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Inledning
Den svenska alpina traditionen gr bak till 1940 nir de forsta liftarna installerades i Are.

Direfter byggdes cirka 20 skidomrdden under 1950-talet. Idag har Sverige ver 200
skidomréden med totalt mer dn 800 liftar och ca 1 824 000 nationella besokare (2018) (Vanat,
2019).

De svenska fjéllen &r ett attraktivt rekreationslandskap och turism blir allt viktigare i
anvindandet av omrddena. Trots att omrédena &r sparsamt befolkade och 14ngt borta frén de
mer urbaniserade regionerna lingre sdoderut i landet lockar de flera hundra tusen besdkare

varje ar (Fredman & Chekalina, 2019).

Att besoka de svenska fjdllen dr inget nytt, sedan mitten av 1800-talet har ménniskor sokt sig
till de nordliga breddgraderna i Sverige for att uppticka, fa rekreation och utova olika
aktiviteter (Fredman & Heberlein, 2001). Majoriteten av besoken till de svenska fjillen sker
under vintersdsongen (Fredman & Heberlein, 2001, Fredman & Chekalina, 2019). De svenska
fjéllen erbjuder fler tjinster och béttre tillgdnglighet jamfort med andra skiddestinationer i

subarktiska och arktiska regioner (Heberlein et. al., 2002).

De mest populéra aktiviteterna under vintersdsongen ér alpinskidakning, langdskidor, aka
slade och sndskoter, medan under sommarperioden dr det vandring som dominerar (Fredman

& Chekalina, 2019).

Foretaget Skistar &r ett av Europas storsta foretag inom alpin skidakning. I koncernen ingér
alpindestinationerna Silen, Are och Vemdalen i Sverige, Hemsedal och Trysil i Norge, samt
alpinbyn St. Johann i Osterrike och Hammarbybacken, en stadsskidbacke i Stockholm
(skistar.se, 2020). Inom Skistar koncernen ingar 24 bolag med Skistar Aktiebolag som
koncernmoderbolag (allabolag.se, 2020). Foretagets vision &r att skapa minnesvirda
vinterupplevelser som den ledande operatiren av europeiska alpindestinationer (skistar.se,

2020). Under 2019 hade foretaget en omsittning pa 2 694 875 tkr (allabolag.se, 2020).

En av Skistars destinationer dr Vemdalen som tillhor Jimtlands 14n, och destinationen
innehéller skidanldggningarna Vemdalsskalet, K16vsjo/Storhogna och Bjornrike, vilka ligger
inom en 4 mils radie (vemdalen.se, 2020). Som en del av destinationens projekt Strategisk
héllbar langsiktig destinationsutveckling” (vemdalen.se, 2020) har denna studie utforts for att
undersoka Vemdalens gisters kdnslor, attityder och uppfattning kring destinationens
utveckling. Projektet dr en del av region Jamtland/Hérjedalens revidering av den regionala
utvecklingsstrategin (RUS) (vemdalen.se, 2020).
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Problemformulering

Turistindustrin fortsétter att vixa i bergsomrdden vérlden 6ver, med denna utveckling har det
ocksa lyfts fram problematik med den 6kande efterfragan for rekreationsaktiviteter. Som
resultat till detta 6kar behovet av utvecklad infrastruktur och arbetsmgjligheter. Detta kommer
med enorma pafrestningar pa de delikata ekosystemen runt bergsmiljoer, vilket skapar stor
oro bland akademiker (se; Demiroglu et. al., 2015; Moen & Fredman, 2007; Falk & Hagsten,
2016) och forskare (Heberlain et. al., 2002). Denna oro har resulterat i ett hogt nummer av
vetenskapliga texter frimst kring de ekologiska péfrestningar och klimatférandringar som

skiddestinationer star infor (Falk & Lin, 2018).

Syftet med denna studie &r att fortsétta det arbete som forskare gjort genom &ren och
undersoka vad det &r som driver besokare till destination Vemdalen. Vad ér det som fér
méinniskor att vilja éka till fjdllomraden, vilka tankar och kdnslor kan urskiljas kring gisternas
attityder mot klimatférdndringarnas paverkan pa fjéllvarlden. Hur kan fjélldestinationer arbeta
for att fortsdtta att viixa utan att exploatera den skora miljo de verkar i och samtidigt att méta

kundernas behov av service och aktiviteter?

Genom intervjuer med gister som besokt destinationen Vemdalen har gisternas kéanslor,

upplevelser och tankar om skiddestinationen och dess framtid samlats in.

Syfte
Syftet med studien dr att undersoka hur géster upplever Vemdalen och ser pa dess framtid.

Fragestallningar
Nedan presenteras de fragestdllningar som legat till grund for studien

e Vad dr det som driver besokare till Vemdalen?

e Vilka tankar har besokare kring Vemdalens framtid?

Avgransningar
Destinationsbolaget i Vemdalen har valt ett riktat urval till géster som besokt destinationen

under vintersdsongen 2019/20, detta &dr framst for att gésterna ska ha upplevelser fran hur

destinationen fungerar idag.

Skidturismen &r ett globalt fenomen med destinationer runt om 1 vérlden och dven om de
liknar varandra i form av attribut och utbud av aktiviteter kan en generalisering utifran denna

studie inte skapas per automatik.



Metod

1 féljande avsnitt presenteras studiens datainsamlingsmetod, deltagare och databearbetning.

Datainsamlingsmetod
Den datainsamlingsmetod som har anvints i studien ar en kvalitativ metod. Genom

semistrukturerade intervjuer utefter ett fragebatteri har 10 intervjuer utforts. Fragorna har
utformats for att vilkomna gésterna att fritt berdtta om sina kénslor, upplevelser och tankar
kring Vemdalen. Andamélet med intervjuerna och formen som de utfordes i var att ga djupt in
i respondenternas upplevelser och deras beréttelser utan att begrénsa och rikta dem allt for

mycket (Bryman, 2018).

Intervjuerna genomfordes pa plats i Vemdalen samt genom telefonintervjuer pa
respondenternas foreslagna datum och tid. Det var 4 intervjuer som utfordes pa plats i
Vemdalens turistcenter och 6 via telefon. Samtliga intervjuer spelades in efter godkédnnande
av respondenterna och varade mellan 26 — 52 minuter. Inga anteckningar gjordes under

intervjuerna for att inte distrahera respondenten frn samtalet.

Fragebatteriet var utformat i fyra olika kategorier; intro, motivation till resa, upplevelse pa
destinationen och Vemdalens framtid. Fragebatteriet anvéndes som ett stdd och frdgorna
stdlldes i den ordning som hjilpte samtalet framét pé sa ett avslappat sétt som mojligt.
Fragebatteriet framstélldes genom konversationer med handledare och bestillare fran
Vemdalen for att sdkerstdlla att frigorna ansdgs dverensstimma med bestéllarens onskade

resultat.

Deltagare
Urvalsmetoden som anvéndes var ett malinriktat urval, detta innebér att respondenterna var

relevanta och dverensstimde med det syfte eller forskningsfraga (Bryman, 2018). Alla
respondenter hade spenderat tid i Vemdalen under vintersdsongen 2019/20, detta var
inklusionskriteriet vid val av respondenter. Bestillaren ansvarade for att samla in
respondenterna, diarfor valdes destinationens Instagram for att nd besdkarna. P4 Instagram
efterfragades respondenter att delta i studien som skulle bidra till Vemdalens framtid, vid
intresse skrevs respondenten in i ett intervjuschema som sedan skickades over till forskaren
som utforde intervjuerna. Totalt var det 14 intresserade i studien, varav 10 respondenter
intervjuades. Det blev dérfor ett bortfall pd 4 personer, dessa var telefonintervjuer som inte
svarade ndr det var dags for intervjun. De kontaktades dven via SMS for att boka in en ny mer

lamplig tid for intervju, utan respons.



Respondenterna varierade i &ldrarna och var mellan cirka 31 — 65 &r, majoriteten hade en
universitetsexamen med fi undantag av gymnasieexamen och yrkeshogskoleexamen.
Samtliga respondenter hade barn, fran 6 méinader till vuxen dlder med egna barn, majoriteten
hade minderdriga barn i hemmet. Hemorterna varierade hos respondenterna och var lika

fordelat mellan storstdder och mindre samhéllen.

Databearbetning
Den insamlade data transkriberades och analyserades med en tematisk analys. Detta dr viktigt

for att gora det mojligt for forskaren att dterga till de originella data nér analysen startas
(Hayes, 2011) och dérfor slogs alla individuella transkriberingar ihop till ett stort dokument.
De teman som framkommer kan bade grundas i respondenternas yttrande, ordval eller
overviganden (Hayes, 2011), vilket 4r vad som skett i denna studie. For att utfora den
tematiska analysen anviandes det systematiska tillvigagangssittet utvecklat av Braun och

Clarke (2006).

Braun och Clarke (2006) rekommenderar forskare att bekanta sig med sin data som ett forsta
steg 1 den tematiska analysen, ett sétt att géra detta dr transkriberingar av verbala data. Nar allt
transkriberats ldstes det sammanslagna dokumentet igenom flera gdnger och intressanta delar
markerades. Steg tvé innebar att, som Braun och Clarke (2006) redogor for, borja koda
intressanta delar. Dessa intressanta delar med markerades med markeringspennor for att borja
identifiera monster och teman. For att f4 en battre overblick skrevs de intressanta utdragen
over till post-it lappar som sedan bdrja sorteras till potentiella teman, hér startades steg tre.
Istéllet for att anvdnda en tematisk karta som Braun och Clarke (2006) foresprakar, sattes

post-it lapparna upp pa en végg i sina teman for att fa ytterligare en enklare 6verblick.

Nir de forsta temana identifierats tittades varje tema igenom och undersoktes for att se s att
bade koderna och hela data setet passade till de identifierade temana, detta r steg 4 i enlighet
med Braun och Clarke (2006). Vissa teman utgick fran vad som sas av respondenterna medan
andra utgick frén att 1dsa mellan raderna och tolka det respondenterna berittade. Hér &r det
vanligt att teman slas ihop eller 16ses upp dé de kan sakna tillrdckligt med underlag for att

klassas som ett tema (Braun & Clarke, 2006).

Steg 5 innebér att definiera temana och namnge dem (Braun & Clarke, 2006). Vid detta steg
hade 3 teman identifierats. De forsta namnen som gavs till temana kom att arbetas om under

rapporteringen av analysen.



Teoribakgrund
1 féljande avsnitt presenteras bakgrunden till skidturism, tidigare forskning kring

destinationers livscykel, vinterdestinationernas utmaningar, rollen som DMQOs har for

turismutveckling samt vad det dr som driver besékare till fidllvirlden.

Skidturismens uppkomst
Den tidigaste dokumentationen av skiddkning som en fritidsaktivitet gar bak till mitten av

artonhundratalet i central Europa. Vinterbergsemester tros ha startat efter 1866 nir en
hotelldgare i Schweiz bjod in en liten grupp brittiska sommargéster att besoka hans hotell
under vinterménaderna. Efter deras upplevelse dér var de sd forundrade dver upplevelsen att
det blev nédsta trend inom den brittiska 6verklassen att aka till Schweiz for vintersemester

(Hudson, 2000).

Sedan dess har en global marknad for skidturism vuxit fram med framgéngsrika destinationer
runt om 1 vérlden. Idag &r det 67 linder som erbjuder skiddestinationer utomhus tickta med
snd. Det uppskattas att skidbesok virlden dver dr 400 miljoner, vilket &r en siffra som inte har
sett stor fordndring de senaste 15 &ren d&ven om nya destinationer har vuxit fram. Vistra
Europa (inkl. Sverige) estimeras sta for 24% av vérldens skiddkare medan alperna lockar flest

besokare varje ar (Vanat, 2019).

Destinationers livscykel
Butler (1980) presenterade destinationers livscykel. Denna modell har granskats och

utvecklats sedan den forst presenterades. I detta avsnitt presenteras den forsta modellen av

Butler (1980).

Forsta steget for destinationen &r ’exploration stage’ som kategoriseras av den lilla miangd
turister som besoker platsen, hdr dr det utforskare som utfor sjélvstandiga resor och foljer ett
oregelbundet besoksmdnster. Det kan handla om besdkare som &ker till platsen for att se dess
unika eller ansedd annorlunda naturella eller kulturella fenomen. Vid denna punkt finns det
inga specifika faciliteter for besokaren. Anvandandet av lokala faciliteter och kontakt med den
lokala befolkningen dr dérfor troligt hog, vilket kan vara en attraktionskraft i sig (Butler,
1980).

Nér numret av besokare okar s& dvergar destinationen till en “involvement stage’ och borjar
erbjuda faciliteter vars priméra funktion &r att tillfredsstilla besokarens behov. Mdten mellan
besokare och lokal befolkningen kan fortfarande ses som hog, och kan till och med 6ka pa

grund av att lokal befolkningen engagerar sig i leveransen av turistprodukter. Marknadsforing



riktat mot turister borjar véxa fram och ett forsta marknadssegment identifieras. En

turistsdsong kan forvéntas uppsta (Butler, 1980).

"Development stage’ aterspeglar en véldefinierad turistmarknad. I detta steg kommer
framsteg, lokalt engagemang och kontroll av utveckling minska. Hér borjar lokalt
tillhandhallna faciliteter erséittas med storre, mer vilfungerande och mer uppdaterade
faciliteter fran utomstdende organisationer, speciellt for logisektorn. De naturella och
kulturella attraktionerna pd platsen har utvecklats och kommodifierats. Forédndringar 1
landskapet kan forvintas och det gér att anta att inte alla kommer uppskattas av den lokala

befolkningen (Butler, 1980).

Niésta steg blir ’consolidation stage’. Nér detta steg nds kommer det totala besdksantalet borja
minska. En stor del av platsens ekonomi dr nu knuten till turismen. Marknadsforingen
kommer bli 1dngtgdende och forsok till att forldnga turistsdsongen och marknaden sker. Stora
varumarken och foretag inom turistsektorn kommer vara representerade, men det sker véldigt
fa tillagg. Méngden turister och faciliteter kan forvéntas skapa motstdnd och missndje fran
lokalbefolkningen, som resultat av detta utvecklas restriktioner och regler kring

turistaktiviteterna (Butler, 1980).

’Stagnation stage’ startas nidr méngden besokare har natt sitt max. Kapaciteten har nétts eller
overstigits, och har skapar ekonomiska, sociala och ekologiska problem pé platsen. Den
image som platsen har &r véletablerad men inte ldngre relevant. Imagen blir ocksa separerad
frén dess geografiska miljo. Planering for hur destinationen ska uppritthilla besoksantalet och

fortsétta locka atervindande géster behdvs (Butler, 1980).

Nu péaborjas steget dir beslutsfattare maste bdrja ta smarta beslut, ’decline stage’. Platsen kan
inte langre tdvla med nya, mer attraktiva destinationer och moter en nedatgaende trend i
besoksantalet. Antalet dagsbesok eller/och helgbesok kan 6ka, men ér inte ldngre attraktivt for
langre besok av semestrare. Ett alternativ till detta steg &r ’rejuvenation’, dir destinationen
uppfinner sig sjilv pa nytt. Detta sker sdllan utan att en hel fordndring 1 attraktionerna pa
platsen som lockar turisterna. En annan infallsvinkel &r hér att skapa nya attraktioner i redan

existerande naturella resurser (Butler, 1980).
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Vinterdestinationers utmaningar
I foljande avsnitt presenteras nigra av de utmaningar som skiddestinationer star infor. Forst

tittar vi pd hur klimatforandringar paverkar destinationerna och hur de kan anpassa sig till
forandringar. Vidare forklaras de ekonomiska utmaningar som péverkar destinationernas
framgéng.

Klimatforandringar

Aven om hallbarhet har fétt ett 6kat intresse inom turistindustrin si vixer de negativa
paverkningarna. For att destinationer ska fortsdtta vara attraktiva och kontrollera marknaden
tvingas de att fortsétta anvinda innovation och i vissa fall 6ka deras kapacitet (Ipenburg &
Richins, 2019). Det har uppkommit en minskning i palitligheteten for skidbackar med naturlig
snd, 6kning 1 snoproduktionskrav, kortare och mer varierade skidsidsonger, en
volymminskning i antal skidomréden i drift, fordndrad konkurrens mellan och inom regionala
skidmarknader och ledsagande implikationer for skidturismanstillningar och virden for

semesterfastigheter (Fredman & Cheklina, 2019).

Anpassningsstrategier inom turism har blivit beskrivet och diskuterat i flera publikationer och
Probstl-Haider (2019) sammanfattar dem som f6ljande. Destinationer bor arbeta for att
minska sitt CO?, i frigan om vinterturism ar det viktigt att minska de markbara utsldppen frén
resandet till och fran destinationen. Tekniska l6sningar for att uppritthilla
rekreationsaktiviteter i deras nuvarande form bor arbetas fram. Det handlar till exempel om
16sningar kring snoproduktion. Att expandera de tjdnster som involverar att uppritthalla den
framsta turistprodukten och samtidigt kompensera for de negativa effekterna av
klimatforandringar med ytterligare produkterbjudanden eller forbéttringar av tjénster.

Exempel pa denna anpassningsstrategi ar de produkter som sker runt huvudprodukten, fraimst



i lagt-liggande vinterdestinationer, som hist-och-sldde turer, gratis barnpassning, gratis
anviandning av spa anldggningar, eller extra tjdnster som spabehandlingar. Som en sista utvig
for 6verlevnad arbetar destinationer fram nya produkter nér den existerande turistprodukten
inte langre dr genomforbar pa grund av klimatférandringar och att det genomfors en stor
produktomstrukturering. Exempel pa detta dr uppdagandet av sommarturism i traditionella
vinterdestinationer, att fokusera pa den unika naturen och vilddjursupplevelser dr nagot som
destinationer i Skandinavien anviént sig av for att kompensera for forluster under

vintersdsongen (Probstl-Haider, 2019).

Den vixande medvetenheten kring klimatfordndringar dr tyvérr ofta begransad till att
uppfattas som ett globalt fenomen, medan medvetenhet om regionala och bransch-specifika
konsekvenser som kommer leda till agerande inte &r identifierade (Fredman & Ceklina, 2019).
I linje med detta lyfter Ipenburg och Richins (2019) fram problematiken med att &ven om
kunskapen och medvetenheten for problemen som existerar kring debatten om hallbarhet, s&
saknar millennials (individer fodda 1981-1996) férmégan att Gversitta denna medvetenhet till
mer hallbart beteende. Darmed kan det argumenteras att millennials &r uppmirksammade pé
“varfor” men inte “hur”. Denna generations kanslighet till innovationer och trender gor att
tjdnster och produkter kan forlora sitt varde oerhort snabbt vilket gor det svért for

destinationer att planera sin framtid (Ipenburg & Richins, 2019).

Ekonomiska utmaningar
Framtida destinationer star infor utmaningen att sidkerstilla ekonomisk livskraft trots en

forandring i efterfrdgan och dkade kostnader pa grund av klimatférdndringsanpassningar

(Probstl-Haider, 2019).

Ekonomisk multiplikator
En ekonomisk multiplikator startar nir besdkarens spenderande cirkulerar och multipliceras

pa destinationen. Ett exempel pé detta ar nir en skidakare betalar for ett liftkort. Pengarna
som skidanldggningen far fran kopet anvinds till att betala ut 16n till liftoperatdren; som
anvénder pengarna till att betala sin hyra; hyresvarden anvinder pengarna till sin kemtvitt;
kemtvéttaren betalar sin middag pa en restaurang i staden osv (Goeldner & Ritchie, 2006).
Pengarna som tjdnas in fran besokaren anvénds alltsd i det lokala samhéllet och multipliceras
genom spenderande. Det kan ocksa vara besdkarens spenderande pd destinationen som inte &r
relaterat till turistaktiviteter, som t.ex. restaurangbesok eller kop pa lokala marknader. Den

ekonomiska multiplikatorn stannar upp nér pengarna ldmnar platsen (Robinson et. al., 2013).
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Ekonomiskt ldckage
Ekonomiskt ldckage sker ndr besdkares pengar inte genereras i den lokala marknaden utan

forsvinner till andra platser, till exempel pa importvaror eller centraliserade foretag (Goeldner
& Ritchie, 2006). Ju storre ldckage, desto mindre blir de ekonomiska fordelarna fran turismen
till det lokala samhaillet. Ett vixande intresse i1 lokala produkter ldnkade till deras regionala

eller lokala arv dr virdefullt inom turistindustrin da det kan stoppa eller minska detta fenomen

(Robinson et. al., 2013).

Destination management organisation (DMO)
I tidiga stadier skottes turism management av offentliga sektorn. Medan den ekonomiska

vikten av turismen blev uppmérksammat av beslutsfattare fanns ett 6kat behov av en formell
turism management organisation som kunde representera méngden och bredden av sektorn.
Att kunna erbjuda ett specifikt fokus pa just hantering av turism i ett givet omrade, med storre
mdjlighet och bredare kunskapsbanker blev viktigt for att kunna stodja utvecklingen av
turismen (Robinson et. al., 2013). DMO forkortningen kan innebédra M:et som antingen

Management och Markering (marknadsforing).

En DMO ér ansvarig for koordination, ledarskap, och marknadsforing av destinationen och
dess foretagare. Darmed bidrar organisationen till att turister fir en trevlig och minnesvérd
upplevelse pa destinationen (Goeldner & Ritchie, 2006). DMOs syfte och vision &r att gora
destinationen konkurrenskraftig, att locka turister till sin destination ar det viktigaste. Turister
ar idag bortskdmda med hundratals val av destinationer for olika syften, det &r darfor viktigt

for DMOs att arbeta fram strategier for att utveckla destinationen (Pike, 2016).

Nyckeluppgifterna for en DMO kan ses som: marknadsforing, administrering av destinations
management system, bidra med stdd och réd till foretag, utveckla nya produkter och paket,
fostra partnerskap for utveckling, hantera intressenter, och utveckla och hantera inkomster

(Robinson et. al., 2013).

Rekreation
Det har funnits tva olika synsdtt for att forsta rekreationsbeteende, ett objektivt och ett

subjektivt synsitt. Den objektiva forstaelsen inkluderar rekreationsaktiviteter som individen
véljer att gora pa sin fritid (Romney, 1945, refererad i Raadik et. al., 2010). Den subjektiva
synen handlar inte om aktiviteten utan snarare om motiven, attityderna och deltagarens
véarderingar som ger aktiviteten betydelse (Slavson, 1946, refererad i Raadik et. al., 2010).
Vidare sé har det subjektiva och objektiva slagits samman av Driver och Brown (1978,

refererad i Raadik et. al., 2010) for att utveckla fyra hierarkiska nivéer for efterfragan for
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rekreationsmojligheter: aktiviteter, miljoer, rekreationsupplevelseresultat, och personliga och
sociala fordelar. Aktiviteter &r enklast att erkdnd som den faktiska sysselséttningen av
rekreationister, som till exempel skidédkning. Rekreationsmiljon dr komponerad av miljon, de
social-och managementmiljer dir aktiviteten sker. Exempel pd upplevelseresultat innehaller
traningsresultat, avldgsnande fran vardagsliv, och kénslan att leva och ta vara pa livet.
Fordelarna ar de individuella och sociala fordelarna som inforskaffades, som fysisk hélsa,

stressminskning och familjendrhet (Raadik et. al., 2010).

Motivation
Det ér erként att motivation bara dr en del av manga variabler som bidrar till att forklara

turisters beteende. Crompton (1979) identifierar sju socio-psykologiska motivationer som
associeras med turism. Dessa ér flykt, sjdlv-utforskning, avslappning, prestige, regression,
forbéttring av relationer, och social interaktion (Crompton, 1979). Motivationen har ocksé
delats upp 1 tva viljor av forfattare; sokande och flyende. Sokandet handlar om en inre
motivation att ha roligt, njutning och larande, medan att [dmna stider och stressiga miljoer for

att besoka fritids destinationer hor till den flyende aspekten (Alexandris et. al., 2009).

Fjdllbesékarens motivation
I en rapport fran 2001 svarade 85 procent att de dkte till fjdllen for rekreation eller semester,

sju procent gjorde resan i syfte att besoka familj eller vénner, 8 procent var pa tjénsteresor

(Fredman & Heberlein, 2001).

I en studie gjord av Probstl och Mostegl (2019) visade resultatet att den viktigaste aspekten
for rekreationsaktiviteter i fjéllen som ndmndes var ’att vara ute och aktiv i frisk luft’, *njuta
av naturen’ och "uppleva vintermiljon’. Detta gér i linje med en rapport av Fredman &
Heberlein (2001) dér en liknande undersdkning gjordes hos svenska besokare till fjdllen.
Resultatet visar att anledningar som ’storslagna naturupplevelser’, *det &r billigt’ och ’for att
utdva en speciell aktivitet” var de storsta anledningarna till att besokarna &kte till de svenska
fjillen (Fredman & Heberlein, 2001). I samma studie redovisades att utforsdkning vad den
aktivitet som majoriteten av besokarna deltog i under sin vistelse, drygt 80%. Dock blir det
fortydligat att &ven om hilften av besdkarna bara deltar i utférsdkning sé finns det besokare
som deltar i flera olika aktiviteter under sitt besok, en fjardedel av utférsakarna gjorde dven

dagsturer pa ldngdskidor och 23% hade &kt snoskoter (Fredman & Heberlein, 2001).

Motivation kan forklaras som nivén av engagemang till en aktivitet. Det kan ses som en del av
personens identitet, han &r en skidakare, en jagare, en motorcyklist. En rekreations-eller

fritidsaktivitet kan ses som en viktig del i individens liv och deltagande i aktiviteten borde
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innehalla att deltagaren behdver 6verkomma hinder for att delta. De som har en hog niva av
motivation dr mer villiga att offra andra saker for att {4 delta i en sdrskild rekreationsaktivitet

(Heberlein & Fredman, 2002).
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Resultat
I f6ljande avsnitt presenteras de tre teman som analysen av den insamlade data har genererat.

De tre teman som har identifierats ar; Orérd natur som frimjar for relationsskapande. Den
medvetna gdsten och Ha kakan. Och dta den! Tillsammans bildar de en dverblick dver de
beréttelser och upplevelser som Vemdalens respondenter delat med sig av under

datainsamlingen.

Orord natur framjar relationsskapande
Ett av de mer 6vervidgande viardena i Vemdalens attraktionskraft &r den unika upplevelsen

som besOkaren far, kombinationen av ordrd natur och social samvaro. Tid tillsammans med
familjen ar ndgot som ses som viktigt och att vardagslivets fartfyllda natur med arbete, skola
och aktiviteter ses som ett hinder for detta, dir Vemdalen dr en fristad for familjerna att
umgas “pa riktigt”. Aven om respondenterna kan vistas ute och delta i rekreationsupplevelser
1 sin hemmamiljo uttrycker de att det kéinns annorlunda nér de dr pa destinationen. ”Bara
umgds och ha det mysigt. Det dr viktigt med familjen for mig. Att verkligen fd umgds och

vdrna om varandra, att alla mar bra hdr”.

Den relationsskapande aspekten &r ndgot som flera respondenter ndmner, tillsammans med en
vilja att visa nista generation vad fjéllvirlden &r, vad den har att erbjuda och vad individer
kan léra sig av den. Ménga av deltagarna har sjilva varit pa destinationen eller andra
fjallmiljoer under sin uppvixt, och de positiva upplevelserna som de hade dr ndgot som driver
dem till att vilja fora det vidare till ndsta generation. "7id for att vara ute och gora de saker
som vi tycker om att gora, vare sig det dr sommar, héost, vinter, var. Vi dr ute ndr vi dr i

Vemdalen”.

Huvudanledning till besken har frimst varit skidékning och att f4 dela med sig av kunskapen
och intresset for rekreationsaktiviteten till sina barn. Underliggande till viljan att fora alla
kénslor och fardigheter vidare finns en rédsla 6ver att den natur och milj6 som existerar inte
kommer vara kvar lénge till, inslag av klimatoro kan urskiljas och det visas att detta ocksa
driver besokarna att 6verkomma hinder for att besoka destinationen. ”Man inte vet hur linge

det kommer fortsdtta vara sdhdr, hur ldnge vi kommer kunna dka hit”.

Forhoppningen ménga har dr att vistelser i Vemdalen ska fraimja for en storre medvetenhet
och respekt for miljon hos nésta generation och att det ska l4ra dem att virna mer om den
skorhet som existerar i just fjdllvérlden. Flera av deltagarna i studien uttrycker ocksd om hur

vistelser i fjdllmiljo redan gjort barnen mer medvetna om hur klimatférédndringar paverkar oss.
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Det ndmns att barnen stéller fler fragor kring varfor det inte finns sn6 hemma i1 s6dra Sverige
och att de lagger mer mérke till ndr naturen inte ar helt orérd, som till exempel kommentarer

kring skrép i naturen.

“Att vilja vara hdr for att det dr fantastiskt och jag menar det hdr med natur och
frisk luft och vatten och djur, det tror jag dr framtiden, for det kommer nog tyvdrr

bli en bristvara, och dd tror jag att man har fordel av att fd se det hér”.

Respondenterna beskriver hur vistelser i destinationen ger dem ett lugn och en nérhet till
naturen. Den natur som lockar dr annorlunda frén besokarnas vardagsliv dar ménga kommer
frén stora stéder langt fran fjéllmiljoer, vilket d4r ndgot som respondenterna betonar. Besdken
ger dem en upplevelse annorlunda fran vardagslivet som ofta spenderas mestadels inomhus.
Fokuset pa vistelserna ir att vistas ute i naturen runt flora och fauna, vare sig det &r under
vinterhalvéaret pé skidor eller under sommaren pa cykel. Det teknologiska och materiella, som
barnens intresse i surfplattor och tv-apparater, ses som mindre viktigt eller essentiellt for en
lyckad vistelse och istéllet prioriteras just tid tillsammans med néra och kéra och tid ute i

naturen.

Niérheten till naturen och den “’primitiva” kénslan som besokarna far i Vemdalen dr ndgot som
gor att de véljer just denna destination framfor andra storre skidanldggningar i Sverige. Flera
besokare uttrycker att intresset for Vemdalen blivit storre da de upptéckt att destinationen har
en annan kénsla én andra storre destinationer i Sverige. Kénslan kan beskrivas som personlig,
smaskalig och gemytlig. Manga av respondenterna &r inte intresserade av glammiga hotell,
svulstig design eller extraordindra faciliteter, de soker efter att komma nérmare naturen och

att ga tillbaka till grunderna kring umgange och utomhusvistelser.

" Are dir sd vildigt glamorést pd ndgot sdtt. Lite glamorést tror jag inte
Vemdalsskalet har haft, iaf inte tidigare, som stimpel. Are har vi ocksd varit i
ndgon enstaka gdng, men dd dr det mycket det hdr med att de har de dyraste

utrustningen, dyraste kildderna kunde inte daka skidor ndstan, och den hysterin har

inte riktigt varit hdr, framforallt inte i Bjornrike, och det passar oss.”

Ett annat ord som besdkarna i Vemdalen anvénder nér de beskriver destination Are &r att det
kinns opersonligt, att Are har blivit for mycket som en storstad och dirmed forlorat den
personliga fjédllkdnslan som lockar manga till Vemdalen i stéllet. Till exempel beskrivs dven
Holiday Club i Are som ett Stockholmsstille, vilket i kontexten hade en negativklang hos

respondenten.
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Den medvetna gasten
Respondenternas beréttelser fran vistelser i Vemdalen visar pa en medvetenhet kring det

slitage som sker kring géstens agerande pa platsen. Uttryck kring miljéfrdgor, anvindandet av

bilen och oro kring andra besokares okunskap om naturens skorhet finns.

Respondenterna uttrycker hur deras beteende bade pa destinationen och hemma blivit mer
hansynsfull for hur de forbrukar och konsumerar pa senare ar. Respondenterna beskriver hur
de har borjat konsumera pa ett annat sétt i sitt vardagsliv och detta visar sig i hur de beter sig
pa destinationen, att de till exempel hellre véljer att hyra skidutrustning till barnen, &n att
kdpa, dd barnen snabbt véxer ur utrustningen mellan sdsongerna. Det upplevs dérfor mindre
bra att kopa sa mycket utrustning nir det finns andra alternativ pa destinationen. "’Vi forsoker
tdnka pd vad vi konsumerar, inte anvdnder sd mycket vatten, att man inte behover ha det sd
varmt i huset. Att man inte handlar onédiga saker som man kanske inte behover, att jag

tdnker verkligen tvd gdnger innan jag handlar nagot...”.

Fran respondenternas beréttelser gar det att urskilja en vilja att minska sitt avtryck pé
destinationen, speciellt ndr det giller de limiterade mdjligheterna till sopsortering och hur
andra besokare beter sig ndr de dr pa destinationen. Medvetenheten kring det avtryck som
skapas av respondenterna gar att se i berittelser om de begransningar som skapats pa
destinationen fOr att minska slitaget pa naturen och hur respondenterna uttrycker sin positiva
instillning till dessa begrinsningar. ... For nu har de ju gjort nytt fran och med i ar vad jag
fattat det hdr att man fdr inte kora snoskoter precis 6verallt, och det dr ju ocksd bra...” ”Sen
vet jag att alla inte tycker att det dr jittebra att man cyklar och forstor naturen pd det, men

om man hdller sig pd leder da ska vil det funka och man far ha sunt férnuft.”

Négra av respondenterna anser ocksa att det finns en okunskap hos de besokare som kommer
till destinationen och att de kanske inte vet hur de ska bete sig i den skora miljé som de &ker
till. Berittelserna frn respondenterna fran mindre samhéllen utrycker en irritation mot
besokare fran storstdder som upplevs att inte ha samma respekt for naturen och andra
besokare pa destinationer, det gar det att urskilja en upplevd stereotyp av besokare fran
storstdder. det var skrik, skral, fylla. Det hér klimatet i backen, hdr kommer vi och det dr vi

som dger Bjornrike”.

Niér det géller val av fairdmedel till och frn destinationen sa dr det bilen som anvinds dven
om manga av respondenterna dr medvetna om att detta val bidrar till negativa eftekter for

klimatet. Alla respondenter, med ett undantag dér en 1 séllskapet akte tag, tog bilen upp till
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Vemdalen. Vid frdgor kring anvdndandet av bilen och tillgingligheten for att ta taget hade
majoriteten av respondenterna kunskap och var medvetna om att det fanns alternativ till bilen,
men att de hinder som stoppade respondenterna till att utnyttja dem var mangden packning, att
kdnna sig fast vid en satt avgangstid och den forldngda restiden. Vi tdnkte tag, men vi har sa
mycket packning till stugan... sd dd kdndes de som att det inte skulle ga att dka tag, det var
lite for mycket packning.”

Littillgangligheten till att delta i rekreationsaktiviteter direkt fran login var ndgot som gjort att
respondenterna inte anvént sig av den lokala kollektivtrafiken pa destinationen, méinga satsar
pa att bo sa pass centralt pa destinationen att de bara behover anvénda bilen vid fa tillfallen
under sin vistelse. Flera av respondenterna anvinder sig ocksa av miljobilar eller elbilar for att
pa sa sitt rittfardiga sitt anvdndande av bilen. Intrycket frin respondenterna ér att de
uppskattar att det finns alternativa transportmedel som &r mer miljovanliga, samt de
skidbussar som &ker mellan de olika omradena dr ndgot som ses som positivt &ven om
respondenterna inte nyttjar mojligheten sérskilt ofta. Nagra av respondenterna har inte

tillrackligt med kunskap om skidbussarnas tidtabeller och hallplatser for att kunna nyttja dem.

”...for jag vet inte hur den fungerar idag exakt, vart den gadr ifrdn, hur ofta och
sd. Nu dr det mer att eftersom vi alla dr tillsammans dr det en frihet att ta bilen
ndr vi vill och vi kan stanna ndgonstans pd végen eller gor ndagot annat, eller

’

héllsar pd ndgon eller sa. Jag dr inte alls insatt i hur skidbussarna fungerar.’

Respondenterna beréttar hur de kinner sig priviligierade som lever ett liv med goda
finansiella forutséttningar som ger dem majligheten att delta i rekreationsaktiviteter i
Vemdalen. Manga uttrycker problematiken kring att priserna i destinationen har blivit hogre
och att det pa si sétt begrinsar de som kan delta i rekreationsaktiviteterna. Hir kommer dven
viljan att ge vidare upplevelserna besokarna fér till nésta generation och dé inte bara sina egna
barn utan alla barn i Sverige, men att det inte lingre kan ses som mojligt da priserna upplevs

hojas.

”...Man minimerar de som kan dka till fjillen, om de blir dyrare och dyrare blir
det de med mer och mer pengar som kan dka till fidllen... Det dr trakigt, om man
tdnker pa barnen, for de dr inte barnen som sitter pd pengarna, men det dr de som

forlorar upplevelsen”

Att turismen ska gynna det lokala samhéllet 4r ocksa nagot som tas upp under intervjuerna.

Respondenterna letar efter information om vilka foretag som drivs av lokalbefolkningen sa att
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de kan vilja dessa framfor foretag som &r centraliserade. Att handla lokalproducerat och stotta
lokala aktdrer dr ndgot som intresserar respondenterna. Respondenterna sétter vérde i att de
kan kénna sig vilkomnade pa destinationen av lokalbefolkningen och att det &r en av de
faktorerna som spelar in i den personlighets-och mysighetskénsla pa platsen. Att destinationen
inte ska lata Skistar ta over helt pa destinationen ar ocksé nagot som belyses av besokaren.
“For det man vill dr att de som bor i Vemdalen ska dra nytta av att det dr sahdr. Sa att det

inte bara dr andra som drar nytta av deras fjdll, det kan jag tycka dr viktigt.”.

Ata kakan. Och ha den kvar!
Respondenterna visar en obeslutsamhet 6ver Vemdalens framtid. De efterfragar utveckling av

faciliteter och service men samtidigt uttrycks oroligheter dver att destinationen vaxer for
mycket, for fort. Respondenterna vill ddrmed ha kakan och &ta den, de vill behélla

destinationen som den dr men forvantar sig hogklassiga backar, faciliteter och bra service.

Mgjligheten att behdlla den ordrda naturen och mojligheten att rora sig fritt pa fjéllet mots av
oviljan for den stora méngd nybyggnationer pa destinationen. Respondenterna vérdesétter sina
mdjligheter att delta i rekreationsaktiviteter pd destinationen och uppskattar att de kan ha sin
favoritplats for sig sjdlva. Mangden med ménniskor som kommer till platsen kinns tillracklig
for respondenterna, manga undviker dérfor att dka under se stora semesterveckorna da de
upplever att det blir for stokigt och trangt pa destinationen. *Jag hoppas att de inte vixer sig
over huvudet, sd att de inte bygger sd att det blir for stort, for det finns lite personlighet kvar

’

hdr, men det dr grdnsfall till att det bara blir en turistort kinns det som.”.

Vikten av att vara forsiktig med den utveckling som sker och frimst den méngden bostédder
som byggs pa destinationen uttrycks av flera respondenter. Att de nya bostidderna byggs for
néra skidbackarna, féller trdd och tar 6ver betesmarker for renarna dr nagra av de exempel

12

som tas upp av respondenterna. ...om skidomradet byggs ut da tas det ju av naturresurser.
Det dr alltid nagon som ska képa nagot, en bit av berget eller sd och sa mdjer de ner alltid

och da kan inte vi ga ddr. Att jag inte kommer kunna gd fritt.”

Den begriansade mojligheten att rora sig fritt pd destinationen ndmns av flera respondenter, att
de flera génger kdnner att de éker lingdskidor pd ndgons tomt eller inte kan nyttja omradet

som de brukade pa grund av nya hus.

"Vi akte upp pd Klockarfjdllet, pd andra sidan skalet och vi fick en chock. Kunde

aldrig tro att det var sa mycket hus ddr, och dven dd sag man over pd andra sidan
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hur mycket hus, de har snart byggt in hela Vemdalsskalet med hus och dd blir jag
lite rddd faktiskt.”

Det gar att kontra berittelserna om att respondenterna inte ser odelat positivt pd det 6kade
besoksantalet med viljan att bygden ska fortsétta leva och frodas med hjélp av turismen. Att
det kommer mer pengar in i bygden ses som positivt av respondenterna. Samtidigt belyser
respondenterna problematiken som kan uppsta med méngden besokare som kommer, da det
kan uppsté en fientlighet mot besokarna om inte bygden uppskattar att de kommer till platsen.
Respondenterna uppmérksammar ocksa utmaningen av att stora foretag etablerat sig pa

platsen och att de pengar som spenderas inte gynnar bygden.

”...Annars tycker inte lokalbefolkningen att det dr roligt att det kommer sa mycket
turister, de ska ju tycka att det dr roligt att det kommer turister och vilja att

’

turisterna dr hdr for da behandlar de turisterna bra ocksd.”.

Att destinationen inte ska klara av att ta emot den miangd méinniskor som nybyggnationerna
innebir 4r en oro respondenterna har. Overviganden om destinationen har formagan att ta
hand om alla ménniskor, deras sopor och ha tillrdckligt med parkeringar &r méinga. Flera
respondenter uttrycker en oro dver hur just sopsorteringen redan idag inte nar upp till deras
forvantningar och hur de populdraste veckorna efterlamnar fimpar pa marken utanfor
servicehus och soptippar vid atervinningsstationerna. "Men hur ska man rymma alla? Alla
saker mdste ju utvecklas om man ska locka fler personer till platsen, bara en sdn ddr sak som

dtervinning och ja, alla grejer ska funka.”.

Att fler ménniskor pé platsen kommer sitta storre press pa naturresurserna som lockar
respondenterna till platsen fran bdrjan ses som en utmaning av respondenterna. Att se till att
alla delar péd destinationen fungerar och att bevara den kénsla som finns i Vemdalen &r nagot

12

som respondenterna talar kirt om. ”... att man fdar vara forsiktig for att inte bli for sugen pa

att det blir for mycket folk, man maste se till sin huvudprodukt och man mdste kunna ta hand

’

om de mdnniskorna som kommer dit pd plats.”.

Respondenterna vill samtidigt presentera sig som oberdrda och att de inte forvéntar sig att
Vemdalen ska agera som en 5-stjérnig destination. Samtidigt efterfrdgar de en fortsatt hog
standard pa skidanliggningen och servicen pa destinationen dverlag. Aven de respondenter
som uttrycker att de inte bryr sig om att ha de uppgraderade faciliteterna eller hogklassiga
servicen berittar ocksa om hur de uppskattar den hdga bemanningen och sékerheten pa

destinationens skidanldggning.
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“Halla backarna i bra skick, det héir med att utrustning hdller, liftar, att man
kdnner sdkerheten, att de har bemannat som de har, att sitter jag i en sittlift och

jag inte kommer ut sd dr det ndgon som stoppar och ser till att jag kommer ut.”.

Vidare uttrycks en lidngtan till fler aktiviteter och faciliteter som respondenterna pastar skulle
forhoja upplevelsen pé platsen. Nar fragan om respondenten skulle vilja delta i sagda
aktiviteten blir svaret nej, men hen vill ha mojligheten att delta. S& frdgan vi kan stélla oss ar
om det respondenten efterfragar verkligen skulle tillfora nagot till den faktiska upplevelsen

eller bara hoja destinationens image?
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Diskussion
Studien syftar till att undersoka hur géster upplever Vemdalen och ser pa dess framtid. Utifrdn

respondenternas beréttelser har tre olika teman identifierats, Orérd natur for

relationskapande, Den medvetna gdisten och Ata kakan. Och ha den kvar!

Orord natur for relationsskapande redovisar att motivationen till att resa till destination
Vemdalen gar i linje med flera tidigare studier gjorda i de svenska fjéllmiljoerna. Som Probstl
och Mostegl (2019) studie dér aspekter som ’att vara ute och aktiv i frisk luft’, *njuta av
naturen’ och ’uppleva vintermiljo’, sammanfattar temat liknande drivkrafter. Det gér dven i
linje med Fredman och Heberlein (2001) dér ’storslagna naturupplevelser’ och ’for att utdéva
en speciell aktivitet” var stora drivkrafter for deras respondenter. Det finns en vilja att uppleva
det avskalade, att gé tillbaka till det priméra’ (back to basics) for att fa den relationsskapande

aspekten som saknas i vardagen.

Drivkrafterna i temat aterspeglar bade en flyende och en sdkande vilja sa som Alexandris et.
al. (2009) presenterar. Att komma bort fran vardagen som ofta upplevs som stressig och
anstrangande for att slappna av och umgas pé en fritidsdestination dr det som gar att urskilja.
Det sker samtidigt som sokandet efter en speciell aktivitet, i denna studies fall dr denna
aktivitet Overgripande skiddkningen, men ocksa ett sokande efter en djupare relation till
familjemedlemmar. Det Vemdalen erbjuder sin besdkare ger upphov till bada drivkrafterna,
dé det bdde blir en fristad bortom vardagen men ocksa ett d&ventyrslandskap for larande,
njutning och relationsskapande. Heberlein och Fredman (2002) redovisar att turister med en
hdg motivation att delta i en rekreations-eller fritidsaktivitet &r mer troliga att offra andra
delar av sitt liv for att f delta i den onskade aktiviteten. Detta ar nagot vi kan se 1 Orérd natur
for relationsskapande da flera uttrycker de hinder som de fétt ta sig 6ver for att aka och delta i
aktiviteterna i Vemdalen. Det handlar om distans till destinationen, ledighet fran arbete och
skola, och kostnaden for vistelsen. Att aktiviteterna som utfors pé platsen kan ses som en del
av individens identitet och liv (Heberlein & Fredman, 2002) &r en viktig aspekt i drivkrafterna
for besok till destinationen. Det vi kan se dr att upplevelserna som erbjuda pa destinationen ér
vérda att overkomma hinder for. En chans att skapa starkare relationer genom umgénge i

naturen dr grunden for temat och drivkraften.

Motiven fOr att besdka destinationen gér att koppla till den objektiva och subjektiva synen for
rekreationsbeteende. Att vélja att delta i en rekreationsaktivitet pé sin fritid hor till den

objektiva synen (Romney, 1945, refererad i Raadik et. al., 2010). Hér har vi i detta fall
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skiddakningen som &r den populéraste aktiviteten pd destinationen. Detta stimmer dverens med
Fredman och Heberlein (2001) studie dér 80% akt till de svenska fjéllen for att dka
utforsakning. Den subjektiva synen handlar om de attityder, motiv och vérderingar som
deltagaren ger aktiviteten (Slavson, 1946, refererad i Raadik et. al., 2010). Hér dr da motiven i
Orord natur for relationsskapande att skapa djupare relationer ute i en orérd natur och
samtidigt ge vidare upplevelser, kénslor och virderingar till nésta generation. Vidare kan vi
aterspegla de fyra hierarkiska nivéer som ocksé presenteras i Raadik et. al. (2010),
respondenterna nuddar alla fyra nivéer av efterfragan for rekreationsmojligheter. Nivaerna
visar sig som viktiga av respondenterna i beréttelser om hur de finner glddje i aktiviteten,
vilken betydelse miljon pa platsen har for dem, kdnslan av att personen lever och att de kénner
en stressminskning och familjenédrhet (Raddik et. al., 2010). Det gar ocksa att urskilja en vilja

att ge sig sjélv en image som medveten.

Den medvetna gisten ser det slitage som turismen skapar pa destinationen och det finns med i
reflektioner och beréttelser. Genom konversationer kring bilens pdverkan, slitage kring
utvecklandet av storre skidsystem och den miangd méinniskor som kommer till Vemdalen kan
vi dra slutsatsen att den medvetna gisten dr medveten om hur hen sjdlv bidrar till problemen
som hen ser pé destinationen. Ett annat attribut som tillhor temat dr att gdsten engagerar sig i
klimatfrdgor och reflekterar kring deras konsumtionsmdnster, anvindande av bil och

hantering kring sopsortering.

Den medvetna gdsten redovisar den ekonomiska problematik som skapas av turismen och hur
det paverkar besokarens beteende pa platsen. Att belysa det ekonomiska ldckage kontra
multiplikator som turismen bidrar &r centralt i temat. Ekonomiskt lackage dr en av
utmaningarna turistdestinationer varlden dver stér infor (Goeldner & Ritchie, 2006),
fenomenet dr ndgot som dr svart for destinationer att kontrollera. Besokarens medvetenhet
kring problemet kommer bidra till att destinationen kan arbeta for att lyfta fram de foretagare
som gynnar det lokala och regionala. En ridsla som temat visar &r att foretaget Skistar ska ta
over pa destinationen och en foljd av detta skulle vara att destinationen forlorar den
ekonomiska vinsten som turismen medfor. Detta skulle kunna bidra till att en fientlighet fran
lokalbefolkningen utvecklas, vilket temat visar dr en negativ effekt. Den medvetna gdisten
visar att det ar viktigt hur besdkaren uppfattas pa platsen och ar en viktig aspekt i sokandet
efter identiteten som medveten. Det motstdnd och missndje som kan skapas hos
lokalbefolkningen (Butler, 1980) nir turistmingden blir {or stor dr viktig att beakta for att

destinationen ska fortsitta leva och utvecklas.
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Temat balanserar mellan medvetenhet och agerande. Som Ipenburg och Richins (2019) lyfter
fram har ofta individer fodda mellan 1981-96 svért att koppla problematiken kring
klimatforandringar till sitt eget agerande. Det blir darfor latt att kasta sten i glashus nér det
pratas om andra besokare pa destinationen. Kunskapen kring kollektivtrafik och alternativen
till bilen som finns tillgéngliga finns, men ursékterna till varfor de inte anvénds &r manga. Att
forsoka rattfardiga sitt beslut och hélla uppe sin image som medveten och klimatsmart ar

centralt 1 temat.

Den medvetenhet som temat redovisar belyser ocksa en illojalitet mot destinationen. Skulle
inte destinationen dterspegla temats medvetenhet &r det l4tt att destinationen forlorar sina
besokare. Den medvetna gdsten visar att valet av destination dr beroende av att destinationens
image aterspeglar medvetenheten hos besokaren. Det blir darfor viktigt for destinationen att

belysa det de gor for att minska de negativa avtrycken som skapas av besokarna.

For destinationsbolaget i Vemdalen &r framtiden svar att planera utifran beréttelserna i det
tredje temat. Det som efterfradgas dr bada sidorna av myntet, att ha kakan och &ta den. Detta
skapar en problematik ur ett planeringssyfte for destinationen. Att vilja ha hogklassiga
anldggningar samtidigt som naturen ska vara ordrd, hogklassig service men behélla
smaskaligheten, bygga ut for bygdens 6verlevnad men inte rubba mgjligheten till fri rorelse
pa fjéllet. D& Vemdalens DMO ér ansvarig for att sammanfora turistféretagare mot samma
mal och marknadsfora destinationen (Robinson, 2013) dr det viktigt for dem att lyssna pa
deras besokares viljor men ocksé ta hansyn till den lokala befolkningens uppfattning kring
destinationens framtid. Utvecklingen dr menad att gynna alla pa platsen och i Vemdalens fall
ar besokarens framsta rédsla att stora centrerade foretag ska ta 6ver och att destinationen pa sa
satt forlorar sin personlighet. Att vara lyhord till spdnningarna pé destinationen &r ett sétt de
kan minska risken att en nedgang i besoksantal som Butlers (1980) livscykel redovisar som en
destinations fara. Idag kan destinationen ses som i ’consolidation stage’. Platsens ekonomi &r
starkt knuten till turismen, marknadsforingen dr langtgédende och destinationen soker efter att
forldnga sin sdsong och marknad. Det finns stora foretag och varumérken pd destinationen
utan att manga nya tillagg gors (Butler, 1980). Det som Butler (1980) ndmner i detta steg, att
det kan forvintas ett motstand frn lokalbefolkningen &r inget som kan urskiljas i denna
studie. Snarare tvartom s verkar den overgripande miljon pa platsen vara vidlkomnande for

gasterna.

Som Ipenburg och Richins (2019) skriver s &r en l6sning pa klimatforidndringar att arbeta
med innovation och 6ka sin kapacitet for att fortsétta vara attraktiva och kontrollera
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marknaden. Risken med detta #r att temat Ata kakan. Och ha den kvar! &terspeglar en ridsla
for att destinationen ska vixa for mycket. Det skulle d4, som redovisats, vara en fara att de
trogna besokarna flyr till andra destinationer som fortsétter att ge loftet om ordrd natur,

ensamhet och enkelhet, vilket frimjar for relationsbyggande.

Vemdalens utmaning blir tydlig genom dessa tre teman, Orord natur for relationsskapande,
Den medvetna gésten och Ata kakan. Och ha den kvar! dir viljan for utveckling stills stark
emot viljan att bevara det destinationen identifieras som idag. Som sa ménga andra
skiddestinationer runt om i virlden star Vemdalen infor utmaningen att hantera varmare
klimat och mindre snéfall. Probstl-Haider (2019) lyfter fram flera olika anpassningsstrategier
for dessa fordndringar. Bland annat att utveckla nya produkter runt destinationens
huvudprodukt och arbeta fram nya produkterbjudanden och forbéttringar av tjanster (Probstl-
Haider, 2019). En ldngtan efter detta kan ses pé ena sidan av temana, men det finns ocksa en
stor risk med besokarens egen vilja till utvecklingen. Att efterfraga nya faciliteter och
hogklassig service kommer riskera att det som forst lockade den medvetna gésten till platsen
inte finns kvar. Det uppskattas att ha mojligheten att delta i andra aktiviteter utanfor
skidakningen, fragan om besokarna verkligen skulle delta i nya aktiviteter eller bara
uppskattar att ha mojligheten ar ocksé viktig att beakta. Det blir viktigt att beakta denna fraga,
om Vemdalen ger besokaren allt de efterfragar i temat kommer den ordrda naturen som

framjar for relationsbyggande finnas kvar?

Har Vemdalen underskattat besokarens medvetenhet? Temat Den medvetna gdsten visar att
besokaren tidnker pd hur utvecklingen sker, hur klimatfragor tacklas och hur destinationen
véxer. De tre temana redovisar hur respondenterna har en radsla och skeptisk instéillning till
utvecklingen ser idag. Aven om respondenterna uppfattas som illojala till destinationen finns
en langtan att destinationen ska behélla de attributen som lockar dem till platsen. Viljan att
aka till andra destinationer handlar inte om sdkandet efter nya upplevelser utan snarare om
riddslan att det de dlskar med Vemdalen inte kommer finnas kvar. Att behdlla det som temat
orord natur for relationsskapande foresprékar blir en viktig del i Vemdalens framtida
utveckling. Fér dven om besokarna efterfragar utveckling si visar Ata kakan. Och ha den
kvar! att destinationen &ven utan stora utvecklingsprojekt kommer fortsdtta locka sina

besokare.
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Slutsats

Utifran de tre temana som presenteras utifran gisternas perspektiv kan vi dra slutsatsen att

Vemdalen star infor en utmaning i deras utvecklingsarbete.

Den polarisering som presenteras i temat Ata kakan. Och ha den kvar! gor det svart for
Vemdalen att fortsétta bygga ut destinationen och samtidigt bevara den personliga och
gemytliga kinslan som &r sa hogt viarderad. Samtidigt som det stélls krav pa destinationen att

ha hogklassig service och utvecklade faciliteter.

Genom att titta pa temat Orord natur for relationsskapande visar drivkrafterna for vistelser pa
destinationen tillsammans med tankar kring framtiden att det inte finns en stark lojalitet till
Vemdalen om platsen inte fortsétter att aterspegla den image som den medvetna gésten har.
Det blir dérfor viktigt for Destination Vemdalen att se 6ver sitt utvecklingsarbete och

genomténkt vélja vilken vig de vill gé framat.
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