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Bakgrund och problem: Dagens stora utbud av destinationer satter stor press pa marknadsféringens
kvalitet, da destinationer maste tavla om turisternas uppmarksamhet. For destinationer ar det darfor
viktigt att, genom att utnyttja sina tillgangar, skapa en positiv image, ett starkt varumarke och en
konkurrenskraftig position pa marknaden. Begreppet autenticitet har under den senaste tiden fatt
stor uppmarksamhet och kan ses som det senaste modeordet i samband med resor, upplevelser och
innovation. Tidigare forskning efterfragar fler studier kring turism och autenticitet i form av
fallstudier. Det finns en vetenskaplig problematik i att generalisera begreppet autenticitet, vilket vi
amnar underséka med var studie.

Syfte: Syftet med uppsatsen ar att underséka hur en liten destination kan anvanda sig av autenticitet
for att locka fler turister och 6ka sin konkurrenskraft. For att undersdka och exemplifiera detta
genomfors en fallstudie med Finse i Norge som fallstudieobjekt. Med studien vill vi se hur
marknadsfoéraren arbetar med autenticitet men dven hur turisten uppfattar det autentiska.
Fragestallningar: Uppsatsen bygger pa tre fragestéallningar:

1. Hur kan begreppet autenticitet definieras?

2. Vilka férestdllningar om autenticitet finns hos turisterna pd Finse?

3. Hur anvdnds autenticitet som verktyg i destinationsmarknadsféring av mindre platser for att
férbdttra destinationens image och 6ka platsens konkurrenskraft?

Metod: En kvalitativ forskningsmetod anvands i denna uppsats for att undersoka hur mindre platser
kan arbeta med destinationsmarknadsféring och autenticitet. Genom en fallstudie baserad bland
annat pa intervjuer av olika slag, observationer och filmanalys genomfors detta

Slutsatser: Det har kunnat konstateras att det finns skilda asikter kring begreppet autenticitet.
Framsta anledningen till att begreppet kan ha olika innebord ar for att alla individer upplever
autenticitet olika i olika situationer och miljéer. Det autentiska kan sammanfattningsvis tolkas som
unikt, rent, orort och dkta, nagot som skiljer sig fran den vardagliga miljon. Det autentiska ses dven
som en trend, bestaende i att turister soker efter det autentiska i upplevelser. Det dkta, unika och
ofdrstorda ses som ett satt att differentiera sig och skapa konkurrensfordelar

Nyckelord: Autenticitet, destinationsmarknadsféring, image och upplevelse
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1. Inledning- Det var sa det borjade

1.1 Bakgrund och problemformulering

Begreppet autenticitet har under den senaste tiden fatt stor uppmarksamhet och kan enligt utsago
ses som det senaste modeordet i samband med resor, upplevelser och innovation (Pine & Gilmore,
2007). Attresa ar idag sa mycket mer &n ett par lata dagar pa stranden. Fér manga ar resande ett
satt att identifiera sig sjalva pa och sags handla mer om jakten pa upplevelser och utforskande av de
genuina och dnnu ororda platser som finns kvar (O’Dell, 2002; Cederholm, 1999; Morgan, Pritchard &
Pride, 2001). Enligt John, P. Taylor (2000) finns det en problematik kring vad som egentligen kan
klassificeras som autentiskt, fraimst med tanke pa att det autentiska kan ha olika innebord for olika
personer. Det finns dven en forestallning om att autenticitet ar av vasentlig betydelse for resenarer.
Stammer denna eller finns det andra forklaringar? Vad menas egentligen med autenticitet och vilka

forestallningar om autenticitet och dkthet finns hos turister?

| takt med den 6kade mobiliteten och tillgangligheten av resor har turister idag ett stort antal
destinationer att vélja mellan (Bohlin & Elbe, 2007). Stephen Pike (2008) menar att dagens
framstdende utbud av destinationer satter stor press pa marknadsféringens kvalitet, da destinationer
maste tdvla om turisternas uppmarksamhet. For destinationer ar det darfor viktigt att utnyttja sina
tillgangar for att differentiera sig och sticka ut pa marknaden. Detta for att destinationen ska bli sa
attraktiv som maijligt och 6ka turisters kinnedom om platsen for att attrahera dem att aka just dit
(Cooper & Hall, 2010). For att lyckas skapa en attraktiv destination kravs darmed en noga
genomtankt och valutvecklad marknadsféring som manga ganger kan vara svar att uppna (Pike,

2008; Cooper & Hall, 2010).

Manga mindre destinationer och platser star har infér en utmaning. Att konkurrera mot stora platser
med stort utbud och variation av upplevelser kan ses som problematiskt da flera sma destinationer
enbart har enstaka tillgangar att marknadsfora och differentiera sig med. Da sma destinationer
dessutom ofta karaktariseras av resursbrist ar kampen for 6verlevnad extra svar pa en
konkurrensintensiv och foranderlig marknad(Hoffmann & Schlosser, 2001). Ofta handlar det om brist
pa resurser i form av kapital, erfarenheter och expertis (Dilts & Prough, 1989). Det kravs darfor att
varje unik tillgang tas tillvara pa och marknadsfors pa ratt satt for att destinationen ska ha en chans

att locka turister och férhindra att destinationen gar en for tidig dod tillmotes (Cooper & Hall, 2010).



Genom att anvanda sig av autenticitet inom destinationsmarknadsforingen, som ett satt att
differentiera sig fran andra, finns en mojlighet att 6verleva (Heitmann, Dieke & Robinson, 2011).
Racker autenticitet som medel for sma destinationers kamp om 6verlevnad? Hur kan autenticitet
anvandas for att sticka ut pa marknaden nar uppfattningen om autenticitet ser olika ut fran person
till person? Hur bevarar man det autentiska och samtidigt lyckas locka turister med det dkta som
tillgang nar autenticitet knappt kan turistanpassas eller dndras utan att det gar férlorat? Att anvdnda
sig av autenticitet i marknadsforingen ar inte alla ganger sjalvklart, da alla individer uppfattar och
tolkar autenticitet pa olika satt i olika situationer (Heitmann, Dieke & Robinson, 2011). Darmed finns
det en vetenskaplig problematik i att generalisera begreppet autenticitet, vilket vi amnar undersoéka

med var studie.

1.2 Syfte och Fragestillningar

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur en liten destination kan anvanda sig av autenticitet for att
locka fler turister och 6ka sin konkurrenskraft. For att undersdka och exemplifiera detta genomfors
en fallstudie med Finse i Norge som fallstudieobjekt. Detta da Finse &r en liten turistort som arbetar
med autenticitet i sin destinationsmarknadsféring. Med studien vill vi se hur marknadsféraren

arbetar med autenticitet men dven hur turisten uppfattar det autentiska.

| genomforandet av denna studie utgar vi fran foljande tre fragestallningar:

- Hur kan begreppet autenticitet definieras?
- Vilka férestéllningar om autenticitet finns hos turisterna pa Finse?

- Hur anvénds autenticitet som verktyg i destinationsmarknadsféring av mindre platser for att

férbdttra destinationens image och 6ka platsens konkurrenskraft?



2. Teoriram- petta sidger teorierna

| féljande kapitel redogérs fér teorier kring destinationsmarknadsféring och autenticitet. Dessa tvd omrdden
innefattar éven teorier om image och upplevelse, vilka ocksa presenters i detta kapitel. Fér att ge Idsaren en
forstaelse fér destinationsmarknadsféring behandlas inledningsvis plats- och destinationsbegreppet. Teorier
kring destination, plats, destinationsmarknadsféring och image féljs upp med en férklaring kring begreppet

autenticitet och hur det kan sdttas i relation till upplevelser.

2.1 Plats och destination

| takt med dagens globalisering blir platser allt mer kommersialiserade, da de saljs och marknadsférs
som produkter med utmarkande egenskaper och specifika kvaliteter. En plats dr idag mer an enbart
en markering pa en karta, en plats ar aven socialt konstruerad fér konsumtion (Ek & Hultman, 2007).
Johan Hultman och Richard Ek (2007) menar att platser ska ses som sociala motesplatser dar det sker
en sammansattning av sociala relationer, processer, interaktioner och reproduktioner. Vidare menar
de att det inte finns nagra fardiga platser géllande mening och funktion, utan att platser skapas i
interaktion mellan manniskor och objekt. Alla individer har olika mentala forestallningar och bilder
om platser, som formas genom social interaktion och férmedlas genom olika sprak- och
kommunikationssystem. Darmed kan platser inte ses som stillastdende eller oférénderliga, da de hela
tiden ar under sténdig forandring genom manniskors medvetna eller omedvetna handlingar (Ek &

Hultman, 2007).

Det har gjorts flera forsok till att definiera vad en turistdestination egentligen dr och dmnet har fatt
stor uppmarksamhet inom turismforskningen da destinationen ar det som i hdgsta grad paverkas av
turismen. Frank Howie (2003) framstaller en destination som en plats som ar av intresse for turister
och menar att en plats som inte besoks av manniskor inte ar en turistdestination. lan Kelly och Tony
Nankervis (2001) har en annan synvinkel pa destinationsbegreppet och menar att en
turistdestination ar en plats som attraherar méanniskor till att resa for att se, uppleva, konsumera
eller njuta. Magnus Bohlin och Jorgen Elbe (2007) beskriver en destination som en plats som
utvecklas till ett resmal. Darmed &r en destination en plats eller ett omrade dar turism utévas. Manga
andra forskare anvander liknande beskrivningar och definierar en turistdestination som en plats som
turister valjer att besdka, eller en plats som har till uppgift att valkomna och ge service till besékare

fran andra stéllen (Hall, 2000; Sahlberg, 2001; Page & Connell, 2006).



Destinationsbegreppet ar dven nara kopplat till marknadsforing i den bemarkelsen att
marknadsforing av en plats bidrar till att skapa en image, historier och formar en plats varumarke for
att paverka potentiella besokare. Genom att tillampa en slagkraftig marknadsforing kan
turistnaringen locka fler turister att valja att besoka en specifik plats (Kotler, Haider & Rein, 1993).
Enligt Chris Cooper och Michael Hall (2010) stravar manga platser efter att bli destinationer for
besokare, for att kunna gynnas ekonomiskt av turismen. Det ar dven detta faktum, att turistnaringen

utnyttjar turisters besok for egen vinning, som skapar en destination enligt Lars Aronsson (2007).

Destinationsbegreppet kan alltsa sammanfattas med att det handlar om en geografisk yta dit turister
reser av olika anledningar. En destination kan ses som summan av intressen, aktiviteter,
infrastruktur, samt attraktioner som skapar platsens identitet (Aronsson, 2007; Hall, 2000; Sahlberg,

2001; Page & Connell, 2006).

2.1.1 Destinationsimage

| var fallstudie undersdks vad Finse har for image, utifran turisten och marknadsféraren, detta for att
senare kunna géra bedomningar kring image kopplat till autenticitet. Nedan far lasaren félja den

vetenskapliga diskussionen kring just image.

En destinations image ar grundad pa utmarkande egenskaper som skapats genom olika processer.
Detta betyder att destinationen och dess image inte ar oféranderlig utan kan férandras med tiden
(Grangsjo, 2001). Pike (2008) menar att en destinations image ar den bild av platsen som
konsumenterna skapat sig och ser olika ut for olika individer. Den kan alltsa definieras som en social
och kulturell mental forestéllning om en plats, som baserats pa intryck fran en mangd olika kallor
sasom marknadsforing, andra individers asikter och uppfattningar och via massmedia. Imagen av en
destination paverkas av faktorer sdsom bestkarens kanslor, forestallningar, rykten, férdomar,
varderingar, erfarenheter, attityder, information, lokalbornas bemoétande samt observationer och
intryck av platsen. Oftast framstalls en sa kallad destinationsstereotyp av en plats, en slags generell
mental forestdllning om destinationen. Detta kan leda till att manniskor kan ha en sarpraglad eller
forvrangd mental forestallning om en destination, samtidigt som det finns en mer generell bild av
samma plats. En destinations atmosfar och stamning dr ocksa férenad med dess image, vilket ofta ar
en viktig attraktionskraft for turisten. En destinations atmosfar skulle exempelvis kunna formedla en

slags storstadskansla eller en autentisk kansla for turisten (Pike, 2008).

Imagen av en destination kan alltsa beskrivas som summan av manniskors tro, idéer och

uppfattningar om en plats (Grangsjo, 2001).



2.2 Destinationsmarknadsfoéring och image

Destinationsmarknadsforing, image och unika konkurrenskrafter ar nagot vi syftar pa att undersoka

med fallstudien. Nedan far lasaren f6lja den teoretiska diskussionen kring dessa omraden.

Da imagen &ar ett av de viktigaste motiven for resendrens val av destination ar marknadsféringen av
en destination av avgdrande betydelse. Plats- och destinationsmarknadsféring syftar till att
marknadsféra och konstruera en destination eller plats pa ett sadant satt att den attraherar valda
marknader. Att marknadsfora destinationer eller platser ar nodvandigt for att bidra till platsens,
destinationens, samhallets, regionens eller landets ekonomiska utveckling (Kotler, Heider & Rein,

1993).

Gallande marknadsféring menar Yvonne von Friedrichs Grangsjo (2001) att det ar viktigt att vara
medveten om att det ar skillnad pa att marknadsfora en plats som produkt och att marknadsfora en
enskild produkt. Att marknadsféra en plats som en produkt ar mer komplext da en destination kan
ses som en produkt samtidigt som den dven innehaller ett antal faciliteter och attraktioner. En
produkt dr enbart en facilitet. Detta kan bli problematiskt i det fall da en organisation vill definiera
och avgransa en plats som en upplevelse, da platsen ar en produkt i sig sjalv samtidigt som den kan
innehalla flera turistattraktioner. Ytterligare en skillnad som Grangsj6 (2001) papekar ar att det ar
kunden som komponerar produkten, inte producenten. Exempel pa detta ar att turisten sjalv
kombinerar olika produkter och upplevelser under sin vistelse pa platsen. En férdel med att
marknadsfora en plats som produkt ar att den kan multisaljas. En destinations fysiska omgivning och
faciliteter saljs samtidigt till flera malgrupper med olika avsikter. Detta betyder att en destination kan
marknadsféras som en historisk stad pa samma gang som den kan marknadsféras som en party-
metropol. En plats och en tjanst kan heller inte, till skillnad fran en produkt, provas av kunden fére

konsumtion, vilket dven betonar vikten av marknadsforingens betydelse (Grangsjo, 2001).

Destinationsmarknadsforing innefattar manga olika aktorer sasom féretag och organisationer inom
offentlig, privat och ideell sektor, som tillsammans bidrar till skapandet av destinationen som
turistprodukt (Grangsjo, 2001). | dagens radande platskrig maste destinationer darfor sticka ut ur
maéangden och kunna erbjuda nagot unikt varde som den specifika destinationen har (Kotler, Hamlin,
Rein & Haider, 2002). Michael E. Porter (1980) betonar ocksa vikten av att sticka ut och foresprakar
differentiering som ett satt for destinationer eller foretag att uppna konkurrensfordelar. Robert M.
Grant (2010) havdar att konkurrensférdelar uppstar just genom att destinationer differentierar sina
resurser eller formagor fran ovriga konkurrenter. For destinationer ar det darfor av avgorande

betydelse att skapa sig en stark regional identitet, som kommuniceras ut effektivt till féretag inom



turismnaringen och darigenom kommunicerar vidare till eventuella turister (Grdngsjo, 2001). Det ar
ocksa viktigt att attrahera potentiella invanare, turister, nya etablerare, foretag och investerare till
platsen och fa dem att vilja stanna och aterkomma. Det ar dven av stor betydelse att destinationens
redan existerande invanare och naringsliv ar ndjda da de fungerar som ambassadérer for platsen.
Philip Kotler, Donald, H. Heider och Irving, J. Rein (1993) bendmner detta som ett
marknadsféringsrecept dar kdrnan av marknadsforingen ligger i att destinationens invanare och
besokare fungerar som goda ambassadérer. D& méanniskor sprider positiva berattelser om platsen
sprids dven en bra image av den. Genom att lata lokalbefolkningen och det lokala naringslivet bli en
del av destinationsmarknadsforingen uppfattas den utatriktade marknadsféringen som mer trovardig
och legitim. Det &r alltsa invanare och bestkare, som talar val om platsen, som, enligt Kotler, Heider

och Rein (1993), utgor grunden for destinationsmarknadsféringen.

Vid destinationsmarknadsforing ar avsikten ocksa att formedla utvalda scener av ett specifikt
geografiskt omrade, ofta riktat till ett visst definierat segment. Det handlar till stor del om att
formedla en positiv bild av platsen i syfte att fornya eller forbattra platsens image, men kan dven
handla om att fa bort en negativ image (Ek & Hultman, 2007). Vilken destination turisten véljer och
vad den ger for uttryck ar idag mer vasentligt an tidigare. Idag kan resor ses som ett satt att uttrycka
en viss identitet. Nu ar det mer aktuellt for manga turister att fraga sig vem vi kan vara pa semestern
istallet for vad vi kan géra pa semestern. Det som far en turist att vélja en destination framfor en
annan beror till stor del pa platsens image (Morgan, Pritchard & Pride, 2002). Av denna anledning ar
det darfor av stor betydelse att marknadsforare, med turister och besékare som malgrupp, tar
hansyn till vilken image destinationen har. Ek och Hultman (2007) menar att platsmarknadsforing ger
platser en affarsmassig pragel. Med det menar de att platser marknadsfors och konstrueras for
konsumtion. Det ar interaktionen mellan manniskor pa destinationen och destinationens fysiska

omgivning tillsammans som formar produkten (Grangsjo, 2001).

Utformningen och omgivningen av en plats kan ses som ett uttryck for platsen da utformningen
speglar vilka varden och estetiska kvaliteter platsen férmedlar. Genom attraktiv design och arkitektur
kan en specifik platskansla férmedlas. Platsens miljé och livskvalitet dr ocksa viktiga
attraktionskrafter som bidrar till skapandet av platsens karaktar. En utvecklad infrastruktur som
underhalls ar av stor betydelse for att kunna locka fler besékare och behalla invanare och naringsliv
pa platsen. Tillgdngligheten av transportmajligheterna pa platsen paverkar turister, invanare och

naringsliv. Aven serviceandan ar en visentlig del i en plats image (Kotler & Asplund, 2008).

En annan viktig del i paverkandet av en plats image ar de attraktioner som finns pa platsen. Flera

platser saknar idag naturliga attraktioner och far arbeta med att iscensatta eller skapa dessa. En plats



attraktioner kan skapas utifran platsens naturlandskap, kultur, historia, evenemang, byggnader,
shoppingcenter, sevardheter och andra attraktioner. Hur potentiella och befintliga turister uppfattar
platsens invanare ar en stor del av en plats image. Lokalbefolkningens vardskap och bemétande
gentemot turisten ar en kritisk del for bade destinationsimagen och for turistens upplevelse pa

platsen (Kotler & Asplund, 2008).

Som namnts ovan ar det av stor vikt att en plats kan erbjuda nagot unikt och sticka ut ur mangden for
att makta med dagens radande platskrig bland destinationer (Kotler, Hamlin, Haider & Rein, 2002).
En destinations image ar en faktor som kan bidra till att en turist valjer att besdka en plats framfér en
annan (Morgan, Pritchard & Pride, 2002). Platsens milj6 och livskvalitet &r ocksa viktiga
attraktionskrafter som bidrar till skapandet av platsens karaktar (Kotler & Asplund, 2008). Att
anvanda sig av autenticitet i marknadsforingen ar ett satt att sarskilja sig fran manga konkurrenter,

nagot vi redogor for vetenskapligt nedan och diskuterar vidare i analysen.

2.3 Autenticitet

Med var studie undersoks problematiken kring autenticitet, det vill séga betydelsen och innebérden
av begreppet. Teorier som behandlar detta vetenskapligt @mnar vi applicera pa studieobjektet Finse,
for att se hur en mindre destination kan anvanda autenticitet som slagkraftigt konkurrensmedel i sin

marknadsforing.

Nagot som ar vardefullt att anvdnda sig avinom marknadsforingsaktiviteter, som ett satt att
differentiera sig fran andra med, ar autenticitet. Unikt, genuint och dkta dr nagra av de slagord som
anvands for att mota turisternas behov och sdkande efter det autentiska (Heitmann, Dieke &
Robinson 2011). Autenticitet har lange varit ett modernt begrepp som anvants i en mangd studier
(Wang, 1999). Sociologen Dean MacCannell (1973, 1976) introducerade begreppet autenticitet for
ungefar fyra decennier sedan. Anammat av manga, utvecklat av nagra och tungt kritiserat av andra ar
konceptet kring autenticitet fortfarande en produktiv idé i debatter och studier om turisters
motivation och upplevelse (Olsen, 2002; Wang, 1999). Detta med anledning av den komplexa

betydelsen av begreppet och innebérden av autenticitet (Hyounggon & Tazim, 2006).

Det har gjorts flera forsok till att definiera vad begreppet autenticitet egentligen innebar. Enligt John,
P. Taylor (2000) finns det en problematik kring vad som egentligen kan klassificeras som autentiskt,
framst med tanke pa att det autentiska kan ha olika innebord fér olika personer. Autenticitet ar
darfor inte statiskt, utan andrar form, inneb6rd och natur beroende pa vem individen dr som

upplever den (Heitmann, 2011). Erika Andersson Cederholm beskriver i boken Det extraordindras



lockelse (1999) autenticitet som nagot obesudlat och rent, dar dkthet dven representerar det
ursprungliga och annu oférstorda. Hon menar att definitionen pa akthet exempelvis kan vara da
turisten soker dkthet i traditionella samhallen, da denne tycker sig ha forlorat autenticiteten i det
egna moderna samhallet. Genom att finna denna dkthet far resenaren, enligt Cederholm (1999),
kdnslan av att delta i ett vardagligt livsdde nagon annanstans. Enligt Richard Handler (i Bruner, 1994)
har autenticitet dven med varat “sanna jag” att gora, dar resendren kommer i kontakt med en riktig
varld och sitt riktiga jag. Ning Wang (1999), likt Handler, ser en autentisk upplevelse som nagot dar
individer kdnner att de sjalva ar i kontakt med en verklig varld och sitt verkliga jag. Av svenska
akademiens ordbok forklaras autenticitet som ursprunglighet, dkthet och tillforlitlighet
(g3.spraakdata.gu.se). Flera andra forskare beskriver ocksa begreppet autenticitet inom turism som
nagot dkta, originellt, ursprungligt och orért (Lau ,2009; Bruner 1994; Van Leeuwen, 2001). Taylor
vidareutvecklar, i artikeln Authenticity and sincerity in tourism (2001), definitionen av begreppet
dkthet inom turism och menar att dkthet utgérs som objektivism inom turism och att ytterligare tva
viktiga faktorer for dkthet ar spanningen mellan distans och tid. Faktorer som kan paverka
autenticitet ar bland annat objektets eller platsens skapare, material, historia och lokala forankring

(Heitmann, 2011).

Det genuina, unika och dkta kan, forstatt av ovan namnda teorier, anvdandas som ett satt att
differentiera sig mot andra platser. Det kan bland annat brukas som slagkraftig marknadsféring.
Autenticitet ar intressant av den anledningen att det ar ett produktivt begrepp som fortfarande

haller pa att utvecklas i olika typer av studier.

2.3.1 Jakten efter "de akta” upplevelserna

Genom var fallstudie undersdks hur turisterna upplever autenticitet och vilken betydelse autenticitet

har i valet av resmal fér dem. Av den anledningen leds ldsaren in pa &mnet.

Upplevelser har i alla tider haft en central roll i manniskans liv. Upplevelser &r inte nagot som bara
existerar utan det ar vi ménniskor som skapar dem tillsammans och investerar bade tid och pengar i
jakten efter dem. (O’Dell, 2002). Begreppet upplevelse, likt autenticitet, figurerar i marknadsforing av
det mesta idag och det har dven blivit ett slags modeord. Upplevelse har blivit en vasentlig aspekt av
dagens ekonomi dar upplevelsen, som iscensétts, produceras och styrs for att na konsumenterna
genom marknadsforing, far en allt viktigare funktion (O’Dell, 2002). Da manga manniskor har ett
behov av att komma ivdag hemifran soker de garna efter nagot som inte gar att fa eller se i det

vardagliga livet, en upplevelse av nagot slag (Paterson, 2006).



Centralt for en upplevelse ar, enligt MacCannell (1976), sattet den fangslar individen pa och lyfter
manniskan ut ur vardagslivets normala miljé. Lena Mossberg (2003) forknippar upplevelser med en
investering i tid, nagot som har en boérjan och ett slut. Vidare menar Mossberg (2003) att en
upplevelse ar situationell, da den inte kan bokas, bestéllas eller hamtas (likt en biljett). Mdnniskans
uppfattningar om en upplevelse ar inte heller homogena. En fin upplevelse for en individ kan betyda
nagot annat for en annan individ. Detta dr nagot som dven Joseph, B. Pine & James, H. Gilmore
(2000) stodjer, da de menar pa att exakt samma upplevelse inte kan infinna sig hos tva personer i och
med att upplevelsen dger rum i individens sinne. Foremal och platser laddas med betydelse pa olika
satt for att paverka méanniskans upplevelser avdem. Tom O’'Dell (2002) pekar pa att konsumtion av
upplevelser skapar ett begér efter nya upplevelser, vilket ses som en viktig drivkraft inom
upplevelseekonomin. Att anvdnda omgivningen vid kommunikation till en tilltankt malgrupp kan vara
speciellt framgangsrikt for tjansteforetag, som vanligtvis bygger sin affarsidé pa att ge kunderna en
upplevelse. Manga foretag erbjuder en upplevelsemdijlighet, bland annat for att skapa ett mervarde,
locka kunder och bygga relationer (Mossberg, 2003). O’Dell (1999) papekar att turister idag, mer &n
nagonsin tidigare, ofta soker efter autentiska upplevelser. MacCannell menar att det &r
autenticiteten som driver turismen, det vill sdga turisternas dnskan om att finna det dkta. Enligt
MacCannell (i Ostberg & Kaijser, 2010) soker turister efter det dkta pd en annan plats an hemma. Han
menar ocksa att turisten forstor det autentiska genom sin ndrvaro (MacCannell i Olsen, 2002).
Sociologen John Urry (i Ostberg & Kaijser, 2010) ser inte, till skillnad frdn MacCannell, autenticitet
som en drivkraft. Han menar istallet att det ar 6nskan om kontrast till den egna vardagen som driver

turisten.

Utifran ovanstaende teorier kan det tolkas som att dagens turister skapar sina egna upplevelser.

Upplevelserna konstrueras olika beroende pa vad turisten soker.

2.3.2 Autenticitet i naturupplevelser

Foljande stycke exemplifierar autenticitet med natur. Detta kan ses som en relevant bakgrund for
lasaren da denne senare i uppsatsen introduceras for Finse och destinationens tillgang pa autentisk

natur.

FOor manga turister som ar pa jakt efter upplevelser ar autentiska resmal i form av annorlunda kultur,
historiska platser och platser med orord natur populédra (O'Dell, 1999). Ddarmed &r autenticitet
relevant for vissa typer av turism, bland annat som en representation av “det andra” eller fran det

forflutna (Bruner, 1994). Wang (1999) ser naturturism som ett effektivt satt for turister i sokandet



efter sitt autentiska jag. Aven Jean Baudrillard (i Paterson, 2006) talar fér naturen som en autentisk

kalla, han menar att inget skulle kunna vara mer dkta dn orord, ursprunglig natur. Enligt O’Dell (1999)

uppfattas naturen som annorlunda i relation till allt som ar valkant. Att uppleva natur ar dkta och

tidlost saval halsosamt som gratis. Naturen har gatt fran att vara nagot som manniskor arbetar med

till vardags till att fungera som en turistattraktion. Manga manniskor dras till naturen da den anses

vara oproblematisk, emotionell, romantisk och nara forknippad med var egen identitet. Forutom att

berdra var identitet och vara kanslor sa kan naturen beréra ursprung och helhet. En naturupplevels
ar, enligt O’Dell (1999), ofta sensuell och fylld med dofter och ljud. Mark Paterson (2006) papekar a
forbindelse med naturen kan uppstd genom att manniskor soker efter avkoppling och ledighet.
O’Dell (1999) menar pa att det ar upplevelsen av naturen i sig som gor naturen till ndgot som

forhojer livskvaliteten.

Manga forskare pratar om naturen som autentiskt, nagot som lyfts vidare i analysen i kapitel fyra.

2.4 En kortare sammanfattning av teorin

Sammanfattningsvis sa har vart teoretiska kapitel framst fokuserat pa autenticitet och
destinationsbegreppet. En destination kan anvanda sig av autenticitet i sin marknadsféring och

autenticitet kan dven vara en del av en plats image. Autenticitet kan ses som en resurs, en tillgdng

e

tt

och ett konkurrensmedel. Vad begreppet definieras som beror pa vem som tolkar och upplever det.

Autenticitet och destinationsbegreppet hanger ihop, vilket vi kommer tydliggora i analyskapitlet.

10



3. Metod- petvarsavi gjorde

I metodkapitlet férklaras och beskrivs vart tillvégagdangssdtt for att besvara uppsatsens fragestdllningar. En
fallstudie om norska Finse och dess destinationsmarknadsféring och syn pa autenticitet har genomforts fér att
samla in empiri. Vi ger dven en presentation av studieobjektet och de personer vi varit i kontakt med under
processens gang. Slutligen ges det en férklaring kring varfér vart valda studieomrdde dr intressant att

undersdka.

3.1 Forskningsmetod och tillvagagangssitt

Det fanns, for oss, ett intresse for att fordjupa forstaelsen for och underséka hur sma destinationer,
rika pa autenticitet, kan arbeta med autenticitet for att bli konkurrenskraftiga gentemot andra
destinationer pa marknaden. Avsaknaden av studier som behandlar destinationsmarknadsforing
kopplat till autenticitet 6kade dven intresset och utgjorde ett intressant falt att undersdka. Manga
studier om destinationsmarknadsféring innefattar fallstudier med stora destinationer som underlag

vilket resulterade i vart intresse for de sma destinationernas kamp for 6verlevnad.

Arbetet inleddes med litteratursékning av teorier och tidigare forskning for att bilda en uppfattning
om, och skapa forstaelse for, vad som tidigare skrivits inom amnet samt for att finna ett falt att
forska vidare inom. Manga destinationsmarknadsforingsstudier betonar vikten av att marknadsfora
unika tillgangar for att differentiera sig. Forskning inom autenticitet beskriver autenticitet som
attraktivt for flertalet resenarer. Dessa tva omraden sammankopplades for att undersékas genom
vart studieobjekt dar malet var att ta reda pa om fallstudien 6verensstimde med det teorierna
beskrev eller om det fanns andra forklaringar. Efter den teoretiska reflektionen samlades det
empiriska materialet in fér att se om de valda teorierna kunde styrkas eller inte (Bryman 2006).
Genom att ha anvant oss av olika kvalitativa tillvdgagangssatt, dar vi jamfort och dragit paralleller
mellan nuvarande teorier och undersokt alternativa mojligheter grundade i empirin, har fler

perspektiv pa dmnet framkommit.

Var forskningsmetod baseras pa kvalitativa metoder, som bland annat innefattar observationer,
intervjuer och filmanalys, detta for att fa tillgang till fordelarna i de olika metoderna och minimera
dess nackdelar. Dessa metodval skapar tillsammans en battre forstaelse for olika fenomen (Ryen,
2004). Likt Anne Ryen menar Norman, K. Denzin och Yvonna, S. Lincoln (1994) att man narmar sig sitt
amne genom olika forskningsmetoder. Med kvalitativ forskning studeras olika fenomen i sin naturliga
miljé. Den empiri som presenteras och analyseras har valts och genomforts utifran vad vi ansett varit

relevant i forhallande till uppsatsens syfte.
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For att mojliggora formedlingen av hur Finse ar och hur det kan upplevas sa véljer vi att presentera
fem stycken bilder i bilaga 3. Genom dessa bilder tror vi ldsaren ges en 6kad forstaelse for Finse som

destination.

Under arbetets gang valde vi dven att |ata teoriavsnittet vila under empiriinsamlingen. Syftet med
detta var att |ata resultaten av empirin forma vart teorival for att kunna besvara vara
fragestallningar. Detta kan liknas vid ett induktivt arbetssatt, vilket kan beskrivas som ett arbetssatt
da en forstaelse kring fenomenet vill uppnas (Eneroth, 1984 i Halvorsen, 1992) samt att teorin ska
lata formas efter resultatet av empiriinsamlingen (Bryman, 2002). | det induktiva tillvidgagangssattet
kunde det, med hjalp av empirin, dras ytterligare slutsatser an det som teorin representerat och
illustrera olika aspekter av det studerade fenomenet (Patel & Davidsson, 2008). Arbetssattet kan till
viss del dven likna ett iterativt arbetssatt da forskaren varvar mellan teori och empiri och later falten
komplettera varandra. Forskaren kan darmed efter en empiriinsamling valja att samla in mer teori
(Bryman, 2002). Genom att ha anvant oss av olika kvalitativa tillvdgagangssatt, dar vi jamfort och
dragit paralleller mellan nuvarande teorier och undersokt alternativa mojligheter grundade i empirin,

har fler perspektiv pa @mnet framkommit.

3.2 Litteratur- och teorival

| den inledande litteraturundersékningen fann vi intresset for destinationsmarknadsforing
sammankopplat med autenticitet for sma destinationer. Ett antal nyckelord identifierades och en
omfattande litteratursokning genomfordes. Informanternas svar i de genomforda intervjuerna lag
dven de till grund for det slutgiltiga valet for uppsatsens val av teori. Vi ar medvetna om att en stor
del av uppsatsens teori ar tillampad pa stora destinationer da de dr de mest omskrivna. Vi har anda
valt att applicera teorin pa sma destinationer for att skapa nya infallsvinklar. Meningen har darfor

inte varit att gora en jamforande studie mellan sma och stora destinationer.

Teorin ar till storsta del tagen fran artiklar, men dven av bocker skrivna av inflytelserika forskare inom
amnet. Kallkritik har under arbetets gang varit en viktig del, och vi har forsokt férhalla oss kritiska till
vart material genom att anvanda oss av val- citerade artiklar samt artiklar tagna fran trovardiga

tidskrifter.
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3.3 Empiriskt material

Vi har valt att tematisera vart empiriska material utefter de teman vi redogor for i teoriramen. Detta
framst for att kunna analysera olika samband mellan teori och empiri. Robert, K. Yin (2009) menar att
detta ar ett vanligt tillvdgagangssatt, att teorin sdtter ramarna for analysen av en fallstudie. Vart att
namna i det har sammanhanget ar att vissa prioriteringar har fatt géras, med tanke pa uppsatsens
relevans och omfattning. | det fjarde kapitlet varvar vi analys med empiri och vi har haft som
malsattning att lyfta fram de viktigaste aspekterna for att kunna redovisa ett sa kvalitativt material
som mojligt. Vi drar paralleller mellan olika empiriskt material, bland annat roster fran djupintervjun
och roster fran samtalsintervjuerna for att kunna visa pa ett stérre och bredare spektrum nar vi
staller empirin mot teorin. Alla citat har vi valt att 6versétta till svenska, detta for att géra det sa

lattforstaeligt och enhetligt som mojligt for lasaren.

3.3.1 Kvalitativ intervju - Djupintervju

En kvalitativ intervju anses vara en metod att foredra da forskaren vill ta del av handelser och
handlingar (Ryen, 2004). Vi ansag att en kvalitativ intervju var den metod som var mest lampad for
att samla in ndédvandig och relevant information da metoden gav utrymme fér mer frihet. Intervjun
som genomfordes kan beskrivas som semi-strukturerad da vi utgick fran en intervjuguide. En
semistrukturerad intervjuguide ger frihet till respondenten att uttrycka sig och ge mer utforliga svar

samt att intervjuaren har mojlighet att anpassa intervjuns fokus (Bryman, 2002).

Uppsatsens djupintervju genomférdes med Hilde Vikane, sdlj- och marknadsansvarig pa hotellet
Finse 1222 pa Finse. Syftet med den kvalitativa intervjun var att fa fler infallsvinklar i hur autenticitet
kan anvandas for att locka turister och marknadsféra en liten destination. Vikane valdes som
representant for Finse, i var studie att undersdka hur Finse arbetar med autenticitet i sin
marknadsforing. Da hotellet pa Finse kan ses som stadens mittpunkt och det framsta
marknadsforingsarbetet for Finse sker genom hotellets arbete sag vi Vikane som en lamplig person
att representera det valda studieobjektet. Eftersom respondenten talar norska som modersmal
genomfdrdes intervjun via mejl for att undvika sprakbarriarer och eventuella missforstand. Vi
overvagde en djupintervju med personlig kontakt, men kom, tillsammans med respondenten, fram
till att svaren och kvaliteten pa intervjun skulle bli bast genom mejl. Utférandet av intervjun genom
mejl ger dven respondenten mojlighet att reflektera éver och ge mer genomtankta svar. Vi ar dock
medvetna om att en mejlintervju for med sig vissa nackdelar da den exempelvis gor att
respondentens kroppssprak eller tonlage inte kan studeras under intervjun. En intervjuguide med

tematiserade fragor skickades ut till informanterna i god tid innan for att ge respondenten mojlighet
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till forberedelse och reflektion av fragorna (se bilaga 1). Vid utformandet av intervjufragorna utgick vi
fran olika teoretiska teman, som exempelvis destinationsmarknadsféring och autenticitet, som legat
till grund for var intervjuguide (Fagerborg, 1999). Ledande fragor, samt ja- och nej fragor, har forsokt
undvikas for att inte forma eller paverka respondentens svar. Vi har dven forsokt att utnyttja den
kvalitativa intervjuns flexibilitet och till viss del latit respondenten styra intervjun for att medvetet

fanga upp respondentens tankar, asikter och kanslor.

3.3.2 Kvalitativ intervju - Samtalsintervju

Samtalsintervju som metod valdes for att fa en tydligare inblick i vilka forestallningar turister
egentligen har om autenticitet samt vilken betydelse detta har i samband med deras vistelse pa
Finse. Metoden valdes da den ger utrymme for 6ppna fragor och svar, tankestéllningar och idéer.
Samtalsintervju valdes framfor exempelvis en enkdtundersékning da informanterna kan uttrycka sig
och vidareutveckla sina svar sa att en battre forstaelse kan nas. Peter Esaiasson et. al. (2004) papekar
att samtalsintervjuer lampar sig val dar forskaren inte har sa stora erfarenheter inom @mnet och dar
resultatet ska representera nagot ur manniskors vardagliga erfarenheter. Samtalsintervju ar saledes
tillampbart da ett outforskat falt ska undersokas. | studien utférdes samtalsintervjuer med ett
tjugotal turister som befann sig pa Finse. Ryen (2004) papekar att det inte dr antalet intervjuer som
ar det viktigaste utan kvaliteten pa informationen som samlas in. Vi har 4nda valt att utfora ett
tjugotal samtalsintervjuer med turister i Finse, for att undvika en eventuell avsaknad av empiriskt
underlag. Esaiasson et al (2004) menar att undersékningens population bor faststallas innan
undersokningen kan genomforas. Populationen pa fallstudiens destination, Finse, ar framst de
turister som befann sig pa platsen under empiriinsamlingen. En av samtalsintervjuerna genomfordes
med en av Finses tio invanare. Vi ar medvetna om att den bofasta respondentens svar kan ha varit
avvikande fran hotellgaster da respondenten redan har stor uppfattning och kunskap om omradet.
Detta sag vi framst som nagot positivt och intressant. Urvalet gjordes runt om och pa plats pa
hotellet i olika miljoer sa som hotellets butik, i hotellets receptionsomrade, lobby samt utanfér i
naromradet. Respondenterna kunde bade vara hotellets gaster eller vriga turister som var pa tur
och befann sig i Finse. Samtalsintervjuernas ldngd varierade pa grund av respondenternas
engagemang och svar men varade oftast i ca 10-15 minuter. Av de 24 utvalda respondenterna fick vi
en spridning pa turister fran Holland, Tyskland, USA, Belgien, England, Schweiz, Frankrike, Norge,
Sverige, Danmark samt Israel. Intervjuerna modifierades i den man att vi formulerade om fragorna till
engelska da det var utlandska turister. Under vissa av samtalen beskrevs dven en del fragor tydligare

for att undvika att fragan missuppfattades. Tillfalligheter har styrt vart urval sa vi har anvant oss av
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ett sa kallat bekvamlighetsurval, med vilket férdelen bland annat ar att man far en spridning i

materialet (Trost, 2007).

3.3.3 Observation

Som komplement till intervjuerna har vi valt att anvanda oss av metoden observation.
Observationerna, som ligger till grund for fallstudien, har skett under en langre period da en av
skribenterna arbetar pa Finse. Enligt Runa Patel & Bo Davidson (2008) finns det tva olika former av
observationer; strukturerad och ostrukturerad. | den strukturerade observationen bestams vad som
ska observeras i forvag samt att ett observationsschema konstrueras och ska fyllas i pa plats. Den
ostrukturerade formen kraver daremot inget observationsschema, men dven den innehaller vissa
forberedelser och 6vervdaganden. Nar observationen sker langre in i forskningsprocessen, da kunskap
och teoretiskt- och empiriskt material ar insamlat, ar det inte alltid nédvandigt att anvanda sig av ett
observationsschema. | det fallet kan den ostrukturerade observationen vara battre lampad. Vi valde
att gora en ostrukturerad observation, dels pa grund av att vi inte ville begrédnsa oss till ett
observationsschema och for att observationen sker under en langre tidsperiod. Pa sa sétt ville vi
uppleva sjalva och fa ut en mer akta kansla. Under observationerna har vi deltagit, noterat, upplevt,
fotograferat och fort anteckningar. Med andra ord har vi anvént oss sjialva som redskap (Ohlander,
1999). Syftet med observationerna var att fa en uppfattning om studieobjektet Finse, vad det har att
erbjuda och marknadsféra. Genom att sjalva uppleva och observera destinationen fick vi en storre
forstaelse och en mer réttvis bild av platsen. Vi har observerat miljon och omgivningen pa Finse,
daribland naturen, hotellet och manniskorna. Observationen har dven fungerat som ett underlag till
var intervjuguide samt fungerat som viktigt komplement till den utvalda teorin som legat till grund

for var analys.

3.3.4 Inspirationsmote

Ett foredrag som holls som inspirationsmote for de anstéllda pa Finse 1222 anvénds i studien som en
del av det empiriska materialet. Foredraget leddes av Tryggve Norman, dgare av Finse 1222, den
fjdrde juli 2012 och varade i cirka tva timmar. Métet var tankt som inspirations- och
informationskalla for de anstallda pa Finse 1222. Under motet behandlade Norman information och
historik om Finse som destination, Finse som akta plats, marknadsforingen av Finse samt resultat och
mal for Finse 1222. Information och fakta om Finse som vi fann relevant i relation till studien

behandlas som underlag i den empiriska analysen.
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3.3.5 Filmanalys

Som ett komplement till dvrig empirisk insamling har vi daven tillampat dokumentstudier, en
filmanalys av tva stycken publicerade filmer pa Finse 1222°s hemsida. Detta anser vi mojliggdra en
Okad forstaelse for amnesomradet for att tydliggora Finse som turistdestination, vad den har att
erbjuda samt hur den uppfattas av bade turister och bosatta pd omradet. Bryman (2006) menar pa
att ett kritiskt forhallningssatt bor tillampas vid dokumentstudier da trovardigheten kan ifragasattas.
De tva filmklipp vi studerat framstéller Finse i sommar- och vintermiljo, vilka aktiviteter som kan
utdvas samt hur livet pa Finse upplevs. Vi har tagit hansyn till att alla upplever platser och
autenticitet olika. Vi ar ocksa val medvetna om att materialet som har anvants i filmklippen &r utvalt
for att passa en bred malgrupp. Personerna i en “reklamfilm” om en plats véljs efter 6nskemal om
hur platsen ska tolkas. Analysen ar darmed formad utifran ett brett perspektiv med en positiv anda
som vi férstar ska vara en positiv marknadsféring om Finse som turistmal. Filmanalysen har gett oss
ett tredje perspektiv pa Finse. Observationerna ar vart eget synsatt, intervjuerna ar turisterna och
marknadsférare och filmklippen féormedlar den bild och uppfattning man vill att manniskor ska fa av
Finse. Med filmanalysen har vi alltsa kunnat gora ytterligare jamforelser mellan olika typer av

material.

3.4 Varfor Finse som fallstudie?

Valet av Finse som fallstudie grundar sig delvis pa ett personligt intresse av destinationen, da en av
skribenterna arbetar pa Finse. Finse ar, enligt var mening dven intressant som fallstudieobjekt da det
ar en unik destination som skiljer sig fran andra semesterdestinationer pa grund av dess egenskaper,
klimat och geografiska position. Det ar en liten fjallby mellan Oslo och Bergen med storslagen natur

som ligger avskilt fran civilisationen.

Det kan diskuteras huruvida det kan ha paverkat studien att en av skribenterna arbetar pa Finse. Ett
positivt satt det kan tdnkas paverka studien ar att vi fatt tillgang till bakgrundskunskaper om Finse
som plats och dven standigt omedvetet observerat platsen samt vilka turister som valjer att besdka
Finse. Bakgrundskunskaperna har gett oss mer inblick i hur platsen ser ut och ar utformad samt hjalpt
oss att tydligare kunna relatera till djupintervju-respondentens svar och tydligare kunnat satta demi
relation till platsen. Ytterligare en positiv inverkan det medfort ar att det underlattat
empiriinsamlingen da vi kunnat utféra den under en langre tidsperiod och kunnat bekanta oss med
respondenten i djupintervjun. Det som daremot kan ses som bade negativ och positiv paverkan ar

risken att skribentens uppfattning av platsen standigt formas och dndras under vistelsen. Vi ar dven
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medvetna om att en del av turisterna som deltog i samtalsintervjun kan ha kant igen skribenten som
anstalld pa hotellet. Detta kan ha medfort en risk for att respondenterna format svaren utefter det

satt som de tror att intervjuaren vill att de ska svara.

3.4.1 Finse- en bakgrund

Finse ligger vid foten av Hardangerjokulen i sodra delen av Norge och &r endast majlig att na via tag,
cykel, till fots eller pa skidor. Med sina 1222 meter Gver havet ar Finse den norska bergbanans hogsta
stoppunkt. Bergbanan som stracker sig mellan Oslo och Bergen fardigstalldes i bérjan av 1900-talet
och beskrevs av kungen som Norges storsta prestation i var generation. Finse dr darmed en liten by i
hjartat av Hardangervidda med endast 10 invanare. Byn bestar av en tagstation, ett fatal stugor, ett
vandrarhem samt hotellet Finse 1222 som kan ses som byns mittpunkt. Trots byns smaskalighet
lockar Finse tusentalstals turister aret om med sin natur som framsta tillgang. Hoga fjall, en stor sjo,
vattenfall, floder och forsar ar bara nagra av de naturtillgangar som omger byn och séatter sin pragel
pa platsen. Under vinterhalvaret &r Finse kadnt for sina massiva mangder sno6 och sitt arktiska klimat
som mojliggor aktiviteter som bland annat skidakning och expeditionstraning. Under sommaren och
hosten omvandlas vinterlandskapet till 6ppna falt av ljung, bergsblommor, sma backar och floder.
Mitt i det grona landskapet &r glaciaren Hardangerjokulen beldgen med sin karaktéaristiska blaa is.
Utforskandet av glacidrens djupa sprickor, hoga hojder och fenomenala vyer &r en naturupplevelse

som attraherar manga turister och erbjuds genom guidade turer.

Finses storsta attraktion ar Norges mest kanda cykelvag, Rallarvagen, som stacker sig cirka 80
kilometer fran Haugastal till FIdm med Finse som en av de fa destinationerna langs vagen. Rutten har
sin borjan bland hoga fjall och glacidrer och avslutas bland fjordar, grona dalar och vattenfall. Den
mest populdra delen av vdgen ar strackan mellan Finse och Flam. Finse ar dven en perfekt
utgangspunkt for vandring i form av dagsturer eller langre turer bade for erfarna vandrare och
nybdrjare. Finses avskildhet och lugna atmosfar ger dven utrymme for rekreation och avkoppling

samt mojligheten att komma nara naturen (www.finse.com).

3.4.1.1 Finse 1222
Finse 1222 ar ett av de dldsta fortfarande verkande hotellen i Norge och har en historisk atmosfar.

I”

Hotellet 6ppnade ar 1909 som en enkel “mountain lodge” i samband med fardigstéllandet av
bergbanan och fungerade da som en sdkerhetsstuga for insndade tag. Hotellet hette fran borjan

Finse Fjellstue och utvecklades under 1920-talet till en fem- stjarnig lyxresort for valbargade
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resenérer. Hotellet har genom tiden 6verlevt bade tunga stormar och svara bombningar under andra
varldskriget. | slutet av 1970-talet var Finse 1222 vardar for filmproduktionen av andra Star Wars-
filmen. Efter flertalet ombyggnader blev hotellet totalrenoverat under 1980-talet och bytte namn till
Finse 1222. Idag ar hotellet ett avslappnat fjdllhotell som lockar friluftsturister fran hela varlden

(www.finse.com; Inspirationsmote 1222, 2012-07-04).

3.5 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet representerar den utstrdackning som en studie kan efterliknas av en annan forskare inom
samma eller liknande omrade (Lecompte & Goetz, 1982). Med tanke pa att vi utfért en fallstudie av
en plats dar en av skribenterna befunnit sig under en langre tid, narmare fyra manader, skulle denna
studie kunna pastas svar att replikera av olika anledningar. Vi har fatt tillgang till intervjupersoner
och turister fran Finse, vilka vi skapat en typ av relation till da var representant pa platsen haft
kontakt med dessa personer upprepade ganger. Det kan finnas bade for- och nackdelar med att
genomfora intervjuer av olika slag. En nackdel kan vara att informanterna ger otillfredsstallande svar
till foljd av brist pa engagemang. Vid intervju av en person med hogre befattning finns risken att
personen i fraga upptrader for lojalt gentemot foretagsledningen etcetera. En fordel géllande
intervjuer ar att materialet manga ganger ar kvalitativt och val anvandbart. Intervjupersonerna och
turisterna har pratat antingen norska eller engelska sa vi har inte stott pa nagra sprakbarriarer, vilket
har medfort att vi kunnat férmedla en tydlighet i vart empiriska material. Vi har dven kunnat skapa
oss ett komplett helhetsintryck av studieobjektet under ett par manaders tid, vilket bland annat varit
en tillgdng och fordel for oss vid utformningen av vara observationer av platsen. Nagot annat som
forsvarar replikeringen av var studie ar att den ar utférd i en social miljo, vilken ar foranderlig och
darmed bidrar till att en likadan studie ar svar att genomfora. Darav paverkar det dven validiteten i
vart arbete, da vi haft ett begransat urval som eventuellt inte kan generaliseras till vilka miljoer som
helst. Tillforlitligheten i var studie bor vara hog eftersom uppsatsens samtliga forfattare har tolkat

det empiriska materialet och bekraftat dess riktighet (Bryman 2006).
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4. Empiri och analys

Féljande avsnitt dmnar analysera det empiriska materialet med hjélp av den kartlagda teorin i kapitel tva.

Genomgdende begrepp i analysen dr autenticitet och image.

4.1 Plats som destination

Enligt Ek & Hultman (2007) har synen pa vad en destination ar modifierats, detta da alla individer har
olika mentala forestallningar och bilder av hur en och samma plats ser ut. Detta stéds av de
observerade forskarnas resonemang om destinationsbegreppet, som beskriver en destination som
en geografisk yta dit turister reser av olika anledningar och som ser olika ut beroende pa individens
forvantningar. Utifran flera av forskarnas resonemang (Aronsson, 2007; Hall, 2000; Sahlberg, 2001;
Page & Connell, 2006) skulle en turistdestination dven kunna tolkas och beskrivas som summan av
intressen, aktiviteter, infrastruktur, samt attraktioner som skapar platsens identitet. Men ar detta
verkligen hela sanningen? Ar infrastruktur, attraktioner och konstruerade aktiviteter verkligen
nodvandiga eller avgorande for att en plats ska kunna bendmnas som en turistdestination? Eller kan
en plats avskalad fran civilisation, med néstintill obefintlig infrastruktur, ocksa rdknas som
turistdestination? Enligt Kelly och Nankervis (2001) resonemang om destinationsbegreppet racker
det med att manniskor besoker en plats for att se, uppleva, konsumera eller njuta for att den ska
kunna bendmnas som turistdestination. Detta 6verensstimmer med Bohlin och Elbes (2007) teori
om att en destination ar en plats dar turism utovas. Manga andra forskare anvander liknande
beskrivningar och definierar en turistdestination som en plats som turister valjer att besdka, eller en
plats som har till uppgift att valkomna och ge service till besdkare fran andra stallen (Hall, 2000,
Sahlberg, 2001, Page & Connell, 2006). Med utgangspunkt i dessa resonemang behdver en plats inte
ha nagon storre civilisation, ett stort utbud av aktiviteter eller en vidare utvecklad infrastruktur for
att kunna ses som en turistdestination. Med utgangspunkt i vart material kan det konstateras att
detta 6verensstdmmer med samtliga av respondenternas uppfattning om Finse som
turistdestination. En av informanterna poangterar detta; ”...En extraordinar plats att se. Liten by, inga
vagar, knappt nagon civilisation. Bra for semester och inre frid...” (Lena, 56 ar fran Sverige. 2012-08-

01).

4.2 Det Autentiska

”...l en marknad dar allt ar tillrdttalagt for turister tror jag att vi ser en trend i att turister séker det

meningsfulla, det autentiska...” (Vikane, intervju 2012-08-06).
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Sa beskriver informanten Hilde Vikane autenticitet for turister. En ny trend som skapats och
attraherar turister varlden over. Det har gjorts flera forsok till att definiera vad begreppet
autenticitet egentligen dr och amnet har fatt stor uppmarksamhet inom turismforskningen da
autenticitet i allra hégsta grad paverkas av turisternas exploatering (Wang, 1999). Att begreppet kan
ses som svardefinierat och att det finns en problematik kring vad som kan definieras som autentiskt
eller inte beror, enligt Taylor (2000) och Heitmann et als (2011) resonemang, pa att det autentiska
kan se olika ut for olika individer. Autenticitet andrar form, betydelse, ser olika ut och kan ha olika
betydelse och innebord beroende pa vem det ar som upplever det. Utifran flera av forskarnas
beskrivningar skulle autenticitet kunna tolkas som det ursprungliga, rena och annu oférstérda, som
ser olika ut beroende pa vem det ar som upplever dktheten. De flesta av forskarna liknar begreppet
med ord som nagot &kta, originellt, ursprungligt och orért (Cederhom, 1999; Lau ,2009; Bruner 1994;
Van Leeuwen, 2001). Cederholm (1999) havdar aven att turisten sdker akthet i mer traditionella
samhallen da denne tycker sig ha forlorat autenticiteten i det egna moderna samhillet. Vilka
forestallningar om autenticitet finns egentligen hos turister? Overensstimmer de teoretiska
resonemangen med turisternas uppfattning? Utifran samtalsintervjuerna med turisterna framgick att
de flesta av respondenterna definierade autenticitet som nagot dkta och genuint, vilket kan bekraftas
av de vetenskapliga teorierna. Manga av respondenterna forklarade dven autenticitet som nagot
bevarat och nagot som inte ar konstruerat, utan som har skapats med tiden. Nagra av

respondenterna beskrev autenticitet pa foljande satt:

“...Autenticitet, det ar det dkta. Det &r att kunna fanga nagonting valdigt naturligt och orért. Nagot genuint och

idylliskt pa ett satt...” (Steve, 57 ar fran USA. 2012-08-02).

“...Akta. Det innebar ndgonting riktigt genuint fér mig. Nagonting verkligt som inte har dndrats s& mycket. Eller

nagot som har mycket historia eller kultur...” (Donald, 63 ar fran USA. 2012-07-30).

”...Att uppleva eller se nagot dkta. Nagot som skiljer sig fran vardagen eller som inte &r skapat eller anpassat for

massa manniskor...” (Louise, 24 ar fran Danmark. 2012-08-04).

Sett till den empiriska undersdkningen verkar ord som adkta, historiskt, genuint och kulturellt vara
nara sammankopplat till respondenternas uppfattning om vad autenticitet handlar om. Flera av
respondenterna beskrev dven akthet som nagot som skiljer sig fran det vardagliga livet och som inte
ar anpassat till manniskan i sig. Detta 6verensstammer till stor del med Cederholms (1999)
resonemang, som namnts tidigare, gillande turisters sékande efter dkthet i de traditionella
samhallena. Detta fortydligas av en informant som férklarar att anledningen till valet av Finse som

destination var for att uppleva och se nagot dkta, nagot som skiljer sig fran vardagen eller som inte ar
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skapat eller anpassat for massa manniskor. Utifran de teoretiska resonemangen kopplat till den
empiriska undersokningen kan autenticitet tolkas som att det handlar om det ursprungliga, orérda
och dkta som tydligt skiljer sig fran det moderna samhallet. Viktigt att ha i atanke ar dven att

autenticitet ser olika ut beroende pa vem det ar som upplever den.

Gallande autenticitetens betydelse for turister finns det enligt utsago en foérestallning om att
autenticitet har blivit allt mer vasentligt for turister och deras val av destination. Vikane (intervju,
2012-08-06) talar ocksa for detta da hon antyder att en ny trend skapats, turisters sokande efter det
autentiska (se citat som inleder avsnittet). Fragan ar vad det 4r som driver denna jakt pa autenticitet?
Ar det som teorierna beskriver det, en tillflykt bort frdn det vardagliga livet till ett mer traditionellt
och ursprungligt samhallet? Eller kan turistens val att soka det autentiska bero pa att det &r trendigt
och populart? Vid samtalsintervjuerna blev turisterna tillfrdgade om autenticitet/dkthet var viktigt
for dem. Svaren var inte helt entydiga om att autenticitet var viktigt &ven om majoriteten av
turisterna antydde att autenticitet i alla fall hade en viss betydelse. De flesta respondenterna
beskrev att autenticitet hade olika stor betydelse beroende pa vilken typ av resa de var ute efter. For
en del respondenter var autenticitet sa pass viktigt att det var den framsta anledningen till deras
besok pa Finse, med andra ord en viktig del i valet av destination vid olika resor. Andra respondenter
gav intrycket av ett mer tveksamt ja till autenticitet som en viktig faktor fér dem som turister och
hdvdade att de dven reser for avkopplande solsemestrar utan att autenticitet har nagon storre
betydelse i de sammanhangen. Detta kan exemplifieras med en respondent som beskrev

autenticitetens betydelse som:

”...Jag vill se det riktiga livet vid de platser jag besdker. Men jag kan ocksa njuta av en enkel charterresa och
vara pa en resort en vecka for att bara njuta av livet och slappna av vid poolomradet...” (Steve, 57 ar fran USA.

2012-08-02).

Resultatet av undersékningen visar att autenticitet har nagon slags betydelse fér majoriteten av
respondenterna beroende pa motivet med deras resa. Sett till teorin i relation till det empiriska
materialet kan autenticitet alltsa tydas som en relativt viktig motivation for turister da de vill ha en
semester som inte enbart kombinerar sol och bad. Sjalvklart fanns det ett fatal respondenter som
svarade att autenticitet inte alls var sa viktigt for dem som turister, eller i alla fall inte for dem

personligen. En respondent beskrev sékandet efter autenticitet pa ett avvikande satt:

”...Det kdnns pa nagot satt som att det nastan har blivit ett maste att uppleva sadana saker nar man aker pa
semester. Inte for att man vill s8 mycket egentligen, utan for att man borde. Som att man gor det for att alla
andra gor det, eller som ett omedvetet maste liksom. Det gar ju inte direkt att aka till Egypten utan att besoka

pyramiderna. Det skulle nog de flesta tycka var konstigt...” (Johan, 21 ar fran Stockholm. 2012-08-01).
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Trenden kan saledes tankas paverka turisterna av andra anledningar. Morgan, Pritchard och Pride
(2002) narmar sig kopplingen autenticitet som trend, da de diskuterar att valet av destination kan
spegla en individs identitet. Den destination en turist véljer ar idag, enligt dem, vasentligare an
tidigare da den kan ses som ett satt att uttrycka en viss identitet. Kanske beror turistens 6kade

intresse av det autentiska dven pa att det ar nagot populart och trendigt?

Efter ovanstaende empiri och analys ar det tydligt att autenticitet har en viss betydelse for turisterna.
Det kan tolkas som att betydelsen ar olika beroende pa hur individerna ser pa autenticitet och vilket
motivet med resan ar. For de flesta verkade flykten fran det moderna samhallet, och nyfikenheten
pa det ursprungliga, vara det som drev turisternas jakt efter det autentiska och dnnu of6rstérda. Det
kan dven tankas att autenticitet, som en del av resan, blivit en populér trend att prova pa och

uttrycka sig sjalv och sin identitet med for en del turister.

4.2.1 Finse som autentisk destination

”...Finse ar en plats du aker till och kanner, och nar du reser darifran vet du att Finse inte ar nagot annat an
dkta. Det ar inte pa latsas...” (Norman, inspirationsmote, 2012-07-04).

Observationer pa Finse visar tydligt att de flesta turisterna reser till Finse for att ta del av naturen,
vandra, cykla, uppleva och komma bort fran det vardagliga livet. Observationer pekar dven pa Finse
som autentiskt da Finse och dess ndromrade innehar stora naturtillgangar i form av hoga fjall,
vattenfall, sjdar och en stor glacidris. Att det inte gar nagon bilvag till och fran Finse, menar Vikane
(intervju 2012-08-06), skapa en kénsla av att vara avskdrmad fran omvérlden. Nagot som tydligt
framgar i avsnittet ovan, dar avskildhet och avvikande fran det moderna samhallet kan ses som tva
indikatorer for vad som utgor en autentisk plats. Respondenternas anledningar till varfor de valt att
besdka Finse ar entydiga och visar tydligt pa Finse som autentiskt. Naturen ar den stérsta
attraktionskraften. Att komma bort fran vardagen, civilisationen, all stress och fa komma ut i den fria
naturen var de huvudsakliga anledningarna till varfér majoriteten av respondenterna valt att besoka
Finse. | enighet med Baudrillard (i Paterson, 2006) visar respondenternas svar fran samtalsintervjun
att inget kan vara mer dkta an orérd och ursprunglig natur. Liksom Baudrillard sa menar O’Dell (1999)

att det ar dkta att uppleva natur. Tva av respondenterna beskriver dkthet genom Finse sahér:

“...Det ar detta. Naturen, att vara langt fran verkligheten och civilisationen. Motsatsen till stadslivet vi ar vana
vid. Har ar det bara mannen och naturen. Som det var skapat fran boérjan. Det ar dkta och inte dndrat. Det &r

som det var skapat fran borjan. Vildmarkslivet...” (Yosef, 26 ar fran Israel. 2012-08-02).
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”...Finse verkar bra om du bara vill ha lite egentid eller bara vill vara ute | naturen och komma bort fran allt. Det

ar som en flykt fran verkligheten...” (Steve, 57 ar fran USA. 2012-08-02).

De tva filmklippen som marknadsfor Finse och finns tillgangliga pa deras hemsida fokuserar tydligt pa
naturen, historiken, friheten och lugnet som det unika med Finse. Under videoklippen visas bilder pa
den ororda naturen och Finse beskrivs genomgaende som autentiskt, exempelvis genom féljande

citat:

”...Har upplever du rena norska utomhus- och langtgaende traditioner, vart du &n gar. Finse ar dkta...” (Finse

1222, youtube summer. 2012-07-25).

Med observation i relation till teorier om natur och dkthet, empiri om Finse som plats och
respondenternas uppfattning om Finse som destination kan Finse tolkas som en destination rik pa

autenticitet och dkthet.

4.3 Att arbeta med autenticitet for att skapa en image

Imagen av en destination kan, utifran teorin, sammanfattas som summan av manniskors tro, idéer
och uppfattning om platsen och kan se olika ut for olika individer. Det handlar om individers mentala
forestallning av destinationen (Grangsjo, 2001). Enligt forskarnas resonemang kring image och
destinationsmarknadsfoéring kan det konstateras att destinationsbegreppet ar nara kopplat till image
da marknadsféring av en plats bidrar till skapandet av en image. En destinations image kan dven ses
som en viktig del i destinationsmarknadsforingen, da imagen ar ett av de viktigaste motiven for
resendrens val av destination (Kotler, Heider och Rein 1993). Genom en slagkraftig image ar tanken
att turister ska bli attraherade att valja att besdka destinationen. Vikane (intervju, 2012-08-06)
menar, i likhet med forskarna, att en destinations image ar en viktig del i marknadsféringen. Hon
beskriver arbetet med autenticitet som en avgdrande del i Finses destinationsmarknadsféring och
imageskapande. Avsikten, menar Vikane, dr att férmedla Finses image som &kta. Aven Norman
instammer med detta da han under inspirationsmotet (2012-07-04) beskriver att det ar just detta,

dktheten, som kan ses som sjdlva kdrnan i arbetet med Finses marknadsforing.
”...Finse ar akta...”(Norman, Inspirationsméte, 2012-07-04).

Vikane beskriver arbetet med Finses image och varuméarke som att man vill férmedla Finses image

som en plats for de tuffa, sdsom dventyrare och erfarna motionarer, som soker dkta upplevelser.

”...Raskap, Finse ar for de tuffa, dventyrare och erfarna motionarer som soker akta upplevelser...” (Vikane,

intervju, 2012-08-06).
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Beskrivningen av Finses image ovan kan tankas spegla ett Finse som innehar utmaningar och som
utlovar nagot annorlunda. Finses image ar ett tydligt exempel pa hur autenticitet kan anvdndas inom
destinationsmarknadsforingen som ett satt att differentiera sig mot andra destinationer. Finses
naturupplevelser, extrema vaderforhallanden och dess arktiska klimat under vintertiden speglar
tydligt rollen som representant for det dkta. Vikane menar att det ar det extrema vadret och den
unika naturen som gor Finse sa speciellt och autentiskt. Under djupintervjun (2012-08-06) klargor
Vikane att Finses malsattning ar att de ska erbjuda en maktig och dkta natur i allt slags vaderi alla
arstider. Vidare menar hon att grundtanken ar att gasterna skall uppleva det enkla friluftslivet,
hotellet som tryggt och intimt med utsékt mat, personlig service och kultur med mening och
relevans. Hon lyfter fram dessa element (se dven figur 1) som unika i marknadsféringen for Finse.
Dessa element kan liknas med Pikes (2008) uttalande om att en destinations stimning och atmosfar

ar forenad med dess image, vilket ar viktigt att ha i atanke gallande marknadsforingen.

Inom forskning om destinationsmarknadsforing framgar det tydlig att det &r viktigt att imagen syftar
till att attrahera valda marknader och malgrupper (Ek och Hultman, 2007; Grangsjo 2001). Under
intervjun beréattar Vikane (intervju, 2012-08-06) att Finse 1222 riktar marknadsforingen till de aktiva
manniskorna som séker unika naturupplevelser och som ér fjallvana nog att skapa egna upplevelser
sjalva. Dessa bendamns som Finses malgrupp. Vidare beskriver Vikane arbetet med

marknadsféringens fokus som féljande:

”...Marknadsféringen fokuserar pa de meningsfulla aktiviteterna, personliga och unika upplevelser som folk ar

villiga att betala lite extra for...” (Vikane, intervju, 2012-08-06).

Att fokusera pa aktiviteter, sa som marknadsforingen av Finse gor, ar nagot som Kotler, Hamlin, Rein
& Haider( 2002) talar for i teorin da de understryker vikten for en destination att kunna erbjuda
nagot annorlunda med ett unikt varde. Detta 6verensstimmer med Vikanes uttalande da dven hon
betonar vdrdet av att marknadsfora det dkta genom aktiviteterna och upplevelserna pa finse och

forklarar att:

”...Vi ska sta for unika naturupplevelser pa Finse och det ar har marknadsféringen ar viktig. Det ar viktigt for oss
att informera om utbudet och uppréatthalla vart arbete med kvalitet for att sakra en hog turistsiffra...” (Vikane,

intervju, 2012-08-06).

Under intervjun med Vikane framkommer dven att Finses autenticitet och dkthet kan ses som
framsta delen i arbetet med Finses image och varumarke. Géllande arbetet med Finse som
varumarke namner hon (intervju, 2012-08-06) att Finse som plats kan ses som ett varumarke i sig.
Detta da varumarket utgors av de narliggande autentiska naturtillgangarna. Varumarket kan, enligt

Vikane, ses som viletablerat. Finses nationella marknadsforingskampanj handlar darfér inte om att
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bygga ett varumarke eller skapa ett varumarke. Varumarket finns redan och marknadsférarnas

uppgift ar istallet att informera turister om de aktiviteter och tjanster som finns att ta del av pa Finse.

”..Vi star for att halla det dkta, nagot vi tror ar en trend bland manniskor idag. Detta ar inte en image vi skapat

pa senar tid, utan en image som har skapats under en langre tid, sedan 1909...” (Vikane, intervju, 2012-08-06).

Utifran ovanstaende avsnitt kan det konstateras att en destination med mycket autenticitet kan
anvanda detta som en del av destinationens imageskapande for att ge en bild av platsen som kan
locka fler turister i ratt malgrupp att valja att besoka platsen. Genom att férmedla bilden av Finse
som &kta och autentisk plats, med naturtillgdngarna och naturupplevelserna i fokus, visar exemplet
om Finse pa hur eventuella turister ges maojlighet att motta den image av platsen som
marknadsfoérarna dnskar att formedla. Om ratt image av platsen sprids kan detta leda till att fler
turister valjer att besdka destinationen och att destinationen darmed aven blir mer
konkurrenskraftig. Det empiriska materialet visar dven pa hur en liten destination kan anvanda sig av
autenticitet i marknadsféringen. Detta exemplifieras av Finses satt att arbeta med autenticitet som
imageskapande faktor da bland annat Finses storslagna natur, speciella klimat och upplevelser
framhavs som nagot unikt med destinationen och som nagot som skiljer sig fran det vardagliga

samhallet.

4.3.1 Autenticitet genom image- sahir formedlas det...

Vikane (intervju, 2012-08-06) berattar att det ar viktigt att informera om platsens utbud och
uppratthalla arbetet med kvalitet for att sdkra en hog turistsiffra. Platsen ar ett varumarke i sig sjalv
och naturupplevelsen i naromradet &r bra etablerad. Uppgiften ligger i att informera turister om
aktiviteterna och tjansterna pa Finse. Finse ska sta for unika naturupplevelser och det ar har
marknadsféringen ar viktig. Den internationella marknadsforingen ar viktig da manga av de turister
som besoker Finse har internationell bakgrund. Vikane berattar att de forsoker marknadsféra Finse

genom foljande fyra element;
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hotell med utsokt
mat och personlig
service

Figur 1. Egen modell 6ver marknadsforingselement

Dessa fyra element ar ett aterkommande dmne under hela intervjun. Vikane lyfter fram att de ar
glada over att vara representerade pa visitnorway.no och visitrallarvegen.no samt att fa ha ett néra
samarbete med Fjord Tours. Visitnorway.no har det nationella ansvaret fér att marknadsfora Norge
som en destination medan Fjord Tours séljer paket och marknadsfér fjordarna i Norge pa den
internationella marknaden. Visistrallarvegen.no ar ett samarbetsprojekt for aktérer som ar kopplade
till Rallarvagen, en av Norges mest populéra cykelturer. Finse arbetar inte sd mycket med
annonsering men malsattningen ar att uppna publicitet genom artiklar eller reportage i medier.
Platsens unika profil ger god publicitet i media, enligt Vikane. Utéver detta har de dven en Facebook-
sida, en blogg, applikation for Rallarvdagen och en hemsida (Vikane, intervju 2012-08-06). Genom

dessa marknadsforingskanaler kan ett intresse for platsen skapas hos mottagarna.

For att locka manniskor till platsen marknadsfors Finse i sociala medier och relevanta tidningar. De
har lange arbetat med att uppna ett bra kdp och bra personlig service. Detta har varit centralt for
platsen da byggnaderna inte haller den 6nskvarda standarden. Vikane berattar att informationen ska
vara érlig och det interna malet ar att vara 6verraskande bra. Pa sa vis hoppas de ge kunderna en
upplevelse som ar unik och 6ver forvantningarna. Hur potentiella och befintliga turister uppfattar
platsens invanare ar en stor del av en plats image. Lokalbefolkningens vardskap och bemétande

gentemot turisten ar en kritisk del for bade destinationsimagen och for turistens upplevelse pa
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platsen (Kotler & Asplund , 2008).Utifran teorin beskrivs vikten av goda ambassadorer och det &r
viktigt att de som bor pa platsen beskriver platsen med en god anda. Detta ar Vikane (intervju, 2012-
08-06) enig med nar hon beskriver att tanken &r att skapa ett gott omddme och indirekt uppmunta
gasterna till att rekommendera platsen till bekanta. Aven Norman beskriver under inspirationsmétet
(2012-07-04) att ett viktigt mal ar att turisterna ska ga fran Finse med tankarna om att vistelsen var

”Surprisingly good”.

”...Det unika, spektakulara, “once-in-a-life-time-upplevelsen” ldggs pa minnet. Vara produkter ska vara av hog

kvalitet, personliga och autentiska...” (Vikane, intervju 2012-08-06).

Vikane (intervju, 2012-08-06) beréattar att de anvander sig av bilder som det viktigaste verktyget for
att presentera de unika upplevelserna och den goda maten. De hoppas pa att kunna fora vidare
platsens slagord; Finse ar akta! Samtidigt 6nskar de framhava det som faktiskt gor Finse och Finse
1222 till en sa unik plats (Vikane, intervju 2012-08-06). Nagra av informanterna beskriver Finse som
just unikt, dkta och autentiskt och detta tyder pa att platsens slagord har natt fram till nagra av

turisterna pa platsen.

4.4 Autenticitet som differentiering

| enighet med Porters (1980) teori ar differentiering ett satt destinationer kan uppna
konkurrensfordelar pa. Dagens stora utbud av destinationer leder, med stéd av Pike (2008) och
Cooper & Hall (2010) till en marknad av hég konkurrens vilket satter stor press pa marknadsféringen.
Att marknadsfoéra det unika med platsen for att differentiera sig och sticka ut kan darmed tolkas som
avgorande i destinationernas kamp om turisterna och destinationens éverlevnad. Aven Grant (2010)
indikerar detta da han papekar att konkurrensférdelar uppstar just genom att foretag differentierar
sina resurser eller formagor fran évriga foretag. For en liten destination med unika egenskaper, som
exempelvis Finse, kan autenticitet darfor konstateras som ett bra satt att skilja sig fran andra
destinationer med. Detta pekar bland annat resultatet fran den empiriska undersokningen pa, som
namns under rubrik 4.3, som behandlar turisters intresse for autenticitet. Da undersokningen, i
enighet med teorin, visade att autenticitet var en viktig attraktionskraft for flertalet turister som valt
att besoka Finse kan autenticitet ses som en betydelsefull egenskap for Finse att marknadsféra och
differentiera sig med. Vikane (intervju, 2012-08-06) beskriver arbetet med Finses differentiering pa

foljande vis:
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”...Vi forsoker ge turisten dkta upplevelser i natur. Det sags att utan jarnvagen sa skulle Finse fortfarande vara
otillgangligt. Vi ar lokaliserade i vildmarken, vildmarken finner man ratt utanfér dérren och det gor platsen

unik...”

Ett exempel fran Finses hemsida dar de tydligt visar pa hur de férmedlar sin differentiering och sitt
budskap till kunder &r genom deras tva Finsefilmer. Genom filmerna framgar det tydligt att Finses
unika historia och vildmarksupplevelser dr nagot som satter en unik pragel pa Finse som destination.
| filmerna skildras avskildheten fran civilisation, bilvagar och stadsliv tydligt och Finses egenskaper i
form av orord natur, vildmark och bysamhillet visar pa en destination som befinner sig langt bortom
dagens civilisation och moderna samhallets granser. | den forsta filmen formar bland annat ord som
vader, frihet, tillgdnglighet och mojligheter bilden av Finse. | filmen framhaver Ronny Finsas, en av de
fast boende pa Finse, en del av det som sa tydligt skiljer Finse fran andra destinationer nar han talar

om upplevelserna som finns tillgdngliga:

”...Det &r ju helt unikt att kunna komma sa hogt till fjall pa cykel och cykla tvérs genom nagot av den finaste

naturen vi har...” (Ronny, 41 ar fran Norge. Boende pa Finse. 2012-08-01).

Pa hemsidan framstalls Finse som autentisk destination genomgaende, ytterligare ett exempel pa hur

de anvander sig av autenticitet som differentiering visas i Finse 1222s vision:

”...Vi har en vision om att bevara Finse som det &r, dkta...” (www.finse1222.no. 2012-08-02).

4.5 Utmaningen med akthet som det unika

Att marknadsfora autenticitet kan ses som en balansgang mellan mojligheter och begransningar.
Norman talar om detta under inspirationsmaotet (2012-07-04) och tydliggor att en destination som
Finse, som fokuserar pa autenticitet som differentiering, ocksa star infor vissa begransningar gallande
turistanpassaning och bebyggelse. Utmaningen som Norman ser ar att bevara destinationen som
autentisk samtidigt som man forséker turistanpassa destinationen for att inte forlora turister till
andra destinationer. Turistanpassning i form av bebyggelse och utvecklande av platsen riskerar att
forstéra den dkta kanslan vilket kan leda till att autenticiteten gar férlorad. Fér mycket ombyggnad,
modernisering eller konstruerade aktiviteter eller attraktioner som anpassas och framstalls for
turister skulle kunna skada den genuina kdnslan som en destination, likt Finse, lever pa och vill
bevara. Detta kan utgéra problem i de fall da exempelvis infrastrukturen inte fungerar eller
byggnationerna behdvs renoveras. Norman beskriver arbetet med detta och talar om tre viktiga
element som bor respekteras och skapas fred emellan for att lyckas bevara autenticiteten pa Finse

samtidigt som nédvandiga anpassningar och utvecklingar ska kunna ske. De tre elementen som tas
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upp ar: Natur, kultur och manniskan. Mellan natur och manniska finns alla maéjliga upplevelser och
egentligen inga begransningar for vad som dr mojligt att astadkomma. Norman podngterar dock att
det ar viktigt att forsta att naturen ar hotad av kulturen, vilket skapar begransningar for vad som kan
goras pa Finse i form av aktiviteter mellan ménniska och natur. Genom att hitta en balans och
respekt mellan de tre elementen tror Norman att Finse som dkta kan bevaras och samtidigt anpassas

i ratt riktning for att fortsatta attrahera turister.

Att marknadsfora autenticitet kan sammanfattningsvis ses som ett bra satt fér en destination att
sticka ut ur mangden och differentiera sig pa en konkurrensfylld marknad. Det géller dock att vara
uppmarksam pa och medveten om autenticitetens begransningar for att inte riskera att den akta

kanslan gar forlorad i takt med utvecklandet av destinationen.
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5. Slutsats - pet kom vi fram till

I det avslutande kapitlet kommer vi att besvara uppsatsens syfte och fragestdllningar. Det kommer dven att
foras en mer generell diskussion kring vart valda émne, ddr vi lyfter blicken fran Finse. Slutligen presenteras
uppsatsens kunskapsbidrag samt férslag till vidare forskning, som kan tillimpas fér att 6ka forstaelsen fér det

“komplexa” begreppet autenticitet.

5.1 Slutsatser kring vara fragestillningar
Vi kommer inleda detta kapitel med att belysa och diskutera uppsatsens tre fragestallningar;

- Hur kan begreppet autenticitet definieras?
- Vilka férestdllningar om autenticitet finns hos turisterna pd Finse?
- Hur anvénds autenticitet som verktyg i destinationsmarknadsféring av mindre platser fér att

férbdttra destinationens image och 6ka platsens konkurrenskraft?

Det finns skilda asikter kring hur begreppet autenticitet kan definieras. Manga av forskarna beskriver
autenticitet som det ursprungliga, originella, dkta, rena och annu orérda. Nagot som ser olika ut
beroende pa vem det ar som upplever dktheten. De vetenskapliga forskarna belyser att autenticitet
andrar form, betydelse, ser olika ut och kan ha olika betydelse och innebord beroende pa vem det ar
som upplever det. Det kan darfér konstateras att autenticitet ar ett komplext begrepp som ar svart

att generalisera.

Utifran samtalsintervjuerna med turisterna framgick att de flesta av respondenterna definierade
autenticitet som nagot akta och genuint, vilket kan liknas med forskarnas beskrivning. Manga av
respondenterna forklarade att de férknippade autenticitet med nagot som var bevarat och nagot
som inte var konstruerat. En del informanter beskrev dven autenticitet som nagot som skiljer sig fran
det vardagliga livet. Sett till den empiriska undersékningen verkar ord som dkta, historiskt, genuint
och kulturellt vara ndra sammankopplat till respondenternas uppfattning om vad autenticitet ar. Ett
urval av informanterna beskriver Finse som just unikt, dkta och autentiskt vilket bevisar att platsens
slagord har natt fram till nagra av turisterna pa platsen. Har kan det dras en slutsats att turisterna i

studien oftast haft samma uppfattning om autenticitet som de vetenskapliga forfattarna.

Vikane (intervju, 2012-08-06) belyser att det har skapats en ny trend, vilket hon férklarar med att
turister soker efter det autentiska i upplevelser. Hon menar vidare att Finse fokuserar sin
marknadsforing pa de meningsfulla aktiviteterna, personliga och unika upplevelser som folk ar villiga

att betala lite extra for. | arbetet med Finses image och varumarke framkommer det att autenticitet
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och dkthet kan ses som den framsta delen. Vi har i och med denna studie kunnat konstatera att
autenticitet, i Finses fall, kan anvandas som verktyg i marknadsforingen for att forbattra platsens

image och 6ka konkurrenskraften.

Det kan konstateras att en destination med mycket autenticitet kan anvanda detta som en del av
destinationens imageskapande, for att ge en bild av platsen, som kan locka fler turister i ratt
malgrupp att vélja att besoka platsen. Genom att formedla bilden av Finse som &kta och autentisk
plats, med naturtillgdngarna och naturupplevelserna i fokus, visar exemplet om Finse pa hur
eventuella turister ges maojlighet att motta den image av platsen som marknadsférarna dnskar att
formedla. Om ratt image av platsen sprids kan detta leda till att fler turister valjer att besdka
destinationen och att destinationen ddarmed aven blir mer konkurrenskraftig. Finses storslagna
natur, speciella klimat och upplevelser framhavs som nagot unikt med destinationen och som nagot
som skiljer sig fran det vardagliga samhallet. Finse ska sta for unika naturupplevelser och det ar har
marknadsforingen ar viktig. Med fyra marknadsforingselement hoppas Finse att de ska formedla arlig
information och det interna malet ar att vara 6verraskande bra. Pa sa vis hoppas de ge kunderna en

upplevelse som ar unik och 6ver forvantningarna.

Att differentiera sig, exempelvis genom autenticitet, ar ett satt for destinationer att uppna
konkurrensfordelar. For Finse ar autenticitet en betydelsefull egenskap att kunna marknadsfora och
differentiera sig med. De anvander sig av bilder som det viktigaste verktyget for att presentera de

unika upplevelserna. Pa sa satt hoppas de pa att kunna foéra vidare platsens slagord;

Finse ar akta!

Utifran ovanstaende resonemang kan slutsatserna sammanfattningsvis beskrivas som féljande:

- Autenticitet kan definieras som nagot dkta, orort och ursprungligt. Det kan dven konstateras att
dkthetens innebord ser olika ut beroende pa vem det ar som upplever den. En annan viktigt innebérd
i definieringen av begreppet autenticitet ar att det handlar om nagot som tydligt avviker fran det

moderna samhallet.

- Forestallningar om autenticitet hos turister kan liknas vid ovanstaende definition. Undersdkningen i
fallstudien visar att autenticitet har en viss eller stor betydelse for de flesta av respondenterna. Det

kan darmed tolkas som att autenticitet ar en viktig del av turisters val av destination.

- Autenticitet kan dven anvandas inom imageskapande i destinationsmarknadsforing som ett satt att

differentiera sig och sticka ut pa marknaden och pa sa satt leda till 6kade konkurrensférdelar.
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5.2 Autenticitet och destinationsmarknadsforing ur ett vidare
perspektiv

Genom var studie har vi lart oss att autenticitet ar ett kdnsligt begrepp. Innebdérden av och
forstaelsen for begreppet ar paverkat av manga omvirldsfaktorer. Aven om det finns en komplexitet
med autenticitet vill vi fora vidare att autenticitet kan anvdndas i manga olika sammanhang,
exempelvis kopplat till marknadsféring, image, historia och kultur. Vi hade som avsikt att lagga ett
stort fokus pa vart studieobjekt, Finse, men vi hoppas att de empiriska lardomarna kan appliceras vid

andra studier med liknande teoretiska inslag.

Att skapa en image utifran autenticitet kan uppfattas som svart eftersom platsen i frdga da maste
vara orord och pa nagot satt tilltala manniskor att den ar autentisk. Stora férandringar kan ses som
nagot oautentiskt och da kan platsen inte forandras och utvecklas allt fér mycket. Detta kan innebéra
problem nar till exempel infrastrukturen inte fungerar eller byggnationerna behévs renoveras. Det

kan forstora eller radera den autentiska prageln.

Natur som ett exempel pa autenticitet dr nagot som verkar sjalvklart. Manga forskare i litteraturen
ser autenticitet som nagot svardefinierbart men dven historiskt och orért. Naturen ses ofta som
nagot oférandrat och ordrt och detta medfér att en autentisk upplevelse ofta kopplas till naturen.
Men vad hiander egentligen om nagot skulle férstéra denna autentiska natur? T.ex. brand,

utbyggnader osv. Ar denna plats inte autentisk lingre da?

Att marknadsfora en plats med autenticitet som framsta verktyg kan ses som komplext, da nagon kan
tycka att en plats dr autentisk medan en annan ser nagot helt annat. Marknadsféraren maste vara
medveten om att en autentisk upplevelse ar svardefinierbar och da rikta in sig pa ratt typ av
malgrupp for att na ut till ratt typ av turister. For att ge ett exempel vad vi menar med detta
anvander vi Finse som har avgransat sin malgrupp till aktiva, hoginkomsttagande méanniskor med
intresse for autentiska upplevelser. Det kan medféra bade for- och nackdelar. En fordel kan vara att
den medvetna turisten i det valda segmentet vet vad den har att forvdnta sig av platsen och
upplevelsen nar platsen i fraga marknadsfoér en unik egenskap. Nackdelen kan vara att
marknadsféraren valjer ett for sndvt segment att rikta sin marknadsforing till. Om turister inte kanner
nagon tillhérighet till det efterstravade segmentet kanske man viljer ett annat resmal som erbjuder

ett storre utbud av aktiviteter och upplevelser av olika slag.

Vi vill papeka och tydliggéra att vi anser att de teorier vi anvant oss av i denna studie ar val lampade
for mindre destinationer. Vi har inte stott pa nagot hinder som skulle peka pa motsatsen nar vi

studerat en liten destination.
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5.3 Vidare forskning

Ett bredare perspektiv kring uppsatsens dmne, autenticitet, hade kunnat fas genom en mer ingaende
fordjupning av amnet. Nar det samlades in vetenskapligt material till studien uppfattades det att det
finns olika typer av autenticitet. Vi valde att halla studien mer generell med tanke pa att vi
genomforde en fallstudie. Om man hade velat utféra en studie inom samma d@mne med mer
vetenskapligt fokus hade detta varit ett forslag, det vill sdga att gora en férdjupning i de olika typerna

av autenticitet.

Da autenticitet som image kan paverkas av olika omvarldsfaktorer, bland annat klimat och
infrastruktur, hade det varit intressant att undersdka vad det &r som kan paverka en destination och

platsens autentiska formedling.

Sett till hur vi valt att exemplifiera autenticitet sd hade vi kunnat ga in &nnu mer pa temat natur och
naturturism, alltsa fordjupat oss annu mer inom det valda &mnet. Som med natur kan man ju till
exempel vélja att skriva mer om klimat, sdsonger, naturkatastrofer etcetera, och satt det i relation till

vad det &r som egentligen paverkar bilden av det autentiska.

Det gar att ifragasatta vem som egentligen har sista ordet kring vad som &r ratt eller fel kring
destinationsmarknadsféring och autenticitet? Detta 4r mangsidigt och komplext och en fraga vard att

undersoka i ett vidare perspektiv.
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Steve, turist (2012-08-02)
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Donald, turist (2012-07-30)

Lena, turist (2012-08-01)

Elektroniska killor

Bilder Finse fran bilaga 3; http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/4-aktiviteter-sommer.htm|
http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/4-aktiviteter-sommer.html
http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/7-finse-sommer.html

http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/8-finse-vinter.html

Finse hemsida, historia Finse. http://www.finse.com/hist.htm (L&st 2012-07-29)

Finse hemsida, geografiskt lage Finse. http://www.finse.com/beligg.htm (List 2012-07-29)

Finses hemsida, Finse 1222 hotell. http://www.finse1222.no/ (last 2012-08-02)

Finse 1222 — Winter. http://www.youtube.com/watch?v=Q6RIGYK1Gel (Sett 2012-07-25)

Finse 1222 — Summer. http://www.youtube.com/watch?v=gYCF4Y_sdjA (Sett 2012-07-25)

Svenska akademiens ordbok, autenticitet. http://g3.spraakdata.gu.se/saob/ (Last 2012-07-18)
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7. Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide- djupinterviju

Nedan féljer den intervjuguide som anvdndes under intervjun med Hilde Vikane, sélj- och
marknadsféringsansvarig pa hotell Finse 1222.

- Kan du ge en kort beskrivning av dig sjalv, ditt arbete pa Finse och hur det kommer sig att du
hamnat har?

- Vad ar det, som enligt dig, gor Finse speciellt?

- Hur stor betydelse har marknadsféringen for Finse?

- Hur marknadsfors Finse idag?

- Vad har ni for strategi med marknadsféringen?

- Vad har Finse som &ar unikt att marknadsfoéra? Vilka unika egenskaper om Finse lyfter ni frami
marknadsféringen?

- Vad skiljer Finse fran andra platser som har natur att erbjuda?/Vad ar unikt med Finse?

- Var lagger ni tyngden i marknadsforingen av Finse som destination?

- Hur arbetar ni inom marknadsféringen med att differentiera Finse fran andra destinationer?

- Hur ser du pa autenticitet/dkthet som verktyg for destinationsmarknadsforing?

- Vad star varumarket Finse for?

- Vilken image vill ni formedla genom varumarket Finse?

- Vilka faktorer/verktyg anvander ni er av for att bygga upp varumarket? Varfor just dessa?

- Ser ni er som en imageskapande aktor?

- Vem ar det som bestammer vilka aspekter som lyfts fram respektive doljs i
destinationsbeskrivningarna?

- Vilken malgrupp riktar ni er marknadsforing till?

- Vilken typ av turister bestker Finse?

- Vad tror ni avgér om en besokare kommer till Finse eller inte?

- Vad kan turisterna gora pa Finse? Vilka ar de framsta aktiviteterna?

- Vad gor ni for att 6ka manniskors intresse att vilja besdka Finse?

- Hurvill ni att folk som reser till Finse ska uppleva platsen?
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Bilaga 2 — Intervjuguide- samtalsintervju

Nedan féljer intervjuguiden som anvandes under samtalsintervjuerna med de slumpmassigt utvalda

turisterna.

Ar det ditt forsta besdk har pd Finse? Eller har du varit har férut?

Is this your first visit here in Finse? Or have you been here before?

Hur upptackte du Finse som resmal?

How did you discover Finse as a destination?

Av vilken anledning har du valt att besoka Finse? / Vad var det som lockade dig att besoka
just Finse?

What is the main reason why you chose to visit Finse? What was it that attracted you to visit
Finse?

Vad ar du ute efter att uppleva har pa Finse? Vad vill du fa ut av besoket?

What are you looking for to do here at Finse? What are you hoping to experience?

Vad éar Finse for dig? Hur upplever du Finse?

Whats is Finse to you? What do you think about Finse?

Om du skulle beskriva Finse med tre ord, vilka skulle du valt?

If you would describe Finse with three words only, which would those three words be?

Motsvarar Finse dina férvantningar?

Does Finse live up to your expectations?

Vad betyder autenticitet/akthet for dig?

III

What does the words authenticity and “real” mean to you?

Ar autenticitet/akthet viktigt for dig som turist?

Is authenticity important for you as a tourist?

Upplever du Finse som autentiskt/dkta? Om ja, pa vilket satt? Om nej, varfor inte?

Do you see Finse as an authentic place? If yes, how come? If no, how come?
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Bilaga 3 - Finse pé riktigt

| foljande bilaga visas ett urval av bilder dver Finse i sommar- och vintertid.

Kalla: http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/4-aktiviteter-sommer.html

Kalla: http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/4-aktiviteter-sommer.html

41


http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/4-aktiviteter-sommer.html

Kalla: http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/7-finse-sommer.html

Kélla: http://www.finse1222.no/bildegalleri/category/8-finse-vinter.html
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Kalla: Egentagen bild 2012-07-14
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