (Fjallaventyr, 2020).

15. Trysil &r ytterligare ett skidomrade som ags av Skistar som ligger i narheten av Salenfjéllen
fast i Norge (Visitnorway, 2020).
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Dessa aktorer valdes da de har en signifikant roll i Salens destinationsutveckling. Deras
arbetsroller &r krogare, platschefer, hotellchefer, och direktorer. Lista med diverse foretag och
organisationer som vi har kontaktat finns, se bilaga 2. Till alla olika respondenter sa ska samma

intervjufragor stallas, darav ar det viktigt att fragorna passar samtliga aktorer som intervjuas.
2.3.2 Intervju-strukturen

Tanken med intervjun ar att framféra den som 6ppen intervju dar det finns rum for diskussion,
och lata respondenterna tala fritt. Detta ska astadkommas genom att fragorna kan besvaras pa
manga olika satt. Det finns heller inte nagra pastaenden i sjalva fragorna. Detta betyder att vi
genomfor en strukturell intervju till skillnad fran en semi-strukturell intervju. Vi kommer dven
lamna intervjufragorna till varje respondent i god tid innan varje intervju sker, sa att varje

respondent far lite tid for att i forvég reflektera Gver sina svar.

Vi inleder intervjuerna med att efterhéra om vi far spela in samtalet och huruvida
intervjupersonen onskar vara anonym. Pa grund av det radande omstandigheterna av pandemin
Covid-19 kommer de flesta av intervjuerna med storsta sannolikhet att ske online genom

Skype, Zoom eller Teams.

Nar de muntliga intervjuerna har transkriberats till textform sa ska aven de skickas tillbaka till
varje respondent sa att de kan godkénna att det ar korrekt uppfattat. Detta ar for att gora det sa
etiskt korrekt och rattvist som majligt. Det finns fyra huvudkrav som bor has i atanke nar det
kommer till intervjuer enligt Vetenskapsradets principer inom forskningsetik
(Vetenskapsradet, 2002). Dessa fyra huvudkrav bestar av; samtyckeskravet, nyttjandekravet,
informationskravet och konfidentialitetskravet. | denna studie ska dessa fyra huvudkrav vara

utgangspunkter for intervjuernas struktur.
2.3.3 Etiskt forhallningssatt

Samtyckeskravet innebdr i princip som den bendmns, med andra ord att respondenten har ratt
att bestamma om den vill delta i intervjun eller ej (Vetenskapsradet, 2002). Alla respondenter

som anvénts i denna studie har godként att bli intervjuade och bockar darmed av forsta kravet.
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Nyttjandekravet innebar enligt Vetenskapsradet (2002) att data som samlas in genom en
intervju endast har forskningsandamal som syfte, och det svar som samlats in i denna studie
har endast forskningsandamal som syfte vilket bockar av det andra huvudkravet. Det tredje
huvudkravet ar informationskravet som innebar att varje respondent maste ha informerats av
forskaren om undersokningens syfte samt vilken institution forskaren kommer ifran
(Vetenskapsradet, 2002). Detta huvudkrav bockas ocksa av eftersom varje respondent blivit
informerad om detta. Det sista huvudkravet som ar konfidentialitetskravet, innebér enligt
Vetenskapsradet (2002) att respondenternas uppgifter ska behandlas med kanslighet. Om
intervjupersonerna 6nskar vara anonyma ska detta vara mojligt. Detta ar ocksa nagot som tagits
hansyn till i denna studie och varje respondent har blivit informerade om genom att ge

respondenten mojligheten att vara anonym.

2.4 Giltighet & tillforlitlighet

2.4.1 Validitet

Validitet 4r inom forskning métningars relevans, alltsa avser matningen det man vill mita. Ar
maétningen relevant till sjalva studien? Hog validitet forutsatter inte hog reliabilitet (Smith,
2017) Déaremot okar chansen till hog validitet om det &r hog reliabilitet. | detta fall &r validitet
den aspekt som handlar om att intervjufragorna har en relevans till sjalva fragestallningen. Det
maste finnas en giltighet i sjalva intervjufragorna vi staller till respondenter, samt att svaren vi
far ar anvandbara och har en applicerbarhet till sjalva fragestéllningen. De intervjufragor som
valts att anvandas ar skapade for att kunna ge sa anvandbara data som méjligt. Intervjuerna ska
kunna I0pa fritt diskussionmdssigt men det som besvaras ska vara anvandbart i
undersokningen. Intervjufragorna ar ocksa konstruerade for att besvara var huvudfragestéllning
och blir darfor i samband med de specifika aktorerna vi valt giltigt. De aktérer som ocksa valt
har en nyckelroll i utvecklingen av destinationen Salen och blir darfor relevant till forskningen
(Smith, 2017).
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2.4.2 Reliabilitet

Reliabilitet & inom forskning sjalva matningens tillforlitlighet. Alltsa gar det att lita pa att
sjalva matningen ar sann? For att forskning ska vara tillforlitlig sa innebar det att om man gor
om samma matning sa ska man fa samma resultat (Smith, 2017) | detta fall sa blir det att
respondenterna skulle ge samma svar om nagon annan stillde samma fragor i en liknande
studie. Alltsa komma fram till samma slutsats. Genom att ha valt specifika aktorer att intervjua
till denna forskning innebér det att det blir en hog reliabilitet, det vill séga tillforlitlighet. Detta
eftersom aktdrerna som valts ut &r hogst upp i naringskedjan for destinationen och ar dven
nyckelaktorer till destinationens utveckling. Givetvis spelar det en stor roll beroende pa hur
situationen ser ut nar det kommer till att gora en méatning igen och fa samma svar, exempelvis
befinner vi oss just nu i en radande pandemi vilket med stor sannolikhet kan ge olika svar
jamfort med om det inte vore en pandemi. Men de aktodrer som valts ar fortfarande de storsta
aktorerna vilket ger en form av tillforlitlighet nar det kommer till den samlade data.
Intervjufragorna har aven konstruerats for att inte vara alldeles for inriktade sa att det ska leda

till olika svar om man skulle géra samma undersokning vid ett senare skede (Smith, 2017)

2.5 Vederlaggning

De problem som kan uppsta under denna forskning ar att de aktérer som valts att intervjua inte
svarar eller ar oatkomliga vilket lamnar oss som forskare utan nodvandig empiri. Andra
problem som kan uppsta &r att aktorerna ger annorlunda svar med tanke pa den pagaende
pandemin gentemot om de hade blivit intervjuade fore pandemin. I och med att det ar uppstart
med sdsong och en pandemi sker i samband med uppstarten, kan det bli stressigt for aktérerna

da de maste hitta strategier for att Gverleva och kanske darmed inte prioriterar var intervju.
Nagot som kan vara bra att lyfta fram &ar de aktorer som valts att intervjuas da det ar stora

aktorer som har en véaldigt vital roll i utvecklingen av destinationen vilket innebér i sin tur att

det ar vardefulla data som samlas in fran dessa aktorer.
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Det ar viktigt att markera att de respondenter som har blivit intervjuade endast uttalar utifran
sitt eget perspektiv eller det foretag/organisation som de representerar. De kan inte uttala sig
med absolut sékerhet och i de flesta fall inte heller som talesperson for hela destinationen. Vi
tror dock att ju fler respondenter som tar upp och betonar samma sak, sa innebar det att
trovardigheten pa den information héjs. Det betyder inte nédvandigtvis att det ar sant, men det
starker reliabiliteten. | det empiriska kapitalet vi darfor sokt lyfta fram om det &r en, flera eller
till och med samtliga, som pastar nagot sa att lasaren forstar och uppfattar sjalv graden av

trovardighet for just det pastaendet.
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3. Empirisk Data

| detta kapitel kommer den samlade empirin fran faltet Salen att presenteras. Till storsta del
kommer kapitlet besta av transkriberingarna fran de intervjuer som har genomforts med
respondenterna. Vi har valt att dela upp dessa i fyra kategorier sett fran olika branschers
perspektiv. Dessa ar destinationsutveckling-perspektivet, Boendeperspektivet,
restaurangperspektivet och akivitetsperspektivet. Sista delen av detta kapitel kommer att vara

en sammanfattning av faltet.

3.1 Respondenterna

Av samtliga personer, organisationer och foretag som valdes for kontakt sa utfordes totalt sju
intervjuer. Personerna som har intervjuats ar representanter for sina organisationer eller foretag,

som &r listade nedan i kronologisk ordning.

Intervju med Gustav Eriksson, VD pa skidanlaggningen Klappen. Utford 17/11-2020.
Intervju med Anders Bjernulf, VD pa Destination Sélenfjallen. Utford 23/11-2020.
Intervju med Martin Sahlberg, Vice VD pa Hogfjallshotellet. Utford 24/11-2020.
Intervju med Stefan Atterlid, Deldgare av Lammet & Grisen. Utford 25/11-2020.
Intervju med Carolina Jansson, HR koordinator pa Skistar. Utford 27/11-2020.
Intervju med Bjorn Olsson, Marknadsansvarig pa Fjéllaventyr. Utford 01/12-2020.

N o g bk~ w D E

Intervju med Elisabet Asp Christiansson, projektledare pa SITE 3 hos kommunen.
Utford 02/12-2020.

3.2 Destinationsutveckling-perspektivet

3.2.1 Tillvaxten av destinationen

Efter att ha kategoriserat de fyra perspektiven; destinationsutvecklingsperspektivet,
boendeperspektivet, restaurang-perspektivet och aktivitets-perspektivet, har aktérerna som
intervjuats delats upp beroende pa vilken kategori de tillhér. Som det framkommer fran det
forstnamnda perspektivet av Gustav Eriksson, Anders Bjernulf, Carolina Jansson och Elisabet

Asp Christiansson &r den alpina turistorten Sdlen en snabbvéxande destination.
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Det har tydligt framgatt att Salen som destination fran borjan bara hade skidbackar och en fin
natur men att man inte hade samma form av attraktion som det finns idag. De utvalda
intervjupersonerna har samtliga varit en del av utvecklingen pa destinationen och har noterat
en forandring avseende turismen pa destinationen. Darfor kan man aven dra en parallell till
Bohlin och Elbes studie (2011) om den andra populéra alpina orten i Sverige, alltsd Are. Under
forstnamnda kategorin forekommer empiri i form av data géllande hur fjallturismen i Sverige
lockar nya intressenter. Skistars relevans for utvecklingen av intressenternas roll i destinationen
papekats exempelvis ett flertal ganger. Aktorerna i denna studie har ocksa poangterat
innebdrden av turistnaringens snabba tillvéaxt fran 1970-talet vilket dven kan stdjas av Bohlin

och Elbe (2011).

Det framkommer tydligt genom de samtliga respondenterna att Sélen kan tolkas som en
snabbvéxande destination. Genom att observera Sédlen kan man direkt se den omfattande
byggnationen. Det handlar om allt ifran gondol- och skidliftar, stugor, hotell, restauranger,
olika byggnader med turistaktiviteter och inte minst den nya flygplatsen. Detta star bland annat
direkt i relation till hur mycket satsningar som gors av olika foretag i Salen. Saledes kan man
identifiera ett antal olika indikationer pa att destination vaxer i en stadig takt. Detta kan man
definitivt se en utveckling i det 6kande antal privata stugor som har byggts de senaste aren. Det
finns numera ett utbud av mer olika stugor som alltsa inte bara &r olika i form av storlek,
standard och utseende. De sma parhusen pa endast 20 kvm boyta och med ett stort spabad pa
altanen ar ett exempel. Ett annat &r den stora utékningen av liftnara boenden som riktar sig till
gaster som ar tankta att komma med flyg och inte ha tillgang till bil under vistelsen utan vill ha
narhet till allt. En av respondenterna namner ocksa att priset pa privata stugor eller andra
boenden kan jamféras med bostadsmarknaden i Stockholm. Det har alltsa blivit intressant att
investera i fritidsboenden och det ar ocksa en indikation pa att manniskor uppfattar en stor
utvecklingspotential med Sélen. Det framkommer dven Are har vuxit mycket de senaste aren i
likhet med andra skidorter runt om i Sverige, Salen &r dock den mest snabbvéxande. | stort sett
alla respondenter beréattar att en av de storre utmaningarna ar att kunna mota tillgang till
efterfragan. For att vara mer specifik sa menar man att kunna erbjuda tillrackligt med aktiviteter
motsvarande antalet baddar i Salen. Det kan t.ex. inte bli sa att liftkderna pa alltfor langa under
hogsasongen for da blir karnprodukten oattraktiv. For att motverka detta behdver man bygga
ut skidomradet med fler skidbackar, snokanoner och liftar. Det ar stora projekt som kostar

mycket, vilket gor Salen och hela skidturismbranschen till en investeringstung industri.
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Det samma galler motsatsen. Det vill séga att boende maste matcha aktivitetserbjudandet.
Under vissa veckor om aret, som jul/nyar, sportlov, pasklov veckorna sa blir det ett enormt
tryck och Sélen blir fullbelagt. Da behéver det finnas tillrackligt med hotellrum, lagenheter och

stugor.

Séasongsaspekten ar nagot som har en stor paverkan pa turistdestinationer i stort. Sasong
komplicerar majligheterna att matcha tillgang med efterfragan. Anledningen till det ar att
sasong gor att destinationen fluktuerar i antalet besokare, vilket leder till att man inte kan ha
lika stort utbud av aktiviteter. Detta gor ocksa att man inte kan ha en lika stor personalstyrka
aret om, utan maste matcha antalet besokare. 1 och med detta s maste man ha rekryterings
intervaller infor varje sasong, vilket ar mycket resurs-ineffektivt. Eftersom det till mestadels
anstalls en ny personalstyrka infor varje sasong sa maste man aven genomfora en utbildning,
vilket ocksa leder till stora kostnader. | Salen sa ar det vintersasongen som ar den viktigaste
och stdrsta av arets alla fyra arstider. Darefter kommer sommaren som har vuxit i antalet
besokare det senaste artiondet. Det samtliga respondenter menar ar att det finns mycket fordelar
med att ha en aktiv besoksnaring aret om. Dessa fordelar ar bland annat att det finns kompetent
arbetsstyrka som redan ar utbildade, och att man inte behover ga igenom samma rekryterings
aspekt. Samt att ifall det ar sa att man behover rekrytera fler till en viss sasong sa kan den
existerande aret om personalen hjalpa till att lara upp, och att detta blir som en fadderroll. Det
finns ocksa en logistisk fordel med att det kraver inte lika mycket forarbete for att ratta till
allting infor sasongens uppstart. For att det finns personal som haller anlaggningar, hotell,
restauranger etc i ordning aret om. Att satsa mer pa att ha mer personal aret om som bor i Sélen
gor ocksa att fler kan bidra till skattekassan ifall de &r skrivna i Sélen. Vilket har varit ett
problem med att majoriteten av sasongspersonalen jobbar i Salen men skattar nagon
annanstans. Att satsa mer pa barmarkssaongen gor att destinationen som helhet kan fortsétta

vaxa pa ett hallbart satt, bade ekonomiskt, logistiskt och personalméssigt.

3.2.2 Varumarket Salen

Det framkommer ocksa fran flera av de olika aktorerna att de olika anlaggningarna i Salen
forsoker differentiera sig. Det alpina konceptet genomlyser givetvis alla. Det mérks bland annat

genom den stil man valjer att ha pa flera av byggnaderna och inredning runt om i Sélen.
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Ofta en amerikansk “lodge-stil” pa byggnader - bade utvandigt och invandigt. Ibland ser man
ocksa att man valt en stil som influerats av de schweiziska eller dsterrikiska alperna. Det kan
man aven se pa vissa former av personalklader. Som exempel kan man se personal iford dirndl-
klanningar. Pa dessa restauranger serveras forstas Gluhwein och klassiskt Schnitzel, istéllet for
att man skulle kanske ha serverat svensk glogg och panerad flaskkotlett. Syftet &r att starka
varumarket genom att erbjuda gaster nagot som ar antingen familjart eller exotiskt. For de
svenska eller utlandska turister som har tidigare bekantat sig med skidsemester i Alperna sa
blir detta nagot familjart. Jamfort med de svenska eller utlandska turister som inte har bekantat
sig med detta sa blir det nagot exotiskt. Det kan ge den svenska turisten en kéansla av att vara
utomlands pa skidsemester och upplevs kanske som trendigare. Detta kan man ocksa notera pa
andra sétt dar hur de olika foretagen eller anldggningarna forsoker positionera sig. Genom att
differentiera sig fran de andra vill man Oka sin konkurrenskraft. Ett exempel pa
varumérkesbyggande utgors av de olika maskots som framst riktar sig till barnen och &r olika
figurer for olika anlaggningar. Serviceerbjudanden och produkter skiljer sig ocksa at mellan de
olika anlaggningarna, boendealternativen och restaurangerna och far ocksa utgora exempel pa

hur man arbetar med differentiering.

Den preliminara malgruppen for marknadsforingsinsatserna i Sélen ar barnfamiljer. Detta ar
nagot som de olika respondenterna menar ar ndgot man satsar extra mycket pa. En svensk alpin
skidort som brukar jimforas med Silen #r Are. Are dr mindre till ytan men &r oftast i “top of
mind” bland svenskar. Orsaken ir att Are generellt sett riktar sig mer at en yngre publik och
dar festandet &r en viktig biprodukt till skiddkningen. Det gor att Are blir ett resmal som folk
associerar till som det “heta innestillet” avseende skidédkning och afterski. Sjalvklart besoks
Are dven av barnfamiljer, och likasa reser ungdomar till Salen for att ka skidor och festa. Det
finns dock en distinkt skillnad till hur man associerar till Sélen och Are menar respondenterna.
Det finns en viktig fordel med att marknadsféra och prioritera barnfamiljer. Segmentet
barnfamiljer &r det stdrsta kundsegmentet och har den absolut stérsta omsattningen.
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3.2.3 Destinationsbolaget

Samtliga respondenter framhaller den viktiga roll som Destination Sélenfjallen har for Sélen.
Destinationsbolaget bestar av Over 140 olika medlemmar, som ar olika foretag och
organisationer som verkar i Sélen och har i ett intresse av att se destinationens fortsatta
vialméende. Aven om manga av dessa medlemmar &r direkta konkurrenter till varandra, s&
uttrycker samtliga respondenter vikten av att det ska ga bra for hela destinationen. Det finns
nastan en filosofi att ifall det gar bra for andra foretag sa kommer det dven ga bra for ens egna.
Tillsammans sa kan samtliga medlemmar med en enad rost framfora krav, énskningar och
behov till myndigheter, kommunen, regioner, lansstyrelsen, Trafikverket och kollektivtrafik.
Samarbetet 6kar insikt och forstaelsen hos dessa olika myndigheter om betydelsen som Séalen
har for turismen framforallt i Dalarna men aven i hela Sverige. Att Sélen ar nordens storsta
skidort dr ndgot som maste standigt paminnas till de som reglerar tillvaxt och utveckling av
Salen. Genom ett fokuserat arbete dar man samarbetar mot gemensamma mal som ska gynna
alla, funderar destinationsholaget som en katalysator for hela destinationen. Manga av de stora
fragorna som destinationen har eller har haft, finner sin 16sning Destinationsbolaget. Det kan
handla om frdgor som exempelvis véag underhallning/snoréjning, sophantering,
vattenforsorjning eller andra infrastrukturfragor. Speciellt nu under ar 2020 sa har
destinationsbolaget haft en betydande roll nar Covid-19 pandemin har haft en kritisk paverkan
pa Salen. Tillsammans har man genom destinationsbolaget haft mojlighet att koordinera och
fatta viktiga beslut infor vintersdsongen 2020-2021. Detta for att hela destinationen genom

samverkan skapar Idsningar som ska formedla en kansla av trygghet for gasten infor sdésongen.

Samtliga respondenter uppvisar ett stort intresse for att arbeta med utveckling av
sommarsasongen. Den ¢kande trenden av intresse for att “hemestra” och att syssla med
outdoor-aktiviteter beror flertalet av respondenterna. Aktiviteter som ndmns &r t.ex.
fjallvandring, paddla kajak/kanot, fjallcykling- antingen Mountain downhill eller
distanscykling. Camping med husbil/husvagn under sommaren ar ocksa nagot som Klappen
har bland annat satsat mycket pa. Man noterade en kraftig 6kning av trenden under sommaren
2020. Pa grund av Covid-19 pandemin reste inte svenskar resa utomlands som tidigare och man
foredrog dven camping eftersom det ger goda majligheter till att halla distans till andra. man

kanske har gjort forut.

24 (69)



Linneuniversitetet ]

Okningen av inhemska turister ar inte ny i Sélen, och det finns mycket som tyder pa att den
pagaende 6kningen kommer att fortsatta. Pandemin skyndade bara pa den utvecklingen som
man redan hade noterat. P4 manga foretag och anlaggningar runt om i Salen sa var man inte
riktigt redo for sommaren 2020. Det var véldigt fa som vagade satsa pa sommaren da det var
osdkra tider under pandemin. Utbudet av sommaraktiviteter kunde darfor inte mota den
efterfrdgan som fanns av inhemska turister. Detta ar nagot som ska andras till framtida
barmarkssdongen, menar samtliga respondenter. Som exempel ska ndmnas Skistars nya
satsning pa ett sommarkoncept som ska lanseras 2021 och som benamns Sports & Adventure
(Skistar Sports & Adventure, 2020). Det &r tydligt att man vill satsa pa barmarkssaongen i
Salen, vilket skulle dra med sig en hel del fordelar enligt respondenterna. En viktig bieffekt
utgors av forhoppningen att det ska bli enklare att bibehalla personal som kan bo, leva och
arbeta under hela aret i Séalen. Att ha en personalstyrka som finns dar aret om, medfor att man
slipper lagga ner lika mycket resurser pa att rekrytera infor varje sasong, samt att personalen i
sig har en hogre grad av kompetens. Man behdver inte heller 1agga ner lika stora anstrangningar
for introduktion och upplarning av standigt nya medarbetare. Kommunen &r ocksa angelagen
av att ha en personalstyrka som é&r etablerad pa orten. | intervjun med Elisabet Asp
Christiansson sa framkommer det att manga som jobbar i Salen &r inte skrivna i orten. Det
medfor att dessa personer inte betalar kommunalskatt i Malung-Sélens kommun eftersom man
betalar till den kommun déar man &r bosatt/mantalsskriven. Det finns saledes ett missnoje med
att personalen drar nytta av infrastrukturen i Sélen men inte bidrar ekonomiskt. Problemet
medfor ekonomiska bekymmer for kommunen och hotande underskott. Om situationen hade
varit en annan sa skulle man haft ekonomiskt utrymme som kan anvéndas i syfte att starka

turistdestinationen.

En annan organisation som de olika anldggningarna jobbar tillsammans med &r SLAO (svenska
skidanlaggningars organisation). Speciellt nu under Covid-19 pandemin sa har SLAO varit en
viktig aktor for alla skidorter i syfte att finna I6sningar for hur man kan mojliggéra att under
en pandemi ha en vintersasong. Tillsammans har man skapat riktlinjer sa att skidindustrin ska

klara sig igenom pandemin.
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3.2.4 Flygplatsen Scandinavian Mountains Airport

Samtliga respondenter namner att flygplatsen kommer ha en stor paverkan pa turism-
destinationen Salen och dven for hela regionen. Med hanvisning till pandemin s& maste man
sdga att tajmingen var den samsta tankbara och darfor har man inte annu noterat nagra effekter.
Flygplatsen har ju knappt varit 6ppen. Uppstarten var ocksa kantad av problem eftersom
godkannandet for utlandsk flygtrafik av Transportstyrelsen drog ut pa tiden. Restriktionerna i
andra lander pa grund av pandemin gjorde det svart att fa hit utlandska turister i enlighet med
den uppgjorda planen. Alla intressenter och deldgare av flygplatsen ar évertygade om detta
kommer att dndras. Det finns en stark tro pa att det ska aterga till det normala efter att pandemin
ar 6ver. Manniskor kommer vilja aka pa semester och ata pa restaurang och vilja umgas och
gora allt det som man inte fatt gora under restriktioner. Bedémer man att det kanske till och
med blir annu storre intresse eftersom man fatt avsta fran mycket under lang tid. Detta galler
givetvis inte bara for inhemsk turism utan &ven for de utlandska turisterna som man vill forsoka

attrahera att semestra i Salen.

Flygplatsen har paverkat omradet pa flera sitt. Som exempel kan namnas att flygplatsens
tillkomst har inneburit en betydligt stérre narvaro av den lokala polisens. Salen har fatt fler
polispatruller och tullen kommer att etablera sig. For tva ar sen sa hade Salen endast en
polispatrull som skulle ha hand om hela Alven-omradet d.v.s. Mora, Vansbro och néstan hela
Malung-Salen kommun. N&r nagonting intraffade som exempelvis en stérre olycka sa fick man
helt enkelt véanta. Nu finns det dock en sju eller atta polispatruller i samma omrade och det ar
en foljd av att flygplatsen har kommit till destinationen. Saledes medfér flygplatsen ett antal

positiva foljdeffekter som infrastruktursatsningar.

Den nya flygplatsen medfor en enorm utvecklingspotential. Respondenterna beréttar att man
har sett ett intresse utomlands for att resa till Sélen. Tidigare har det varit besvarligt att ta sig
till Sélen fran till exempel Storbritannien. Beroende pa den geografiska narheten har
majoriteten av utlandska gaster tidigare kommit fran Danmark och Norge. Detta kommer dock
att andras i framtiden, tror alla respondenter. Rackvidden av antalet besokare som Salen kan fa
en kraftig 6kning med nya flygplatsen. Sett till en flygtids-rackvidd pa tva timmar, sa nar Salen

upp till 200 miljoner manniskor.
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Det &r dessa manniskor som skulle kunna bli potentiella turister for destination Salenfjallen.
Dessutom ligger Helsingfors flygplats i Finland inom den rackvidden. Helsingfors flygplats
fungerar som en "HUB” (en mittpunkt for transporten) for en stor del av flygtrafiken som
kommer fran Asien till Europa. Det ger ocksa en stor utvecklingspotential i framtiden genom
att turister fran den vérldsdelen skulle komma till Sélenfjéllen. De marknader som Sélen jobbar
med framst att marknadsfora sig till for tillfallet & Danmark, Norge, Storbritannien, Holland
och Tyskland. Pa lang sikt sa tror respondenterna att det kommer bli en 6kning av utlandska
turister. Det &r positivt eftersom deras semesterveckor inte konkurrerar pa samma sétt med de
svenska semesterveckorna. Darfor kan de komma in och fylla ett behov under perioder med
farre antal gaster under vintersdsongen. Man uppfattar att det finns ett intresse utomlands av
liknande destinationer som Sélenfjallen. Flera respondenter menar att detta har att géra med
den outdoor turism som &r en trend som 6kar runt om i vérlden. Det finns dven mycket héftiga
upplevelser som man forsoker jobba med kring sjalv flygplatsen. Man erbjuder till exempel
mojlighet med att aka hundspann fran flygplatsen till sitt hotell. En unik upplevelse for en turist
som flyger fran Heathrow flygplats i London, och tva timmar senare sa aker man hundspann i
Salenfjallen! Sjalva skylten som anvisar olika vagvisningar till parkeringen, taxi och sen
snoskoter och hundspann ger dessutom en unik kansla. Scandinavian Mountains Airport en av
de modernaste i hela vérlden. Det géller bland annat bagagesystem och incheckning.
Flygplatsen ar ocksa forst i Sverige med att vara utan flygledartorn. Flygledningen sker i
Sundsvall. De har ocksa ett valdigt modernt system for att kunna landa i snostorm. Det &r ett
system som heter ILS CAT IlIA. Detta kan man se som ett bevis pa att det finns en stor vilja

att vilja investera i Salen och dess framtid. Man har vagat att satsa stora resurser pa flygplatsen.
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Figur 1:
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SCB utgar fran att antalet ej angivna gastnatter ar utlandska. | realiteten kan de mycket vél vara
inhemska géstnatter. De svenska géstnatterna svarar for 88% av samtliga gastnétter i 13 hotell,
3 stugbyar, 5 vandrarhem och 5 campingplatser samt stuga/lagenhet formedlad. 2019 var det
totalt 335 812 gastnatter. Det fanns alltsa ett intresse av att besoka Salen hos utlandska turister
under perioden fore flygplatsen Scandinavian Mountains Airport ppnade. Visserligen bestod
majoriteten av danskar som stod for cirka 10% av de utlandska turistnatterna. Mer &n var tionde
gastnatt konsumeras av en utldndsk turist. Prognosen for de utlandska gastnatterna ar
forvantade att o6ka i framtiden. Det géller speciellt fran den brittiska och hollandska marknaden
(TEM 2019, 2020).
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Figur 2:

10 Stoérsta Utlandska Nationaliteterna Destination Sélenfjallen
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(Hamtad fran Visit Dalarna. 2020. Statistik gjord av Resurs)

Enligt Gunnar Leman (Arvidsson, 2020) som ar VD for Scandinavian Mountains Airport, sa
kunde tajmingen av den nya flygplatsen knappast varit samre. Den nya satsningen skulle bli en
tillvaxtmotor for hela regionen. Samtidigt kom pandemin och satte kdppar i hjulet. Av de 350
000 utlandska turisterna som var beraknade att komma till Sélen under vintersasongen sa kom
endast 15 000. Nar flygplatsen nu star tom sa uppstar problemet med finansieringen. Vem ska
och vem vill betala for flygplatsen? De storsta investerarna for byggnationen av flygplatsen ar
stora foretag som Skistar, Peab och Backahill. Statlig finansiering erhalls ocksa till ungefar en
tredjedel. 1 den dverenskommelse som tecknades sa skulle de trettiotal mindre deldgare som
tillnor det lokala naringslivet betala och sta for driftkostnaderna. Bland dessa delagare finns
bland annat Klappen, Stoten och Hogfjallshotellet, som redan blivit hart drabbade av pandemin.
Enligt dessa delagare sa ar det inte aktuellt att lamna Gverenskommelsen som innebér att de
skulle sta for driftkostnaderna de forsta fem aren. Inte bara pandemin utgor risk for flygplatsen,
utan dven det allt mer mildare klimatet. Bygget har fatt kritik utifran klimatperspektivet, och
att flygplatsen varken kommer gynna klimatet eller regionen da det blir allt kortare

skids&songer.
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Flygplatsen kommer vara viktig for Salen, da det kommer bli lattare att rekrytera och behalla
arbetskraft och den okar mojligheterna for Salen att bli en lattillganglig aret runt destination

for bade inhemska och utlandska turister (Arvidsson, 2020).

Samtidigt som pandemin fortsatter sa storsatsar reseforetag som TUI och Apollo i Sélen. Det
beror pa att den inhemska turismen okar. Det ar en trend som man sett dven innan pandemin
som naturligtvis har medverkat till att en del soldestinationer har fallit bort. Enligt
organisationen SLAO finns det en del som tyder pa att det kan bli en extremt bra vintersasong.
Det beror pé att Sélen redan ar “corona-sédkrat”. Detta har man nu infér kommande vintersdsong
utvecklat ytterligare. Aktiviteter som skidakning ar redan i en viss form socialt distanserat, och
man haller sig i allmanhet endast till sin familj eller de man reste upp med. Detta kan gora
Salen attraktivt som semesterdestination for svenskar denna vinter. Charterindustrin bldder just
nu pa grund av att soldestinationer brottas med stora svarigheter. Charterindustrin behéver
darfor intressera sig for destinationer, och dar kan Sélen bli en helt ny charterdestination. Har

ligger fokus inte pa svenskar utan snarare for internationella turister inom (Hellekant, 2020).

3.3 Boendeperspektivet

Restaurang-perspektivet och boende-perspektivet dr tva olika delar som huvudsakligen har
med service och utbud. Den data som samlats under empirin fran dessa tva kategorier, har givit
en inblick i hur det &r att arbeta med gastvanlighet i branschen och innebdrden av detta for
turismens utveckling. Baserat pa den framkomna empirin kan man dven starka perspektiven
genom att titta pd Guerrier och Abdibs studie (2000) i servicebranschen dar flera personer
intervjuats som arbetar i serviceindustrin. Det framkommer att det blir arbetsintensivt i
servicebranschen bade baserat pa de aktorer som intervjuats med tanke pa sasongsarbete men
ocksa baserat pa studien (Guerrier & Abdibs, 2000). | foljande figur sa visas fordelningen av
“Turistkronan” for de branscher som paverkas. Denna fordelning varierar normalt inte mycket
I Sverige. Restaurang och logi brukar ligga hégst omsattningsmassigt, men den senaste 10-
arsperioden finns generellt en del stora férandringar, oftast for restaurang och shopping. Logi
ar den omsattningsmassigt storsta branschen med cirka 927 miljoner kronor. Stugkategorierna
genererar cirka 837 miljoner kronor pa logi. Aktivitetsomsattningen ar relativt stor med 733,5

miljoner kronor vilket i huvudsak beror pa forsaljning av liftkort och utrustning.
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Det star alltsa klart att den stérsta ekonomiska kategorin inte ar karnprodukten aktiviteter som
till exempel skidor. Boende representerar en tredjedel av all omséttning i Sélenfjallen (TEM

2019, 2020).

Figur 3:

Turistkronan 2019 - Omsattning Destination Salenfjallen (exkl.
Trysil)
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(Hamtad fran Visit Dalarna. 2020. Statistik gjord av Resurs)

| syfte att erhalla en 6vergripande bild av boendeperspektivet i Salen har en intervju genomforts
med Martin Sahlberg som ar vice VD for Hogfjallshotellet. Intervju av en viktig aktor, pa det
storsta hotellet i den populdra skidorten Sélen, bidrar det till kvalitativ empiri. Respondenten
har tidigare arbetat pa en annan popular skidort i Sverige och har darfor erfarenhet av
snabbvéxande destinationer. Erfarenheten avseende just Salen ar nagot begransad i tid, men
respondenten havdar anda att man sett en stor utveckling i hela fjallvarlden och att en av de
bidragande faktorerna har varit omfattande nybyggnation. Respondenten drar en parallell
mellan den tidigare arbetsplatsen Are och den nuvarande arbetsplatsen Salen och beréttar att
bada vaxer mycket snabbt. Skillnaden mellan dessa alpina destinationer ar de olika
malgrupperna vilket har lett olika inriktningar av utvecklingen av destinationerna. Salen ar mer
utspritt i form av Hogfjallet, Tandadalen, Hundfjallet, Lindvallen, Klappen samt Stéten och det

utgér en skillnad mot den andra alpina destinationen som &r mer sammanhallen.
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Hogfjallshotellet, som &r ett av de storsta hotellen och ocksa en av de populdraste
boendeformerna i Sélen riktar sig pa barnfamiljer. Man kan konstatera att det galler hela Salen
som fokuserar marknadsfoéringen mot barnfamiljer till skillnad fran Are som riktar sig mot en

yngre malgrupp.

Framtagen empiri visar att Skistar och Destination Salenfjallen samarbetar med i stort sett alla
aktorer har i Salen. Hogfjallshotellet samarbetar ocksa i stor utstrackning med Fjallaventyr.
Fjallaventyr stodjer hotellet med att tillnandahalla aktiviteter pa fjallet for hotellgéster. Det
galler speciellt konferensgaster, men intresse finns ocksa hos privata géster. Precis som manga
andra ar hotellet forstas involverade i den nya flygplatsen. Agarna har enligt respondenten dven
varit med och investerat i den. Skistar &ger och driver hela skidanlaggningen utanfér hotellet
och ar dessutom dgare till sjalva hotellfastigheten. Fastigheten hyrs ut till 4garna av sjalva
hotellets och det ar de driver sjalva verksamheten i den hyrda hotellbyggnaden. Empirin visar
en klar och tydlig gemenskap mellan samtliga akt6rer dar man oavsett uppdrag och uppgift ser

vardet av samarbete for en positiv utveckling av orten som helhet.

Enligt Martin ser man en mojlighet att 6ppna hotellet &ven pa somrarna for att géra det enklare
for gaster att hitta boende, men samtidigt stodja destination Sélen i en strdvan mot att ha
helarsoppet. Barmarkssaongen anses vara en viktig del i Skistars utveckling av destinationen.
Martin beréattar ocksa att det kommer investeras i allt fran paddel, cykelleder, utegym och annu
fler sommaraktiviteter med syfte att locka gaster till destinationen dven pd sommar, var och
host-sasongerna. Barmarkssaongen kan darfor enligt respondenten vara en viktig faktor for att
kunna utveckla destinationen ytterligare. Det blir ocksa tydligt nar man studerar hur sommaren
2020 sag ut for destinationen. Hotellet brukar ha stangt pd sommaren och hade det dven ar 2020
med tanke pa den radande pandemin. | och med COVID-19 hade fjallorten ett starkt
besokstryck aven under sommaren (barmarkssaongen). Det framkommer av empirin hur den
nya trenden ‘“hemester” haft en stor paverkan pd turistiska destinationer 1 Sverige och
podngteras dven av respondenten som ett viktigt bidrag till sommarens succé. Genom att ha
helarsoppet kan man aven erbjuda fler boendeformer nar Hogfjallshotellet har mojligheten att

ha Oppet aret om.
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Respondenter redogor for att det inte finns en delad asikt om att destinationen Salen &r en
snabbvaxande destination, och detta &r i och med de byggnationerna som skett men aven den
infrastrukturen som skapats. En férhoppning &r att den snabbvéxande destinationen kan leda
till 6kade majligheter for manniskor att bo i omradet aret runt. Det ar vardefullt for en positiv

utveckling ur ett helhetsperspektiv for hela omradet.

Pandemin har orsakat en stor arbetsloshet i Sverige och da sarskilt i turist- och
servicendringarna. Respondenten menar att de dven finns andra sociala utmaningar.
Lokalbefolkningen riskerar att inte inkluderas nar destinationen véxer snabbt. Det kan skapa
irritation. Vice Vd:n for Hogfjallshotellet poangterar ddrmed innebdrden av att ha ett
fungerande samhélle eftersom turismen &r viktig for destinationen. De flesta som driver
verksamheter far en inkomst direkt eller indirekt pa turismen och spelar darfor en vital roll i
utvecklingen av destinationen, enligt Martin. Bostadspriserna utgor ocksa en utmaning dar det
uppfattas som svart att hitta ett boendealternativ for den som inte anser sig ha rad med ett pris
pa 4-5 miljoner kronor. Nastan alla lagenheter som byggs ar till for turister, och
hyreslagenheter &r svara att fa tag pa. Det framkommer &ven av respondenten att det &r
utmaningar som en destination som Salen och &ven Are, behéver uppmarksamma. N&r
destinationer véxer och skapar arbetstillfallen maste man aven se till att boendealternativ for
personal skapas.

“Hela samhdllet mdste samverka kring detta. Aven kommunen mdste vara med och bygga
hyreshus for dem som ska jobba i destinationen. Ur vart perspektiv ar jag oséker pa om det ett
normalt ar finns fillrickligt antal personalbostider.” Martin Sahlberg Vice VD
Hogfjallshotellet.

Forutom sociala utmaningar och mdojligheter, finns dven ekonomiska samt miljoméssiga
konsekvenser som behéver hanteras enligt Martin. Hogfjéllshotellet har byggt ett varmesystem
som baserar sig pa bergvarme vilket innebar att man 6vergar fran olja och direktverkande el
till ett mer miljovanligt samt ekonomiskt hallbart varmealternativ. Detta tyder pa att man
forsoker varna om miljon och stravar efter att ta itu med de utmaningar som finns. Martin
havdar dven att man maste vaga investera i de lokala producenterna och ravarorna for att géra

det ekonomiskt hallbart. Det ar viktigt att samla alla i detta.

33 (69)



Linneuniversitetet ]

Det har aven, enligt respondenterna investerats i laddstolpar, for att gaster som transporterar
sig med elbilar sa att de kan ladda sina bilar och pa sa satt bidrar till en battre miljo.

For att Sélen ska kunna utvecklas och bli en battre destination, anser respondenten att det géller
att hitta en riktigt bra aretrunt-strategi som inte bygger enbart pa turister, utan aven involverar
bofasta. Det leder till fler boendeformer for andra och manga fler har méjlighet att bo dar. Detta
leder i sin tur till storre mojligheter for personal att jobba och kunna etablera sig i Salen. Att
vara bofast 6kar ocksa lojaliteten och det ar viktigt anser Martin. Salen har enligt respondenten
stora mojligheter att attrahera manniskor med intresse av naturen. Om man kan lyckas erbjuda
en god infrastruktur samtidigt som man erbjuder en fin natur kan man ¢ka attraktiviteten for

fler.

3.4 Restaurangperspektivet

Vi har valt att samla empirin hos en av de storsta restaurangerna i Salen som heter Lammet &
Grisen. For att kunna erbjuda sa kvalitativ empiri som majligt har det behovts att samla empirin
utifran en av de storsta restaurangerna i hela Sélen. Restaurangen heter Lammet & Grisen, och
detta bidrar till ett helhetsperspektiv i och med organisationens paverkan av utvecklingen av
destinationen. Restaurangen - vars ursprung finns i en restaurang som ligger pa Oland -
oppnades redan 1991 i Salen. Darmed har den varit med om utvecklingen under lang tid och
kan sdgas vara en viktig aktor i den alpina orten. Enligt Stefan Atterlid som &r delégare av
restaurangen, har Sélen gétt fran att vara “en liten byhala” till norra Europas storsta skidort och
under de senaste tio aren dven utvecklats fran att vara en skidort for svenskar till att bli en mer
internationell fjallort. Det har framkommit av empirin att restaurangen har ett nara samarbete
med Skistar och ar &ven mycket aktiva i Destination Sélenfjallen. Lammet & Grisen ar medlem
i restaurangforeningen i Sélenfjdllen, dar de aven har haft ordférandeskapet i manga ar.
Foreningens Overgripande syfte &r att skapa en gemensam kraft avseende mat och dryck. Det
har medfor att alla restauranger bade konkurrerar och samarbetar, man kan sdga att det blir
sam-konkurrens, enligt respondenten. Pratar man med kollegor i andra stader sa ar de tamligen
avundsjuka pa att aktorerna i Séalen har lyckats skapa en krdgarforening dar alla pratar med
varandra och inte om varandra havdar delagaren av Lammet & Grisen. Malet &r att alla
restaurangkollegor i Sélen ska leverera en bra restaurangupplevelse och produkt. Gor alla det

sa blir ryktet att det &r bra att ga pa restaurang i Sélen, och det gynnar alla i slutandan.
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| och med att det inte ar helarsoppet i Salen, &r restaurangen stangd pa sommaren, men Lammet
& Grisen har en systerrestaurang pa Oland som &r 6ppet under sommaren och detta innebar att
en del av personalen kan forflyttas fran Salen till Oland och tvartom pa vintern. Respondenten
poangterar att mojligheten for helarsoppet finns pa Salen men att man har valt att avvakta och
observera hur andra restauranger fungerar under barmarksséongen. Att ha helarsoppet ar enligt
delagaren nagot bra, framfor allt for personalen eftersom man slipper flytta fram och tillbaka
beroende pa sasong. Det leder till battre kvalité i service och produkt for gasterna och en hogre
standard. Malet &r just nu enligt Atterlid, att minst halften av personalstyrkan ska aterkomma
varje sasong vilket ocksa leder till fordelar avseende introduktion, upplarning och kompetens.
Restauranger kan oftast inte heller ha 6ppet aret om i sasongsberoende orter beroende pa stora

fluktuationer i antalet géster.

Delégaren anser, i likhet med 6vriga respondenter att Sélen motsvarar kriterierna for vad som
kan definieras som en snabbvaxande destination. Utmaningen ar dock att det kan ga sa fort att
infrastrukturen inte hinner med. En annan utmaning handlar om att det byggs mer boenden och
att tillskapande av aktiviteter inte hinns med i motsvarande takt. Har avses exempelvis
skidomraden och restaurang. Utmaningen &r att utveckla destinationen, men samtidigt bevara
en fjallkansla. Aktuellt 1age beskrivs som att det tillkommit betydligt fler baddar &n vad
motsvaras av 0kat antal skidnedfarter och aktivitetsprodukter. N&r det galler sociala utmaningar
och mojligheter for Salen drar respondenten parallell till sin arbetsplats pa Oland. Han uttrycker
att han har noterat att den alpina orten har kommit betydligt langre &n destinationen Oland néar
det géller att forstaelsen for sjalva innebdrden av turismen. Utan turismen hade det inte funnits
varken skola eller vardcentral, och givetvis inte heller lika mycket arbetstillfallen, enligt
respondenten. Darfor anser han att grunden for hanteringen av utmaningar och mojligheter

finns att hamta i forstaelsen av inneborden av turismen.

Den empirin som framkommit relaterat till ekonomiska utmaningar och mojligheter har
givetvis i stor utstrackning paverkats av den radande pandemin och darfor dras exempel pa den
tillfalliga situationen. Enligt respondenten dr den ekonomiska utmaningen beroende av hur
COVID-19 kommer att bestd under pagaende vintersasong. Det kommer att paverka
restaurangens ekonomiska hallbarhet i det korta perspektivet. Pa langre sikt handlar det om vad
som sker ndr pandemin klingat av. Deldgaren av Lammet & Grisen ar Overtygad om att

manniskor kommer att vilja ga pa restaurang, resa och umgas igen.
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Atterlid &r Overtygad om att grundlaggande behoven kommer att bli storre efter Corona. Har

finns alltsa en stor potential for Sélen som vinterdestination.

Som framkommit av tidigare respondenternas empiri utgdr sophanteringen och
vattenforsorjning ett problem for hela Salen. Vattenforsorjning har dock blivit battre enligt
Atterlid. Vissa brister kvarstar nar det galler vattenforsorjning for snotillverkningen. Det géller
enligt den framkomna empirin speciellt i Hundfjallet och Tandadalen, dar man maste skapa
dammar for att kunna tillverka snd. Sophantering &r ett av det stora problemet som behdver
hanteras. Orsaken &r att destinationen gar fran att vara en liten ort pa somrarna, till en valdigt
stor ort pa vintern. Man maste hitta ett satt att fa det att fungera nar mangden sopor ar sa

oregelbundna.

Pa fragan om hur framtiden kommer se ut for destination Sélen samt hur turismstrategin ser ut,

sa svarade respondenten:

“Vi tror att Silen kommer att fortsdtta vixa, att det kommer gd fran en traditionell skidort till
en internationell fjalldestination. Det kommer ocksa att ga mer at en aret om verksamhet, dar
vinter kommer vara den stora tillvaxtmotorn men att det grona halvaret kommer vara bra

manader for Sdlenfjdllen ocksa. Att forséka dstadkomma dessa tvd mal dr var turismstrategi.’

- Stefan Atterlid Deldgare Lammet & Grisen

3.5 Aktivitetsperspektivet

For att fa en inblick i aktivitetsperspektivet har Bjorn Olsson fran Fjallaventyr intervjuats i
syfte att bidra med sa kvalitativ empiri som majligt. Samtliga respondenter framhaller att det
inte alls &r ovanligt pA manga destinationer att det finns ett underskott av aktiviteter och det
paverkar utvecklingen i negativ riktning. I empirin framkommer vikten av att se vardet i manga

aktiviteter av hog kvalitet for att kunna utveckla en destination.

Bjorn som representerar Fjallaventyr, berattar att destinationen Salen har genomgatt en stark
utvecklingen under aren och under de senare aren framforallt under sommaren. Det har varit
en medveten satsning avseende nybyggnation av boenden och &ven av fler restauranger. Det

har lett till en successivt budgeterad forandring pa vintern.
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Som en konsekvens av det har turismen spontant 6kat under sommaren vilket inneburit en stor
forandring. Respondenten havdar att de behovt anstélla mer personal for att kunna erbjuda mer
aktiviteter dven pa sommaren. For att kunna locka turister men aven for att 6ka utbudet av
aktiviteter for de gaster som besoker Salen. Organisationen erbjuder husky-uthyrning. Empirin
framhaver betydelsen av att kunna erbjuda nagot unikt och att hyra en hund maste val anses
som nagot annorlunda och som man inte kan géra pa sa manga andra stéllen. Flygplatsen i sig
och mojligheten att transportera sig darifran till sitt boende med hundslade ar exempel pa
ovanliga erbjudanden. Detta gar darfor att relatera till Roberts studie (2001) gallande férdelar
inom marknaden nar det kommer till service och aktiviteter. Som tidigare har beskrivits har
barmarkssdongen en viktig roll for att mojliggora helarséppet for destinationen. Enligt
respondenten ar det darfor viktigt att kunna erbjuda ett utbud av aktiviteter som fungerar pa

fjallet och som skapar attraktivitet.

Samtliga respondenter framhaller samarbetet med Skistar, Hogfjallshotellet och Scandinavian
Mountains Airport vilket innebér en viktig gemenskap for de storsta aktérerna i destinationen
Sélen. Fjallaventyr i likhet med flertalet andra foretag i Sélen, tror pa ett helarsoppet perspektiv.
Samtliga respondenter poangterar vikten av att underlétta bemanningen - alltsa att rekrytera
och behalla personal. Eftersom Sélen inte ar en helarsoppen destination blir det stor efterfragan
och hogt tryck under de storsta veckorna vilket medfor en ojamn beldggning som gor arbetet
svarhanterligt. Respondenten &r dvertygad om att Salen har stor potential for sommarsasong

och ar ser att Fjallaventyr kan utfor ett gott och viktigt arbete dven pa sommaren.

Pandemin har drabbat hela Sverige hart ur flera perspektiv, menar respondenten. Eftersom
manga avstod fran att resa utomlands valde manga att resa inrikes. | och med att fjéllet erbjuder
aktiviteter i naturen med en klar distansering och utomhusvistelse blev det en attraktion i sig
for svenskar. Man gick in i sommarsasongen med en viss osékerhet men det visade sig att det
fanns en tydlig attraktivitet i destination Salen under sommaren 2020 och det kom manga
besokare. Efterfragan blev enorm och det blev omojligt att kompensera den pa det satt man kan
gora under vintern. Bjorn betonar alltsa vikten av att kunna ha helarséppet om destinationen
ska kunna utvecklas. Samtliga respondenter betonar vikten av helarsoppet och havdar att det
verkligen hade varit vardefullt och hjalpsamt under det annorlunda verksamhetsaret 2020.
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Eftersom manga av anldggningarna i destinationen ar dimensionerade for det stora antal
besokare som kommer pa vintern, och att sommarnivaerna ligger vasentligt under, menar Bjorn
att det kravs en skalférandring for i Salen. Den framkomna empirin visar att de
permitteringsregler som framtagits under pandemin uppfattas som h&mmande for
turistverksamheten. Bjorn menar att det & mer ekonomiskt forsvarbart ur ett kortsiktigt
perspektiv att permittera personal &n att vaga satsa pa att utveckla nya delar av verksamheten.
Verksamheten ar personalintensiv och man inte enbart se till forvantningar pa hdg omsattning.
Den framtagna empirin visar att ett foretag faktiskt kan behdva ta en forlust i det korta

perspektivet for att bygga upp nagonting som pa sikt kan bli bra och ge avkastning.

| likhet med dvriga respondenter beddmer Bjorn att destinationen &r snabbvéxande och
poangterar sasom samtliga aktorer att det skett en kraftig nybyggnation éverallt vilket ar en
indikation pa att destinationen ar snabbvéxande. Avseende sociala utmaningar och méjligheter,
kan Bjorn inte redogora for nagra sociala problem vare sig gallande éver-turism eller corona
radsla. Respondenten menar att lokalbefolkningen &r valkomnande. En viktig orsak &r att de
manniskor som bor i sdlenomradet far sin utkomst av turismnaringen pa ett eller annat sétt.
Darfor kan respondenten hellre se de manga mojligheter som finns. Empirin tydliggor ocksa
att det inte ar svart for foretaget att nyanstalla personal. Det finns ett stort antal som mer an
garna vill arbeta for Fjallaventyr och ser &ven detta som en social mojlighet.

| syfte att erhalla en mer fullstandig bild har dven de ekonomiska utmaningarna och
mojligheterna utforskats. Har hévdar respondenten att sommaren kommer att 6ka i betydelse
for foretaget i ekonomiskt hanseende. Sommaren betraktas som en utmaning, men samtidigt
ocksa som en majlighet. For Fjallaventyrs del sa ar malet enligt empirin att forsoka jamna ut
intakter och utgifter runt hela aret. Organisationen vill givetvis 6ka sin omsattning. Det behdver
dock inte nddvéndigtvis handla om vintersasongen utan man vill hellre férsoka balansera upp
med barmarksséongen enligt Bjérn. Det dr det som behdvs for att foretaget ska kdnna sig mer
tryggt och sakert med att anstdlla fler medarbetare. Det ar namligen att vaga anstalla
medarbetare som &r den tuffaste utmaningen for ett mindre foretag i besoksnaringen enligt
respondenten. Eftersom organisationen enligt Bjorn ar naturvanliga i och med de utbudet de
har blir deras miljopaverkan relativt lag. Eftersom man tror pa en stor 6kning av turister de

narmaste aren kan man anta det kommer en stor andel gaster som inte ar vana vid fjallvarlden.
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Detta kommer da bli en utmaning for samtliga att kunna bibehalla dessa gaster samtidigt som

man lyckas erbjuda nagot bra och inte har en negativ miljopaverkan.

Fjallaventyr ar en organisation som erbjuder savél aktiviteter som fjallguider. Dessa ska
medverka till att bes6kande gésterna kan uppleva en trygg vistelse i den annorlunda och kanske
lite utmanande naturen. Enligt respondenten tror de pa att helarsoppet hade hjalpt bade
organisationen i sig men &ven destinationen. Sammanfattningsvis kalkylerar Bjérn med en stor
okning av turismen i destination Sélen och ser helarsoppet som en viktig faktor i den utveckling

som da ar nodvandig.
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4. Litteraturoversikt

| foljande kapitel kommer de utvalda teorierna for denna forskning att presenteras. De
teorierna som valts ut ar baserade pa den empirin som framkommit under arbetets gang. Varije
teori kommer att forklaras enskilt dar det borjar med en forklaring av inneborden for
Varumarken & Symboler i Salen. Darefter kommer teorin om Disneyization, Turismens tre
sardrag i form av Turismens Paradox, Motivations & Hygienfaktorer och Turismens
Upplevelseaspekter. Slutligen Turistens Blick, Teoretisk Aspekt om Né&tverk och SWOT-
Analysen.

4.1 Varumarke & Symboler i Sélen

Salen ar en alpin ort och erbjuder till stor del fjallturism for sina besdkare. Avgorande for hur
en alpin ort ska lyckas locka till sig sa stor mangd besokare varje ar ar hur varumarket byggs
upp samt vad for symboler Salen visar pa. Detta betyder att destinationer sasom salen lamnar
avtryck pa besokarna, alltsa ndgot som turisten kommer ihdg. En stor malgrupp ar familjer
enligt samtliga respondenter (2020) och man maste man lyckas gora det tillrackligt attraktivt
for att de ska komma for forsta gdngen samt aterkomma. Det finns givetvis ett antal bidragande
faktorer till hur man lyckas bibehalla den stora mangd turister varje ar. | syfte att ge ett bredare
perspektiv behdver man att bryta ner orten i olika bitar/aspekter. Avseende symboler och
varumarke bor man undersoka hur en plats driver sitt utvecklingsarbete saval internt som
externt. Externt arbete kan exempelvis handla om hur man marknadsfor sitt varuméarke samt
vilken bild man strévar att ge av sin destination.

Det interna arbetet handlar exempelvis om vad man satter for standard och hur man vill att
servicestrukturen ska se ut for maluppfyllelsen. Nagot som framkommit under forskningens
gang ar att Salen i likhet med manga andra turistiska besksomraden, anvander sig av en form
av tematisering. Syftet ar framst for att locka sin malgrupp. Darfor &r Disneyization teorin
valdigt applicerbar pa Séalen som destination utifran ett serviceperspektiv (Bryman, 2004).
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4.1.1 Disneyization som teori

Disneyization-teorin gar nastan att se pa som en strategi for destinationer dar man forsoker
tematisera sin destination for att lyckas stirka varumérket. Samtidigt forsoker man erbjuda
besokarna nagot att komma ihag for att bibehalla sina géster (Bryman, 2004). Disneyization
teorin uppstod i samband med 6ppningen av flera temaparker for Disney dar fokuset var att
tematisera parken och gora det sa autentiskt likt Disney som det ar mojligt. Darav inférdes en
form av strategi dar man ska forsoka uppna detta och darav namnet Disneyization. Teorin delas
upp i fyra olika huvuddelar som bor finnas med i strukturen, och dessa fyra huvuddelar ér;

theming, hybrid consumption, merchandise och performative labour (Bryman, 2004).

Theming som betyder tematisering, innebar att man klar institutioner eller objekt helt orelaterat
till institutionen. Exempelvis karuseller i Disneys parker, dessa karuseller har ingenting med
sjalva Disneys varld att géra men man véljer att anvanda Disney som tema anda (Bryman,
2004). Tematiseringen i fraga behover inte vara relaterat till utbudet utan ska snarare ge utbudet
en form av tema. Som exempel kan ndmnas en restaurang har ett Vilda Vastern-tema vilket
inte har ndgot med restaurangen i sig att gora. Tematisering i sig ar en forlangning av sjalva
varumarket, samtidigt som man skapar en annu starkare bild av vad foretaget vill ge for
budskap till sina kunder/géster (Bryman, 2004).

Hybrid consumption eller hybrid konsumtion &r nar en destination erbjuder mer &n sjalva
huvudattraktionen. Alpina omraden brukar ha skidor som huvudattraktion, men man bygger
anda restauranger, butiker och m.m. for att kunna maximera inkomsten samtidigt som man
lyckas ge besokare mer att ga pa (Bryman, 2004). Hybrid konsumtion innebar da i sin tur att
man ska forsoka erbjuda sa mycket att kunna konsumera som majligt.

En destination ska da alltsa lagga fokus pa att kunna konsumera fran andra hall utdver
huvudattraktionen (Bryman, 2004).

Merchandising, som &r den tredje huvuddelen i teorin, innebdr att man saljer varor med
destinationens varumarke eller nagot som tillhor sjalva temat for att kunna marknadsfora sig
sjdlva. Dessa varor som haller destinationens varumarke eller logga har upphovsréatt och kan

darmed salja produkter utefter detta (Beames & Varley, 2013). Exempelvis som i Disneys varld

41 (69)



‘.‘i’.’:
Lo ® . ° eo|ege

Inneuniversitetet I

dar man saljer t-shirts och klader med Disney’s logga eller karaktérer. Det kan &ven vara andra
produkter i form av glas, leksaker etc (Beames & Varley, 2013). Dessa produkter &r inte bara
till for att sélja och skapa merforsaljning, utan ocksa for att skapa ett materialiserat minne for
kunden/gasten. Produkterna genererar en paminnelse om sjalva upplevelsen och kan darmed

skapa en langtan tillbaka (Bryman, 2004).

Den fjéarde och sista huvuddelen ar performative labour. Den innebér att personalen spelar en
stor roll for destinationen. Personalen ses alltsa som en viktig del av sjéilva attraktionen
eftersom de har en roll (Beames & Varley, 2013). I Disney’s varld ska personalen klé ut sig
och upptrada pa ett visst satt sa att det ska framsta sa autentiskt som mojligt. Eftersom det ar
serviceyrke innebar det att personalen maste bete sig pa ett visst satt for att gora besokarna
ndjda, darfér har aven utklddnad en stor betydelse i detta sammanhang (Bryman, 2004). Ett
annat exempel &r ifall man ska ata pa en restaurang med vilda véstern-tema sa pratar personalen
med vilda vastern dialekt for att det ska framsta som autentiskt. De &r forstds ocksa med storsta
sannolikhet utkladda till cowboys. Detta blir nastan som ett rollspel som personalen utspelar,

och detta kan bli pafrestande for personalen (Bryman, 2004).
4.2 Turismens Paradox

Inom turism kan man hitta tre sardrag dar ena &r turismens paradox. | detta sammanhang avses
med paradox att man tenderar till att lagga mer ekonomiska resurser pa annat an sjalva
huvudattraktionen (Kamfjord, 2002). Det ar mycket vanligt att betydande ekonomiska resurser
allokeras till andra delar som kan anses vara sjalva huvudattraktionen. Enligt Kamfjord (2002)
ar det tva vitala aspekter man bor ha i atanke nar man besoker ett turistiskt resmal och det ar
att uppleva samt leva. Upplevelsen relateras till sjalva huvudupplevelsen.

Med det avses det som ar det primara syftet (Kamfjord, 2002). Som exempel kan ndmnas
fjallturism, sol- och badturism m.m. Att leva innebér i princip som det later. Om man besoker
en plats maste man se till att 6verleva - inte bara uppleva. Har ingar till exempel mat,
boendeform for vila och avkoppling, och transportera sig fran plats A till plats B. Har menar
Kamfjord (2002) att det spenderas den storsta delen av de ekonomiska resurserna ur ett

turistiskt perspektiv. Har finns ocksa de storsta fortjansterna ur destinationens perspektiv.
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Kamfjords (2002) teori i en modell presenteras nedan;

Figur 4:

(Hamtad fran Kamfjord, G. 1999. Turism & affarsresande. Sell’n, Stockholm.)

Som modellen ovan visualiserar, kan man forsta hur mycket i form av kronor som allokeras till
vilken del av “leva respektive uppleva”. Det vill sdga vilken del som erhéller de storsta
ekonomiska resurserna (Kamfjord, 2002). Kapitalet gar saledes inte dit man forst skulle kunna
tro och det &r for att man behover leva. Eftersom kapital spenderas mer pa annat hall snarare
an for sjalva upplevelsen uppstar det en paradox, vilket ar utgangspunkten for Kamfjords teori
(2002).

Turismens paradox &r ett fenomen som huvudsakligen grundar sig i den sd kallade
naturturismen. Naturturism ar en upplevelse och inte just en kostnad i sig. Det ar inte heller
nagot foretag som kan kontrollera det naturliga med alpinorter som betraktas som attraktivt for
besokare, darav kan fenomenet uppsta (Pettersson et al., 2005). Foretag kan dock gynnas da
besokare betalar for att bo, dta samt resa. Det kan medfora att konflikter kan framkomma att
uppsta mellan vad som &r bést for foretaget och vad som ar bast for samhéllet. Ett starkt behov
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av samverkan mellan privata och offentliga aktorer behdvs darfor och tenderar till att vara det
som avgor destinationers 6de (Fredman et al, 2009).

4.2.1 Motivations- & Hygienfaktorer inom turismen

Det andra sardraget enligt Kamfjord (2002) utgdrs av Hertzbergs tvafaktorsteori. Den bestar
av motivations- och hygienfaktorer och grundar sig i faktorer som ska antingen bidra till en
Okad forbattring av arbetssituation eller en forsamrad arbetssituation. Faktorerna kan, forenklat
beskrivet, vara ndgot som antingen okar eller sanker din motivation. Teorin kan aven appliceras
inom turismen i den man att saker och ting kan paverka upplevelsen for en besokare (Kamfjord,
2002). Nér det talas om motivationsfaktorer sa kan det exempelvis vara saker som 6kar gladjen
i upplevelsen. Det kan vara just det som far dig att vilja komma tillbaka och férhojer hela
vistelsen pa en destination (Kamfjord, 2002). Hygienfaktorer kan ses som de vitala sakerna
som en besokare forvantar sig att ha pa plats. Beroende pa malgruppen kan forvantningarna
skilja sig at. Dock kan det handla om en sang, ett badrum, tak 6ver huvudet, mat och etc. Dessa
faktorer kan darmed inte paverka motivationen pa samma satt utan ses mer som faktorer som

forvantas existera (Kamfjord, 2002).

Ur det turistiska perspektivet kan man dra parallell till turismens paradox i form av upplevelsen
och att leva. Det géller dock inte det ekonomiska perspektivet eftersom det inte handlar om hur
kapitalet anvants utan snarare om vad som forvantas for att dverleva och vad som gors for att
uppleva (Kamfjord, 2002). Hertzbergs tvafaktorsteori kan man darfor se mer utifran faktorer
for att oka tillfredsstéllelse hos en kund och vad som kan skapa missndje hos en kund. Om en
besokares huvudattraktion ar att aka skidor och man har sinne for det innebar det att
motivationsfaktorn har en betydelse (Kamfjord, 2002). Med stdrsta sannolikhet kommer man
att valja en destination utifran klimat, natur och anlaggningar.

De destinationer som har det bésta utbudet kommer att leda till 6kad motivationsfaktor. Mat

och dryck kan darfor har ses som ett exempel pa hygienfaktorer (Kamfjord, 2002).
En modell inom denna teori som kan ge en fordjupad bild och forklaring kan se ut sahar;

Figur 5:

Produktelement
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Attraktioner Overnattning Service Transport
Hygienfaktor | Medel Stor Stor Stor
er
Motivationsf | Medel Medel Stor Stor
aktorer

Elementens potential (Hamtad fran Kamfjord, G. 1999. Turism & affarsresande. Sell’n, Stockholm.)

Modellen ovan ér uppdelad i produktelement och i elementens potential dar man ska se
skillnaden pa elementens relevans till produkterna. Exempelvis hur relevant hygienfaktorer ar
avseende dvernattning till skillnad fran motivationsfaktorer (Kamfjord, 2002).

4.2.2 Turismens Upplevelseaspekter

Tredje sardraget inom turism &r enligt Kamfjord (2002) turismens upplevelseaspekter som ska
forklara hur utbud skapas i samband med kundens efterfragan. For att kunna gora det behdver
man forsta vad en kund ar ute efter och hur man kan lyckas skapa en produkt som passar
kundens efterfragan. Enligt Kamfjord (2002) ar det lattast att forsta skillnaden pa begreppen
uppleva och upplevelse genom att se pd hur marknaden stéller krav pa variation i produkterna.

Begreppet upplevelse kan delas upp i fyra delar; att se, att gora, att vara och att lara.

Att se ar en upplevelseaspekt grundat i det visuella. Det man faktiskt ser och framst det man
vill se, exempelvis landskap. Har ar det vanligt med attraktioner i form av sevérdheter kopplad
till natur och miljo. Det kan dven vara kopplat till olika typer av sporter eller masterskap
(Kamfjord, 2002). Att vara &r en upplevelse som kan ses som en utvidgning av att se enligt
Kamfjord (2002).

Denna typ av upplevelse kan innebdra att endast narvara pa en specifik plats utan att faktiskt
behova gora nagot, man narvarar alltsa genom att vara pa plats och anvanda alla sina sinnen.
Exempel pa detta kan vara landsbygder, ute i skogen eller naturreservat. Det gar att till stor del
jamfora “att vara-upplevelsen” med “se upplevelsen” och kan darfor enligt Kamfjord (2002)

latt blandas ihop.
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Tredje delen &r att gora. Gora ar ett verb som kan innefatta manga olika saker och darmed utgor
den delen en bred aspekt. Har fordjupas aktiviteter som kan vara sport, kulinariska upplevelser
och mycket mer (Kamfjord, 2002). Inom turismmarknaden kommer att-géra upplevelsen spela
en viktig roll i den totala upplevelsen enligt Kamfjord (2002). Kamfjord (2002) delar upp att-
gora upplevelsen i organiserad och oorganiserad dar organiserad staller krav pa investering i
anldggningar medan oorganiserade kan vara parkeringar exempelvis. Sist kommer att l&ra-
upplevelsen, som enligt Kamfjord (2002) delas upp i organiserat och oorganiserat larande. Lara
upplevelsen kan ockséa ses som huvudinnehall i kulturturismen dar fokuset grundar sig i att
kunskapa. Att lara sig kan omfatta manga séatt att lara sig saker pa, men inom turismen kan
olika exempel vara att lara sig om en katedral eller en historisk plats (Kamfjord, 2002). Det kan
aven vara att genom en instruktion av hur man aker skidor. Kunskapselementen ar immateriella
och kan darfor anses vara innebérden till varfor lara-upplevelsen innefattar storst utmaning for

den delen av turism enligt Kamfjord (2002).

4.3 Turistens Blick

Enligt Urry (2002) har alla turister en blick pa en turistisk destination. Har avses helt enkelt
hur man ser pa en plats och vad man bygger upp for bild av platsen. Blicken varierar fran person
till person beroende pa social-kulturella aspekter samt miljoaspekter. Det &r delar som formar
individer och deras synsatt pa olika vis. Darfor upplever inte tvd méanniskor saker pa samma
satt - vi ar alla olika och har olika bakgrund. Urry (2002) visar pa den viktiga roll som den
sociala aspekten spelar avseende synsétt/blick. Den turistiska blicken som Urry (2002) kallar
det, ar en teori som beskriver pa hur manniskor upplever olika destinationer beroende pa vilken
uppfattning manniskorna i frdga har fatt av en viss plats. Om man har upplevt nagot
utomordentligt pa en plats och som etsar sig fast minnet, blir det med storsta sannolikhet en
viktig del i uppbyggnaden av destinationens bild for den personen (Urry, 2002).

Paris &r en stad som betraktas som romantikens stad. Det beror pa att man tenderar till att se
par kramas eller pussas eller med andra ord visa kérlek for varandra. Det ar darfér denna
utomordentliga handelse blir en form av en standpunkt som ska reflektera destinationen (Urry,
2002). En blick av en plats kan byggas dven efter att ha varit pa plats men &ven utan att ha varit
fysiskt narvarande. Bilden kan skapas genom att titta pa bilder, videos, berattelser och olika

materiella saker, som kan ge dig en blick av hur en destination ser ut (Urry, 2002). Det &r ett
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valdigt bra marknadsforingstrick att exempelvis visa de finaste stdllena av en plats. Dagens
teknologi ger mojligheter till redigering sa det ser battre ut an i verkligheten. Din blick byggs
da utan att du har varit narvarande fysiskt men utifran dessa bilder, videos och foremal du sett

(Urry, 2002).

En turistisk blick kan relateras till landskap, landsbhygder, naturomraden, men éven olika typer
av stader. Att resa till en storstad som Tokyo ar i sig en upplevelse och kan anses vara en icke
vardaglig sak att gora for de flesta (Samarathunga, 2020). Nér det kommer till byggandet av en
sadan blick spelar som tidigare namnt bilder en valdigt stor roll da man visualiserar omradet
med hjéalp av foton exempelvis. Detta betyder ocksa i sig att en turistisk blick alltid kan

ombyggas men aven aterupplevas (Samarathunga, 2020).

Enligt Urry (2002) kan olika symboler utg6ra en annan viktig utgangspunkt for uppbyggnaden
av en blick. Ett exempel pa symbol kan vara hundspann i en fjalldestination. Denna symbol ger
alltsa en blick om att fjalldestinationer har hundspann som en vanlig aktivitet och kan vara det
som mest fastnade i minnet hos en turistisk besokare (Urry, 2002). Scandinavian Mountain
Airport i Salenfjallen har en skylt med hundspann som ett alternativ for besokare att
transportera sig fran flygplatsen till boende. Detta dr ocksa i sig en symbol for den turistiska
blicken.

Det finns fem former av en turistisk blick. Den forsta & den romantiska blicken. Den som &r
grundad i visionen, det visuella - alltsa det man ser - samt vilken aura man far av visionen
(Urry, 1992). Den andra ar den kollektiva blicken. Det &r som det later dvs en kollektiv blick
av nagonting. Den kollektiva blicken tenderar till att ge en valbekant uppfattning och visuell
blick av en plats. Eftersom man delar information och tidigare erfarenheter med varandra sa
bildas samma uppfattning (Urry, 1992). Den tredje ar askadarblicken. Genom att iaktta samlar
man in symboler och tecken och far en viss turistisk blick.

Miljomassiga blicken ar den fjarde formen som grundar sig i miljon, landskap och miljén i sig.
Att vilja se nagot autentiskt och naturligt, men aven varna om miljon (Urry, 1992). Den femte
och sista formen &r den antropologiska blicken, som grundar sig i laran om manskligheten och
manniskans beteende samt kulturer och sprak. Det som menas med detta ar att man bygger en

blick baserat pa exempelvis kultur, sprak och beteende (Urry, 1992).
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4.4 Teoretisk aspekt av natverk

Enligt Barney (2004) sa lever vi idag i ett informationssamhélle dar information prioriteras
hogt. Det &r enkelt att samla och dela information. Orsaken &r teknologins framvéxt och
utveckling i det moderna samhallet (Castells, 2004). Genom att standigt vara uppkopplad till
internet och genom att ha forenklat metoderna for att kunna vara ansluten, har det byggts ett
samhélle dar natverk mycket enkelt kan skapas. Enligt Barney (2004) kallas detta for ett
natverkssamhalle som grundar sig i den stdndiga uppkopplingen i samband med den forenklade
fordelning av information. Med hjalp av nétverk har det skapats nya mojligheter, nya jobb och
nya foretag etc. Decentraliseringen av internet har ocksa haft en stor betydelse som beror pa
hur latt information delas vidare (Castells, 2004). Det finns ingen avgransning och det behdvs
inte en fysisk narvaro pa en fysisk plats for att kunna bygga ett natverk, darfor ar det
decentraliserat. 1 och med decentraliseringen finns det ingen mittpunkt till skillnad fran
centralisering (Castells, 2004).

Barneys teori (2004) grundar sig i att det finns Hubs, Nodes, Tides och Flows. Hubs kan anses
som en utgangspunkt i ett natverkssamhalle och att det &r darifran det byggs kretsar. En stor
flygplats som Heathrow &r ett bra exempel pa en Hub. Det &r inte bara en utgangspunkt for
kretsar utan kan dven ses som en central aspekt i natverket, darav Heathrow och inte alla
flygplatser exempelvis (Barney, 2004). Nodes kan anses vara de flygplatser som inte &r lika
stora och som inte &r lika centrala, men standigt &r kopplat till Hubbarna. I natverkssamhéllet
finns det enligt Barney (2004) Tides, som ska forestalla vagar mellan Hubs och Nodes dér
informationen standigt kretsar. Dessa véagar knyter samman alla kretsar och blir det som haller
ihop samt ger moéjlighet for néatverk att expandera (Barney, 2004). Det sista ar Flows, som
representerar ett flode av informationen. Natverket flyter pa med hjélp av flodet och vagarna
till Nodes som dr ansluten till andra Nodes eller andra Hubs.

Alla dessa fyra delar &r enligt Barney (2004) vitala for att skapa ett natverkssamhalle
Natverkssamhéllet som idag byggts med hjalp av informationssamhallet har lett till att
natverket aldrig dér ut. Om en sadan kallad Hub utesluts helt plotsligt, eller exempelvis
Heathrows flygplats stangs ner innebdr det inte att man inte kan flyga till en annan flygplats

for att det flyter pa anda och information kretsar standigt (Barney, 2004).
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Figur 6:

(Hamtad fran Barney, D. 2004. The network society. Polity.)

| syfte att fortydliga Barneys teori (2004) har vi illustrerat en figur/modell av teorin for att
mojliggora en visualisering. Hubs som anses vara centrala och standpunkter ar roda, och storre
an Nodes, som ar blaa. Man ser hur Tides, det vill sdga vagarna, kopplar samman natverket pa
olika satt och for att det ska fungera sa finns ett osynligt flode i form av att alla kan vara

kopplade till varandra (Barney, 2004).

4.5 SWOT-Analys

Vanligtvis brukar denna teori anvandas for specifika foretag for att enkelt kunna utvecklas och
kunna arbeta framat. Under denna forskning ska teorin anvéandas for en destination i och med
att Salenfjallen som destination dnda kan ses som ett stort foretag ur vart perspektiv
(Projektledning, 2018). SWOT-analysen ar en forkortning av styrkor, strength, svagheter,

weakness, mojligheter, opportunities och hot, threats.

49 (69)



o]
Linnéuniversitetet
Styrkor och mojligheter anses vara positiva, medan svagheter och hot anses vara negativa.
Styrkor och svagheter ar interna medan mojligheter och hot anses vara externa (Sabbaghi,

2006).

For Salenfjallen som snabbvéaxande destination kan styrkor exempelvis vara goda samarbeten
med alla aktorer, bra och stiandig dialog med alla samt se till att alla fyller en viktig roll. Aven
att ge utbud till den efterfragan som finns pa destinationen genom att erbjuda exempelvis ett
stort utbud av skidanlaggningar, eller bra boendeformer (Projektledning, 2018). Det gar dven
att se vad destinationen gor battre &n andra liknande alpina orter for att se vad som sérskiljer
platserna at. Inom svagheter gar det att se ifall en viss kompetens saknas som konkurrenterna
har (Projektledning, 2018). Det kan handla om béttre aktivitetserbjudanden eller kanske battre
och mer varierade skidanlaggningar, ifall utbud inte matchar kundernas efterfragan samt inom
vilka specifika omraden konkurrenterna ar battre an sjalva destinationen i fraga
(Projektledning, 2018).

Maojligheter ar en extern ruta i modellen som kan forklara presumtiv utveckling som inte andra
konkurrenter ar kapabla till. Det kan aven forklara huruvida styrkorna Gppnar upp for
mojligheter att géra nagot ytterligare (Projektledning, 2018). Har kan dven nya trender spela
en stor roll. Den sista rutan ar hot, och man kan undersoka huruvida svagheterna har for hotande
effekt for destinationen. Ett exempel kan vara om marknaden for alpina orter andras drastiskt
och destinationen i fraga inte hanger med, men aven om de tekniska systemen &r relevanta
(Projektledning, 2018).
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For att tydligt kunna visualisera modellen visas figuren nedan;

Figur 7:

POSITIVA NEGATIVA

INTERNA

STYRKOR

EXTERNA

(Hamtad fran projektledning.se. 2018. SWOT-Analys.)
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5. Diskussion

| detta kapitel kommer en sammanvavning av de teorier som valts och den samlade empirin
att presenteras. Det kommer att diskuteras varfor vissa teorier valts och relevansen till empirin.
Diskussionskapitlet kommer &aven innefatta forskarnas tankar och asikter samt synpunkter,

aven vissa observationer som framkommit under studiens gang.

5.1 Sammanvavning av Disneyization & empiri

Genom att ha observerat faltet i form av att besdka de skidanlaggningar som finns i Sélenfjéllen
samt genom att dven besoka de hotell och restauranger som finns, det gar att dra en parallell
till Disneyization teorin. Sélen, som turistisk ort forsoker maximera sitt utbud och samtidigt
Oka sitt varumarke. Huvuddelen av skidanlaggningarna dgs av foretaget Skistar, till skillnad
fran Stdten som ar en egen anlaggning. Organisationer kan skiljas at genom att observera de
loggor som finns. Skistar har en snégubbe och Stéten har en varg. Aven om det ar olika aktorer
i Sélen sa har de fortfarande lika viktig roll for utvecklingen av destinationen i form av stérre
utbud for besokare. Man kan observera framst rent parallellt draget till Disneyization teorin
blir tillamplig nar man observerar anstrangningarna for att maximera utbudet sa att kapital kan
tjanas in pa flera olika verksamhetsdelar och inte bara pa en enda. Det finns en logga i syfte att
starka varumarket och denna logga syns Overallt for att synliggdra det for turisterna. |
anlaggningarna finns det butiker som erbjuder varor med loggan pa i form av glas, tréjor och
klader med mera. | alla skidanlaggningar hittar man restauranger, barer samt boendeformer i
form av hotell och stugbyar. De ar forstas till for att i forsta hand utgéra en service for besékarna
men ocksa for att kunna maximera kapitalet. Det innebar ju att det finns fler stallen for
besokarna att spendera pengar pa. Var uppfattning ar det har sattet att driva verksamheterna pa
har varit en av de bidragande faktorerna till att Sélen har blivit en snabbvéxande

turistdestination.

Teorin bestar som tidigare namnt utav theming, hybrid consumption, merchandise och
performative labour. Tematiseringen ar tydlig i och med loggan och pa det sitt man
marknadsfor sitt varumérke i destinationen. Eftersom det &r en vinterdestination kan man &ven
se att byggnationerna i form av boende och restauranger blivit inspirerade av andra

vinterdestinationer.
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Arkitekturen och inredningen - det & mycket byggnation i tra/timmer och inredning i
“lodgestil”. Det for tankarna och kénslorna till vinter, Dalarna och skiddkning i alpldnderna
och Rocky Mountain. Har kan man alltsa dra en parallell till theming. Eftersom olika utbud
finns pa alla anlaggningar marks det dven att hybrid consumption passar in. Destinationens
aktorer arbetar med att kunna fa kunderna att konsumera sa mycket som majligt. Detta behéver
givetvis inte vara endast via restaurangerna som ligger i sjalva skidanldggningarna utan kan
aven vara genom att ha en fin restaurang i form av Lammet & Grisen. Det erbjuds bra
restauranger och boendeformer dven utanfor sjalva anldggningarna vilket ger kunderna mer att
valja mellan och destinationen i helhet en battre status. Genom att ha loggor ger det
destinationens varumérke en forbattrad bild och genom att ha butiker som séljer varor med
deras logga, leder det aven till merchandise. | Sélen finns det dven spar av performative labour
i form av utkladnad till Valle snégubben som é&r ena loggan och symbolen for vissa
skidanlaggningar och utkladnad till vargen som &r Stotens logo och symbol. Det finns personal
fran Skistar som Klar ut sig till olika maskots och tar sig ut till backarna for att ge barnen en
battre upplevelse. Det finns aven restauranger dar personalen ar kladd pa ett visst sétt for att ge
en autentisk kansla. Dock behover inte performative labour alltid handla om utkladnad det kan
aven innefatta hur man ska bete sig och det ar vanligt forekommande inom servicebranschen

att ett visst beteende alltid forvantas fran personal oavsett var man befinner sig.

5.2 Sammanvavning av turismens tre sardrag & empiri

Turismens tre sardrag bestar utav motivations- och hygienfaktorer, turismens upplevelse
aspekter och turismens paradox. Efter att ha samlat empirin i faltet, kan man dra en parallell
till dessa tre sérdrag nar det kommer till destination Sélenfjallen. Det & mojligt eftersom det
framkommit i empirin pa vilket satt man har strukturerat upp destinationen och hur kapital ska
kunna spenderas pa orten som helhet. Genom att ha ett stort och diversifierat utbud blir det inte
bara en enda attraktion utan flera. Det leder till 6kade mojligheter att spendera mer kapital och
att i langden gynnar det hela turistorten. Alpinorten erbjuder allt fran bra restauranger, bra
boendeformer, fina backar men &ven trevliga friluftsaktiviteter. Studien visar att man kan dra
en parallell till turismens paradox, eftersom pengar inte enbart spenderas pa att dka skidor utan
det spenderas dven pa allt annat i form av boenden, mat, att hyra skidtillbehor etcetera.
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Empirin visar ocksa att gasterna som besoker destinationen ska kéanna sig trygga och det ar
aven darfor aktorerna i orten ar noga med att erbjuda sa kvalitativa attraktioner som det &r
mojligt. Detta gav oss som forskare majligheten att dra en parallell till ett av de tre sardragen
inom turism, namligen motivations- och hygienfaktorer. Som tidigare forklarats innebar
faktorer som forvantas hoja motivationen att de forvantas finnas pa plats. Man kan forklara det
som nagot som far din vistelse att bli battre och som du forvantar dig ska finnas dar, for att du
som besokare 6ver huvud taget ska kunna vara pa plats. Fran den samlade empirin framkom
det hur man skapar utbud baserat pa sina kunders efterfragan, vilket ocksa ledde till parallell
for det tredje sardraget inom turismen. Det vill saga turismens upplevelse aspekter som grundar
sig i samma sak, hur man skapar utbud for att matcha efterfragan baserat pa att se, vara, gora
och lara. Empirin framhéaver indirekt en relevans till detta sérdrag eftersom det teoretiskt sett
gar att poangtera att i alla fall tre av dessa fyra aspekter varit grundande for konstruktionen av
destinationen. Friluftslivet som erbjuds i den alpina orten gar att dra parallell till men &ven att
se, och att dta pa fina restauranger samt aka skidor &r “att gora” vilket dven stdrker det

argumentet mer.

5.3 Sammanvavning av turistens blick & empiri

Efter att ha samlat empirin och gjort observationer pa faltet har vi valt att anvanda Urrys teori
(2000) Tourist Gaze eftersom den ansetts vara relevant. Teorin gar som tidigare namnts, ut pa
turistens blick och vad som ligger bakom sjélva blicken. Det som tydligt framgatt av Urry
(2000) &r inneborden av naturturism da det varit forfattarens huvudfokus att forska om. Enligt
Urry (2000) &r det lattast att relatera turistens blick till naturen i form av landsbygd och
landskap exempelvis da det ar det som tenderar att paverka blicken framst. Hans teori grundar
sig i fem forekommande former av en turistisk blick: romantisk blick, den kollektiva blicken,
askadarblicken, miljomassiga samt den antropologiska blicken. Av den insamlade datan och
empirin kan man relatera till fyra av de fem blickarna enligt Urry (2000). Det vill sdga den
romantiska, den kollektiva, askadar - och miljoméssiga blicken, eftersom Salen som turistisk
ort erbjuder en stor mojlighet for att kunna visualisera och fa en blick om destinationen. Den
romantiska handlar som tidigare ndmnt om vad man ser och vilken aura som upplevs baserat
pa det man ser. Eftersom Sélen som en alpin ort erbjuder fjallturism i form av bade vandring i

naturen och skidor exempelvis leder det till en stor sannolikhet att det paverkar blicken mer.
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En alpin ort ar mestadels popular pa grund av vadret och for en bestkare att kunna fjallvandra
i skogen dar det finns mycket skog och mycket sno blir det en viss aura man far av att betrakta
detta. Att aka skidor i vélpreparerade backar &r inte ndgot som kanske upplevs dagligen for alla

vilket i sin tur ocksa leder till storre mojlighet att fa en viss blick om destinationen.

Empirin visar pa en utveckling av destinationen till en helarséppen destination kan det dven
innebara mer fjallvandring och mer upplevelser av naturen vilket stirker den naturliga
upplevelsen for de gasterna som soker den orérda omgivningen. Den kollektiva blicken uppstar
av en kollektiv blick om en plats, och eftersom det ar norra Europas storsta alpina skidomrade
samt nordens storsta friluftsomrade leder det till att man delar sin upplevelse med andra och pa
sa satt paverkar personens blick. Det blir alltsd naturligt att man upplever platsen pa samma
satt som andra, eftersom man delar information och tidigare erfarenheter. Det ar aven darfor
den kollektiva blicken tenderar till att ge en vélbekant uppfattning och visuell blick av en plats.
Askédarblicken utgér ifran att man genom att iaktta samlar in symboler och tecken vilket leder
till en turistisk blick. | Salen finns det ett flertal symboler i form av bade skidanlaggningars
logga men aven hundsladesymbolen som finns pa den nya flygplatsen. Har inbegrips stugornas
utseende men ocksa de backar som man kan se fran sina boenden. De utgér en symbol Gver
Sélen som destination. Snon som gnistrar pa traden kan ocksa anses vara en symbol eller ett
tecken. En parallell fran empirin och faltet, & den miljomassiga blicken. Den utgar ifran
naturupplevelser, men ocksa om att samtidigt varna miljon. Genom att erbjuda fjallvandring
pa en mangfald av leder blir det dven en annorlunda typ av turism vilket ocksa starker den

miljomaéssiga blicken, darfor passar Urrys teori (2000) in.
5.4 Sammanvavning av teoretisk aspekt av natverk & empiri

Efter att ha insamlat all empiri och sedan ha observerat sjélva platsen, har vi som forskare gjort
en iakttagelse som handlar om den starka relationen som finns mellan samtliga akttrer. Det
géller oavsett om det handlar om mat och servicebranschen eller inom destinationsutveckling
branschen. Den insamlade empirin avseende den nya flygplatsen medfér observation om att de
flesta aktorerna i destinationen ar delégare i flygplatsen och detta har genomforts i samarbete

mellan de olika aktorerna.
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Flygplatsen ar endast ett exempel pa ett natverk mellan aktorerna. | den insamlande empirin
visar sig respondenterna tydliga med betydelsen av varje aktor for den alpina orten. En
respondent berattade att man till och med uppfattar konkurrenterna som kollegor i Sélen, vilket
inte ar lika sannolikt att man gor pa andra destinationer. De respondenter som utvalts for
intervjuerna betonade vikten av samarbetet mellan alla aktorer och att de i stor utstrackning
efterstravar goda samarbeten med alla aktorer i syfte att lyckas sa bra som mgjligt. Det
framkommer daven i empirin hur samarbetet med alla aktorer har lett till att man under den
radande pandemin haft majligheter till omplacering av personal och darmed kunna undvika

varsel pa grund av COVID-19.

Det absolut viktigaste ar det samarbete som samtliga aktdrer har som ingar destinationsbolaget
Destination Sélenfjéllen. Det gav ocksa oss forskare mojlighet att dra en relevans till Darin
Barneys teori om Network Society. Teorin grundar sig i som tidigare ndmnt Hubs, Nodes, Tides
och Flows och man kan se pa det som att destinationsbolaget ar en Hub, och resterande aktcrer
ar Nodes, relationerna och samarbetet med alla aktorer ar Tides och den stédndiga
kommunikationen ar Flows. | och med 6ppningen av den nya flygplatsen kan man ocksa dra
parallell till teorin i och med att flygplatser &r ett bra exempel av néatverk da denna flygplats
kan anses vara en Hub som kommer innebara mer landningar och mer turister. Eftersom
samarbeten och natverk varit ndgot som observerats tidigt av oss som forskare kunde vi darfor

anvanda oss av den ndmnda teorin.
5.5 Sammanvavning av SWOT-analys & Empiri

SWOT-Analysens modell bestar som tidigare namnts av styrkor, svagheter, méjligheter och
hot, och efter att ha samlat empirin kunde vi se en relevans till denna teori da vi uppfattade att
aktorerna indirekt arbetar med denna modell. Styrkor och svagheter som enligt modellen &r
interna, kan man direkt koppla till Salenfjallen som destination. Genom att ha mycket
samarbeten med de flesta aktorerna blir destinationen i fraga starkare och i det omvanda fallet
dvs om samarbete endast existerar i liten omfattning, eller kanske inte alls, sa blir det en svaghet
for liknande alpina orter. Mojligheter i det externa perspektivet, kan innebdra att genom att ta
del av hur andra alpina orter arbetar och kanske inleda samarbeten med dessa orter kan det leda

till ytterligare mojligheter for destinationen.
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Om andra vill investera i destinationen kan det ocksa anses vara en mojlighet, och nar det
kommer till hot kan det vara konkurrensen fran de konkurrenskraftiga liknande alpina orterna
nagon annanstans. Det kan dven vara miljofragor och/eller policys samt lagar, som é&r tidigare

namnt i empirin.

Efter att ha genomfdr denna studie skulle vi forskare kunna sdga att modellen kan
rekommenderas som ett evidensbaserat arbetssatt. Det var framkommer tydligt av empirin att
aktorerna i fraga, alltid arbetade hart med att utvecklas, se nya mojligheter, fortsatta locka,
utveckla nya attraktionsmajligheter samt erbjuda turister det som efterfragas. Darfor kunde vi
direkt koppla sjdlva hanteringen av destinationen fran de olika aktorerna till teorin. COVID-19
har under aret 2020 varit ett starkt hot for de flesta, som papekats tidigare i denna studie och
genom att arbeta med detta hot kan man se hur SWOT-analysen kan ha sin fordel. Det visar sig
tydligt avseende planeringen av coronasékert upplagg for skidanldggningarna, och dven for hur
man avser att bedriva verksamheten inom restaurangbranschen med krav pa smittsaker miljo.
Detta ar starka argument till varfor man kan applicera modellen pa den valda destinationen

men ocksa till varfor den ar anvandbar till de flesta.
5.6 Potentiella framtida problem

Nar pandemin vl &r 6ver och turismindustrin aterhamtat sig finns det troligtvis en del som
COVID- 19 kommer att lamna oforandrat. En specifik kategori av turism som kan kvarsta som
ofdrandrad eller till och med minska &r konferensindustrin. Under pandemin har man tvingats
ha konferenser och méten online for att inte bidra till smittspridningen. Det kan vara rimligt att
anta att den trenden fortsétter. Nu har man utvecklat och lart sig tekniken och man har insett
att det forenklar och gor det billigare. Konferenser pa annan ort kan ocksa uppfattas som
oattraktivt eftersom det forsvarar mojligheterna for foraldrar som har svart att vara borta fran
sina barn. Det ar rimligt att anta att konferensindustrin inte kommer att aterhamta sig fullt ut.
Detta kommer att paverka viss hotellverksamhet och aven aktivitetsforetag som arrangerat sa
kallad “kick off”.
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En framtida risk for destination Salenfjallen &r att man inte kanske far den okad turisteffekt
som man forvantar sig fa efter att pandemin ar éver. Manga svenskar har valt att resa till
destinationer som till exempel Salen eller andra skidorter i Sverige. Om det har skett pa grund
av restriktioner avseende flygresor eller radsla for smitta kanske svenskarna ater kommer att
leta sig till destinationer utanfor Sverige. Givetvis kan det omvénda ske genom att svenskar har
fatt upp 6gonen for vad Sverige har att erbjuda som semesteralternativ. Det ar alltsa fullt mojligt

att den trend som man ser nu i Salen kommer att fortsatta.

58 (69)



Linneuniversitetet :-)
6. Slutsats

| detta sista kapitel s& kommer de sammanstallda slutsatser att presenteras. Detta ska forsoka
ge klarhet till denna studies fragestallning, alltsa; Vad finns det for utmaningar och
majligheter for snabbvaxande destinationer? Efter dessa har redogjorts sa ska aven forslag pa

framtida forskningsomraden eller vidare fordjupning inom detta fenomen att presenteras.

6.1 Utmaningar och mojligheter
6.1.1 Utmaningar

Det gar i allra hogsta grad att sakerstalla att utan turismen i Salen, sa hade inte Salen troligen
mest varit en fabod och inte existerat som den tatort som den gor idag. Det géller forstas aven
de etablerade verksamheter som inte hade funnits i Salen utan turismen. Turismen har varit
sjalva tillvaxtmotorn i Salen. Givetvis har det medfért en del utmaningar, och fler kommer att
dyka upp i framtiden. Nagra av dessa problem och utmaningar &r redan nu kanda. Det &r klart
att vissa utmaningar troligen ar exklusiva for just Salen, men det &r troligt att dessa utmaningar
dven existerar pd andra snabbvaxande destinationer. Detta &r t.ex. utmaningar som att fa
infrastrukturen att utvecklas i takt med de snabba forandringarna. Det maste byggas mer vagar,
Oka frekvensen av sophdmtning, Oka produktionen av vatten etc. Utan dessa
infrastruktursatsningar sa far man problem, vilket bland annat innebér att destinationen blir
oattraktiv. Darfor engagerar utvecklingen inte enbart privata aktorer. Det géller att man far med
sig offentliga sektorn och de myndigheter for att gora de satsningar som kravs. Detta blir da till
stor del en politisk diskurs dar det ar upp till de privata aktérerna att évertyga den offentliga
sektorn till att vaga satsa skattemedel i destinationen. Det man anvander sig som argument &r
destinationen ska skapa arbetstillfallen och generera en 6kad skatteinkomst for kommunen och

landstinget.

Att hitta och rekrytera personal i takt med att det blir allt fler arbetstillfallen pa destination &r
ytterligare en utmaning. Det handlar inte bara om att skapas arbetstillfallen utan man maste
ocksa kunna anstalla den personal man behdver. Detta blir annu mer komplicerat nar det
handlar om en sasongdestination. Da maste man hitta och rekrytera personalen i tid infor varje
sasong vilket givetvis en ar stor utmaning. Det &r bade tids- och resurskravande och dessutom

utgor bristen pa boendemajligheter ett bekymmer.
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Eftersom personal till stor del kan vara tillfalligt boende pa destinationen behovs
personalbostader. Dessa personalbostader star tomma under delar av aret men har anda
kostnader for underhall. Darfér maste man i takt med att en sasongsdestination vaxer, dven
bygga personalbostader. Slutsatsen ar att det ar betydligt mer kostnadsdrivande att bedriva
sasongsverksamhet nar det galler personalperspektivet. Underhallskostnader avseende
byggnader finns dven om det ar hog eller lagsasong. Saledes ar det en utmaning for

sasongdestinationer att intakterna fran hogsasongen ska tacka underhallskostnader for hela aret.

En ytterligare utmaning for snabbvaxande destinationer utgors av miljoaspekten. Detta &r inte
bara en utmaning exklusivt for snabbvéxande destinationer, utan géller givetvis for alla. |
Sélens fall var denna miljéutmaning just snd. Det ar forstas nagot som Sélen och alla andra
vinterdestinationer ar beroende av. Detta problem férsoker man l6sa med snékanoner som gor
det majligt att forlanga sasongen, men det &r dock bara ett halvt matt pa sjalva problemet.
Kommer det inte naturlig sno eller inte & minusgrader sa gar det anda inte att bedriva
huvudverksamheten. Det &r nagot som &r ett problem i en storre helhet, dar klimatforandringar

forsvarar for destinationer som ar vaderberoende.

Att bibehalla autenticitet & ocksa en utmaning for snabbvéxande destinationer. Detta ar pa
grund av nar destinationer véxer sa snabbt sa gor ocksa antalet besokare det. Da blir utmaningen
att balansera utbudet av aktiviteter med antalet besdkare. | Sélens fall sa kan det handla om att
det inte blir for langa liftkder t.ex. Nar det blir for stort tryck pa en destination av turister sa
tappar man autenticiteten. Detta i sin tur gor sa att destinationen i langden tappar besékare och
att intresset forsvinner. Darav ar det en utmaning att behalla sin image som en popular
besdksdestination men som inte ar for fullt med turister. Att balansera boende eller antalet

turister med utbudet av aktiviteter och service nér destination véxer ar sjalva utmaningen.
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6.1.2 MOjligheter

Det finns manga mojligheter for destinationer som véljer att samverka internt mot att ett
gemensamt mal. Darfor finns det en otrolig vikt i att ha en DMO som blir ur ett perspektiv
sjalva karnan for destinationen. Vi anser just detta med att samarbeta som den preliminéra
aspekten som skapar mojligheter for destinationer. | Sélens fall ar det destinationsbolaget som
har gjort det mojligt. Genom att de olika aktorerna pa en destination tillsammans skapar en
gemensam rost sa Okar man verkningskraften for hela destinationen. Slutsatsen &r att
destinationer dar aktorerna samarbetar sa gynnas och hela destinationen starks. Det mojliggor
ocksa att man kan fa mycket mer gjort pa kort tid, vilket & avgdrande for snabbvéxande

destinationer.

- “Man ska inte prata om varandra, utan istéllet prata med varandra. Gar det bra for

hela destinationen sa kommer det dven gd bra for din verksamhet.” - Stefan Atterlid

6.2 Framtida forskning

Eftersom Salen ar pa sétt och vis centrumet av svenska fjallvarlden, eller en hub i skandinaviska
fjallturismen. Alpinturism &r ett intressant framtida forskningsomrade inom detta fenomen att
fortsatta fordjupa sig genom att undersoka och kartlagga andra fjélldestinationer i Sverige eller
norra Europa. Detta for att fa en tydligare bild av inte bara hur snabbvéxande destinationer
arbetar och vad det finns for utmaningar eller mgjligheter. Utan ocksa fa en béttre insikt pa vad
det ar som gor fjalldestinationer unika eller speciella, till skillnad fran andra destinationer som
ar snabbvéaxande. Detta fenomen i sig som har vart i fokus under detta arbete, snabbvéxande
destinationer finns det absolut ocksa utrymme for vidare forskning. Alltsa att forsoka hitta
likheter med snabbvéxande destinationer som Sélen och jamfora detta sedan med en annan
snabbvéxande destination. Vi ser ocksa ett potentiellt omrade att gora fordjupande forskning
inom &r effekten som DMO’s har pa destinationer under, krishantering som till exempel Covid-
19 pandemin ar 2020. Aven hur DMO’s i fjillvirlden skiljer sig frdn andra DMO’s inom andra
turismomraden. Desto battre forstaelse vi far dver dessa olika fenomen och aspekter inom
turismen, ju battre underldgg har man for att kunna hantera de snabba férandringar som sker

inom turismindustrin.
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8. Bilagor & Figurer
8.1 Bilagor

Bilaga 1 - Intervjufragor.

Vad ar ditt yrke, vad bestar dina arbetsuppgifter utav?

Hur har destination Sélen utvecklats det senaste artiondet?

Har ni nagra samarbeten, med vilka och hur ser de relationerna ut?

Jobbar ni nagot med sasongs-utveckling, i sa fall hur?

Hur sag besoksnaringen ut under sommaren 20207

Hur har den nya flygplatsen (Scandinavian Mountains Airport) paverkat er
skidort?

Hur ser ni pa snabbvéxande destinationer, ar Salen en snabbvéaxande destination?
Hur har Covid-19 paverkat Salen, vad ar det kommande planerna for
vintersasongen 2020/2021?

Finns det nagra sociala utmaningar och/eller mojligheter for Salen?

Finns det nagra ekonomiska utmaningar och/eller méjligheter for Salen?
Finns det nagra miljoméassiga utmaningar och/eller mojligheter for Salen?
Hur ser framtiden ut for destination Salen, hur ser turismstrategin ut?
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Bilaga 2 — Kontaktlista av potentiella aktorer i Salen

VD Anders Bjernulf: ab@destinationsalenfjallen.se

Skistar kontakt: skistarbokning@skistar.com

Tommy Backner VD Topeja AB & Hdgfjéllshotellet: tb@hogis.se
Petra Almgren hotellchef Hogfjallshotellet: pa@hogis.se

Josefine Helling Food & Beverage manager Hogfjallshotellet:
josefine.helling@hogis.se

Martin Sahlberg Vice VD Hogfjallshotellet: martin.sahlberg@hogis.se
Gammelgarden Hogfjéllet hotellchef Henny Lonnqyvist:
henny.lonngvist@gammelgarden.se

Gammelgarden Hogfjéllet kontakt: info@gammelgarden.se

Kléppen kontakt: info@klappen.se

VD Klappen Gustav Eriksson: gustav.eriksson@klappen.se
Malung-Salen Kommun: kommun@malung-salen.se

Christina Holback Kommunchef Malung-Salen Kommun:
christina.holback@malung-salen.se

Frida Liljequist Kommunikationschef Malung-Sélen Kommun:
frida.liljequist@malung-salen.se

Elisabet Asp Christiansson projektledare turismutveckling Malung-Salen
Kommun: elisabet.aspchristiansson@malung-salen.se

Bjorn Olsson guidechef Fjallaventyr: bjorn@fjallaventyr.com

Restaurang Lammet & Grisen Lindvallen: jobba@lammet.nu

Hotell Mountain Lodge Stéten: info@mountainlodge.se

Visit Dalarna kontakt: info@visitdalarna.se

Jonas Rosen VD Visit Dalarna: jonas.rosen@visitdalarna.se

Lotta Magnusson Chef Strategisk utveckling Visit Dalarna:
lotta.magnusson@visitdalarna.se

Maria Andrén Chef Affarsutveckling Visit Dalarna:
maria.andren@visitdalarna.se

Cecilia Jansson Chef Marknad och Kommunikation Visit Dalarna:
cecilia.jansson@visitdalarna.se

Restaurang Mezzo Tandadalen: info@mezzosalen.se

Stoten kontakt: info@stoten.se

Jonas i Sélen (dgare till ett flertal etablissemang i Sélen) boka@isalen.se
Restaurang Appetito Hogfjallet: info@Appetito.se

Best Western i Stoten: INFO@BESTWESTERN.SE

Scandinavian Mountains Airport Kontakt: info@scandinavianmountains.se
Hotell Bugelhof kontakt: info@hotelbugelhof.se

Gro Svarstad néringslivschef i Trysils kommun: gro.svarstad@trysil.kommune.no
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Bilaga 3 — Arbetsinsatsen

Till var kandidatupsats tycker vi att arbetsfordelningen har varit rattvist mellan oss tre
forfattare. Alla hade egenskaper de kunde utnyttja i vissa specifika omraden vilket gav en fordel
till hela processen. Eftersom en av oss hade tidigare erfarenheter av Salenfjallen kunde han
bidra med valdigt mycket i form av exempelvis vilka stédllen man ska besoka, vad som bor
observeras men framst ocksa vilka aktorer vi borde kontakta. Tack vare detta hade vi en enorm
fordel och vi sparade mycket tid genom att i tidigt skede veta vilka vi ska kontakta. Vi kunde
aven bosétta oss i en stuga i Salen med pa grund av honom vilket var en underlattnad for att vi
ska kunna gora ett sa bra arbete som mdjligt. Eftersom vi valde att gora en induktiv studie sa
var boséttningen i Sélen ett riktigt plus i kanten. Den andra och tredje forfattarna har preliminért
bidragit till vilken teori som vi skulle anvanda oss av baserat pa den empirin vi samlade in.
Aven de tillvagagangssatten eller metod vi valt att anvinda oss av har ocksa legat i fortjanst
hos andra och tredje forfattare. Vi alla forfattare har bidragit med syftet och var arbetsplanering
av ungefarligt hur mycket vi ska ha hunnit gora varje vecka pa ett realistiskt satt. Utover detta
sa har det varit jamnt nar det kommit till skrivandet av hela arbetet, vi har givetvis alltid kommit
fram till beslut gemensamt och det &r ingen som tagit beslut sjélv. Alla delar av uppsatsen har
alla tre forfattare pa nagot satt vart inblandade i och vi har alla skrivit en del i varje kapitel.
Detta har vi valt att gora eftersom det har lett till att alla bidrar med sin del i arbetet men ocksa
sa att alla forfattare far en 6vergripande bild av hela studien.

Rent kunskapsmassigt skulle vi vilja sédga att uppsatsen lart oss véaldigt mycket om
turismdestinationen Sélen, men ocksa hur en destination i sig fungerar. Det vi ocksa har lart
oss ar att planering ar extremt vitalt, att utnyttja tiden ratt for att kunna vara sa effektiv som
mojligt. Hur man for intervjuer och utformar intervjufragor ar ocksa en kunskap vi fatt av att
ha gjort uppsatsen. Vi fick ocksa en insikt i att saker aldrig gar hundra procent som man har
planerat. Exempelvis att alla aktérer som man velat ha med i uppsatsen antingen inte kunde
vara med eller att man rent tidsmassigt inte hann goéra intervjun. Vi har dven lart oss mycket
nér det kommer till formalia, akademiskt skrivande och hur man refererar till ké&llor. Vi kan i
alla fall konstatera att vi har lart oss att arbeta som ett team. Detta ser vi som en viktig egenskap

att kunna ha med sig i framtida arbetslivet och tycker darfor att denna trio ska ha en eloge.
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8.2 Figurer

Figur 1: Hamtad fran Anders Bjernulf. 2020. Scandinavian Mountains Airport rackvidd.
Figur 2: Hamtad fran Visit Dalarna, TEM 2019. (2020). Ekonomiska och
sysselsattningsmassiga effekter av turismen i Sélen, del av kommun. RESURS fér Resor och
Turism i Norden AB & Statistiska Central Byran SCB. Publicerad av Visit Norway.

Figur 3: Hamtad fran Visit Dalarna, TEM 2019. (2020). Ekonomiska och
sysselsattningsmassiga effekter av turismen i Sélen, del av kommun. RESURS for Resor och
Turism i Norden AB & Statistiska Central Byran SCB. Publicerad av Visit Norway.

Figur 4: Hamtad fran Kamfjord, G. 1999. Turism & affarsresande. Sell’n, Stockholm.
Figur 5: Hamtad fran Kamfjord, G. 1999. Turism & affarsresande. Sell’n, Stockholm.
Figur 6: Hamtad fran Barney, D. 2004. The network society. Polity.

Figur 7: Hamtad fran projektledning.se. 2018. Swot Analys.
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