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Sammanfattning

Bakgrund och problem: Vi svenskar gillar att resa utomlands och det ar nagot som vi gor
ofta. Daremot finns det de som vissa ar tillbringar sin avvikande lediga tid och semester
genom att vara kvar i, eller kring, sin hemstad. Detta innebar att de gor en sa kallad
“staycation”, ett koncept som har sin bakgrund i finanskrisen under 2000-talet. De flesta av
oss svenska konsumenter reser ivag av olika anledningar och rapporten dmnar ta reda pa vad
som hade gjort att vi faktiskt skulle stanna kvar i hemstaden under semestern.

Syfte: Syftet med rapporten ar att undersoka och analysera varfor vissa konsumenter skulle
kunna gora en staycation under sin semester, eller avvikande lediga tid, istéllet for att resa
utomlands.

Teori: Staycation som koncept ar relativt outforskat och namns oftare pa personliga bloggar
och hemsidor &n i den akademiska varlden. Var definition av staycation ar; ~’konsumenten
valjer att inte aka utomlands av olika anledningar, utan tillbringar sin semester eller lediga
tid att besoka lokala attraktioner i sin hemstad eller narliggande grannstader”. Tidigare
forskning kring att semestra nara hemstaden har kommit fram till att personer gor detta for att
koppla av. Daremot ar den akademiska forskningen kring detta begransad och det a&r mer
vanligt att tidigare forskning istéllet undersoker varfor personer reser utomlands. For att
besluta om vart konsumenter ska resa, alltsa val av destination, finns det tva tydliga motpoler;
den kognitiva beslutsprocessen och den emotionella.

Metod: Vi har valt att gora ett abduktivt arbete dar var undersokningsmetod &r kvalitativ.
Detta for att kunna anpassa var teori utefter empiri allteftersom arbetet tar form samt att kunna
ga in pa djupet hos vara utvalda respondenter. Urvalet av dessa var med krav att de gor bade
staycation (omedvetet eller medvetet) och reser utomlands, samt att de inte ar helt ekonomiskt
beroende av sina foraldrar. Vi har valt tio intervjurespondenter som svarade pa fragor fran var
tidigare gjorda intervjuguide under en semistrukturerad intervju.

Analys & Slutdiskussion: Bade den kognitiva och den emotionella beslutsprocessen spelar
roll nar en konsument ska vélja en destination for sitt resmal utomlands. Daremot gar valet att
gora en staycation at det kognitiva och rationella hallet, da det handlar om att spara pengar
och tid. Vi markte tydligt att de flesta forknippar en semester hemma som inte lika rolig och
att man gor det pa grund av begransningar. | framtiden vill vi flytta beslutsprocessen fran det
kognitiva till det emotionella, for att normalisera staycation i det svenska samhéllet.

Forslag pa fortsatt forskning: For framtida studier hade de varit intressant att ta reda pa hur
staycation kan bli en del av konsumenters medvetna val. Det hade ocksa varit intressant att
studera staycation som en ny vinkel av turism och att undersoka vad de svenska stdderna kan
gora for att fa sina invanare att vilja stanna kvar.

Nyckelord: Staycation, semester, kognitiva beslutsprocessen, TCDM-modellen, emotionella
beslutsprocessen
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1.0 Introduktion

| rapportens inledande kapitel presenteras studiens upplagg och innehall. Kapitlet amnar
redogora for rapportens bakgrund samt varfor forfattarna bakom arbetet anser att &mnet ar
intressant att studera idag. Lasaren far bekanta sig med rapportens syfte och fragestallning
vilket utgor rapportens grund. Kapitlet avslutas med en sammanfattning av arbetets
disposition.

1.1 Inledning

Vi svenskar gillar att resa utomlands och vi gor det ofta. Enligt en undersékning utford av
SIFO (2017) reser 58% av svenska befolkningen utomlands minst en gang per ar (Ticket
Privatresor, 2017). Det finns inte bara ett svar till varfor en konsument reser utomlands under
sin semester, men att utveckla sig sjalv och sin identitet, traffa familj och vanner eller traffa
helt nya manniskor kan vara exempel. Att dven kunna klara sig sjalv i ett land med ny terrang,
kultur och nya manniskor gor att konsumenten kan se sig sjalv pa ett nytt satt eller bekrafta
sin sjalvbild (Desforges, 2000; White & White, 2004).

Trots att siffror visar att manga véljer att resa utomlands ofta, finns det de som ibland avstar.
En relativt ny trend for den som inte vill eller kan aka langt for att semestra har dykt upp i
stora delar av varlden. Detta alternativ till en utlandssemester kallas for staycation. Begreppet
ar en sammansittning av de tva engelska orden “stay” och “vacation” och betyder att man
istallet for att aka utomlands har en semester i hemstaden, eller i narheten (SvD, 2009).

Staycation kan ha flera olika definitioner och manga konsumenter har antagligen nagon gang
gjort en staycation, dven om de kanske inte alltid har varit medvetna om de sjalva. Staycation
kan dels innebara att man enbart stannar hemma under sin semester och lediga tid, dels att
man valjer att bo pa hotell i sin egen hemstad eller gor utflykter till narliggande aktiviteter,
omraden och stader. Staycation skulle alltsa kunna vara ett substitut for en utlandsresa nar du
har en ledig tid. Nagra av fordelarna med staycation &r att du kan undvika obekvamligheter
som koer pa flygplatser, mycket packning och jetlag (SvD, 2009). Tanken med den héar
rapporten &r att vi ska fordjupa oss i konceptet staycation for att se hur konsumenter stéller sig
till det.

1.2 Problematisering

Turismindustrin ar en gigant och en bransch som de flesta lander gynnas av att satsa pa.
Forutom att vara en del av den ekonomiska tillvaxten for manga lander (LaMondia, Snell &
Bhat, 2009) ar turism och semester nagot som manga konsumenter i Sverige ser som en
sjalvklarhet. I nulaget ndrmar sig sommaren med stormsteg och med den &ven semestertider
for de flesta svenskar. For manga innebér detta en utlandssemester (Jansson, 2019) for att
komma bort fran vardagen, fa sol och varme samt att kunna koppla av (Andersson, 2018;
Blichfeldt, 2004). Att svenskar tycker om att resa ar ingen nyhet. Vi tycker sa mycket om det
att vi reser utomlands i snitt fem ganger mer &n vad resten av vérlden gér (Larsson & Kamb,
2018). Bara sedan 1990-talet till 2017 har antalet resor med flyg utomlands 6kat med 47%
och antalet resor per person har i snitt férdubblats fran 0,5 till 1,0 per ar (Larsson & Kamb,
2018). Mellan 2017 och 2018 har dock just antalet flygresor minskat, vilket ar forsta gangen
under modern tid. D& & minskningen anda endast strax 6ver fyra procent (Andersson, 2019).



Maénga av oss tinker inte “utanfér boxen” nir det kommer till normer och vad vi anser att de
flesta andra gor i samhéllet (Dean, 2009), vilket gor att var kreativitet kring semester och nya
alternativ till detta inte uppmarksammas av konsumenterna pa egen hand. Att boka en resa
utomlands &r lattare &n att komma pa nagot nytt alternativ till sin semester eller lediga tid.

Var begreppet staycation kommer fran ursprungligen &r svart att hitta men konceptet blev mer
etablerat under den senaste finanskrisen i USA. Under den perioden hade manga manniskor
inte langre rad att resa utomlands under sin semester (Nilsson, 2010), darav
sammansittningen “stay” och “vacation”. Med tiden har begreppet spridit sig till flera delar
av vérlden, bland annat till Sverige. Konceptet ar akademiskt sett relativt outforskat, men har
skrivits om pa olika personliga bloggar och hemsidor bade under finanskrisen men ocksa
nyligen, exempelvis av Merio (2009) via Paulaz och Mette (2019) via Vivus.

| finans-podcasten “Avanzapodden” (2019) talar utgivarna om att staycations upplyft
formodligen grundar sig i ekonomiska forutsattningar och det kommer att bli extra aktuellt i
dagens lage da den svenska kronan ar svagare an tidigare. Om du aker till Italien idag och bor
pa samma hotell och ater samma mat som du gjorde ett ar tidigare kommer du att fa betala 5%
mer an du gjorde foregaende ar. For den som reser ofta blir situationen pataglig vilket ar nagot
man maste ha hansyn till nar man gor sin resebudget. Samtidigt som vi kan se att flygresorna
utomlands har minskat och blivit dyrare s& har den svenska upplevelseindustrin borjat 6ka
(Avanzapodden, 2019). Att svenska kronan i skrivande stund (maj, 2019) ar svag har svenska
medier rapporterat om flitigt under hela varen (Dagens Nyheter, 2019; SvD, 2019; Veckans
Affarer, 2019) och prognosen for resterande ar &r att den inte kommer bli starkare inom den
narmsta framtiden. | samband med Nordeas utgivelse av sin konjunkturrapport i maj 2019
uttalar sig deras chefekonom Annika Winsth om att den svenska kronan &r historiskt svag och
att eventuella risker nu kommer bli mer patagliga an innan (Nordea, 2019).

Att resa utomlands innebér redan en ekonomisk konsumtion for konsumenten, oavsett hur
stark den svenska kronan ar. Under 2017 reste svenskarna privata fritidsresor sammanlagt
11,7 miljoner ganger (Andersson, 2018) och under 2018 11,2 miljoner ganger (Andersson,
2019). Under 2017 spenderades det 180 miljarder kronor (Alexandersson, 2018), med i snitt
15 600 kr/person (Andersson, 2018). Enligt en undersékning gjord av Novus pa uppdrag fran
ICA Banken (ICA Gruppen, 2018) har 13 procent av svenskarna dessutom nagon gang lanat
pengar for att kunna finansiera en semester och manga av dessa har matt daligt 6ver det. Vi
ser alltsa att det ar mer kostsamt att aka utomlands i dagslaget jamfort med tidigare, samtidigt
som vi vet att staycation har sin grund i samhallets ekonomiska forutséattningar. Det finns
darfor en mojlighet for staycation att bli ett mer etablerat begrepp i Sverige, vilket i sin tur gor
konceptet relevant att undersoka idag och framdver.

1.3 Problemformulering

Konsumenter reser utomlands for att komma bort fran vardagen, koppla av och komma at sol,
varme och bad. Samhéllets normer och konsumenters vana gor att utlandsresor bokas per
automatik, vilket kan hindra kreativiteten och nytankandet hos konsumenterna angaende
semesteralternativ. Det &r helt enkelt lattare att bara boka en utlandsresa och gora som alla
andra. Ett alternativ till att resa utomlands ar staycation, vilket vissa redan gor - medvetet eller



omedvetet. Genom att géra staycation till ett aktivt och attraktivt val kan de normer och
forvantningar om att resa utomlands som finns i det svenska samhéllet tonas ner.

For att kunna gora staycation till ett mer framgangsrikt koncept r det viktigt att forst forsta
varfor konsumenter skulle vélja staycation till att borja med, och aven forsta i vilka fall
konsumenter skulle kunna tinka sig att vélja staycation framfor nagot annat alternativ. Idag
finns det en lucka i forskningen kring staycation som ett alternativ till att resa utomlands, men
ocksa en lucka i den allmanna medvetenheten kring konceptet.

1.4 Syfte

Syftet med rapporten ar att understka och analysera varfor vissa konsumenter skulle kunna
gora en staycation under sin semester, eller avvikande lediga tid, istallet for att resa
utomlands.

1.5 Fragestallning
Foljande forskningsfraga ar amnad att undersoka ovan namnda syfte:

— Vad mojliggor eller hindrar att konsumenten véljer staycation?

1.6 Empiriskt fokus

Studiens empiriska fokus ar att studera konceptet staycation och konsumenters instéllning till
fenomenet. Arbetet avgréansas till att undersoka konsumentens subjektiva upplevelser och
tankar kring amnet, med respondenter som férdelar sin semester bade i Sverige och pa
utlandsresor. Det teoretiska ramverket som presenteras i rapporten ar framtaget med avsikt att
kunna gdra en jamforelse mellan vad som paverkar ett beslut och det som diskuterats under
insamlingen av det empiriska underlaget. Da det handlar om enskilda individers upplevelser
baserat pa ett mindre antal respondenters erfarenheter kan vi inte dra nagra slutsatser kring
exakt hur konsumenter agerar. Istallet kommer vara slutsatser utga fran vilka gemensamma
likheter och skillnader som finns i resonemang och instéllning, vilket i sin tur kan ses som en
grund for vidare forskning inom staycation och manniskors beslut kring sin semester.

1.7 Disposition

Rapporten bestar av foljande sex kapitel: introduktion, teoretisk referensram, metod, empiri,
analys och slutdiskussion. I det forsta kapitlet presenteras rapportens bakgrund genom
problematisering, syfte och fragestallning. | nasta kapitel presenteras tidigare forskning samt
den teoretiska referensram som forfattarna anser vara relevant for att kunna besvara studiens
fragestéllning. | kapitel tre redovisar forfattarna for rapportens metodologiska val samtidigt
som hela arbetets tillvagagangssatt beskrivs. Det fjarde kapitlet, empiri, &r en
sammanstallning av allt insamlat material som framkommit under vara tio intervjuer. | kapitel
fem, analys, har det insamlade materialet som presenteras i empirin jamforts mot den
teoretiska referensramen fran kapitel tre. Rapportens avslutas med kapitel sex, dar rapportens
fragestallning besvaras samtidigt som forslag pa ytterligare studier inom amnet foreslas.



2.0 Teoretiska referensram

| foregaende kapitlet presenterade rapportens bakgrund och fragestéllning. | det har kapitlet
presenterar forfattarna teori som ar relevant for att langre fram i rapporten kunna besvara
studiens syfte och fragestallning, med hjalp av det insamlade empiriska materialet. Kapitlet
borjar med att definiera vad staycation innebar foljt av ett kortare segment om tidigare
forskning. Vidare presenteras tva olika beslutsprocesser av olika turister (konsumenter), som
kan ses som motpoler till varandra samt hur marknadsforare kan fa ett okant fenomen att ses
som ett attraktivt val for konsumenten. Avslutningsvis tydliggér forfattarna for teorins
relevans. Den teoretiska referensramen kommer senare anvandas som grund i studiens
analys.

2.1 Definition av staycation

Under finanskrisen kring 2008 minskade konsumenters utlandsresor ordentligt och
reseindustrin drabbades hart dd manga inte hade rad att resa utomlands (Borko, 2018).
Forstaeligt fick konsumenterna hitta ett substitut. “Staycation” myntades och fenomenet har
funnits kring ett decennium (Nufies, 2013). Staycation &r relativt nytt och under utveckling.
Det gar daremot se ett monster i beskrivningarna; staycation innebér att konsumenten inte
aker utomlands av olika anledningar, utan tillbringar sin semester eller avvikande lediga tid
fran den priméra sysselsattningen (arbete, studier etcetera) - exempelvis industrisemestern och
langhelger - i hemstaden, med att besdka lokala attraktioner eller narliggande grannstader
(Papatheodorou et al, 2010; Pawtowska & Matoga, 2016; Nufies, 2013; New Oxford
American Dictionary, 2015). Denna beskrivning innehaller aven definitionen av konceptet
’nearcation”, som dock enbart innebér att semestra pa narliggande platser (Long, 2012). Ett
exempel skulle kunna vara att konsumenten bor i Géteborg och valjer att besdka Liseberg och
sedan Halmstad - en ngjespark lokalt och en nérliggande grannstad.

Trots att det har varit aktivt i vissa konsumentkretsar ar staycation relativt outforskat av den
akademiska vérlden, liksom de svenska Gverséttningarna “hemester” och “svemester” eller
synonymen nearcation (Institutet for sprak och folkminne, 2009; Long, 2012). De som
daremot campar, vandrar eller tar in pa hotell i sin hemstad eller i grannstader under sin
semester eller sin avvikande lediga tid gor utefter definitionen en staycation utan att veta om
det. Liksom manga personer under sina utlandsresor ar dessa typer av aktiviteter ett satt att fa
miljoombyte, komma bort fran vardagen och alla de masten som kommer med den
(Blichfeldt, 2004).

Aven om staycation inte namnts akademiskt, finns konceptet beskrivet pa personliga bloggar
och hemsidor pa Internet. Dar namns staycation som ett satt att spara pengar och tid, upptacka
hemstaden och léra sig koppla av i hemmet. De flesta tanker sig semester som nagot som
maste genomfdras utomlands och garna langt bort, men en plats att koppla av kan finnas
alldeles runt husknuten — bade bokstavligt och bildligt talat (Merio, 2009; Long, 2012; Mette,
2019). De personer som skriver pa bloggar och personliga hemsidor ar de som utévar
staycation och i detta fall &r det de som vet mest om det, och kan ses som en lamplig kélla for
definitionen av staycation.



For att kunna besvara var forskningsfraga behdver vi definiera det angivna konceptet, aven
om det inte finns mycket tidigare forskning att ga pa. Den namnda definitionen, “konsumenten
tilloringar sin semester eller avvikande lediga tid fran den huvudsakliga sysselsattningen i sin
hemstad med att besoka lokala attraktioner eller narliggande grannstader”, ar den som
kommer att syftas till genom arbetet da det ger en rattvis bild utefter de olika definitionerna,
bade fran de mer akademiska men ocksa fran bloggar och privata hemsidor.

Det dr ocksa rimligt att definiera semester i denna rapport, eftersom ordet kan betyda olika for
olika personer och en definition kan underlatta for lasaren. Semester betyder egentligen den
sammanhangande lediga tid pa aret dar arbetstagaren far betalt av arbetsgivaren
(Nationalencyklopedin, u.d.). Daremot kan det antas i vardagssprak att semester enbart &r en
langre sammanhéngande ledig tid pa aret (utan huvudsysselsattning) och inte direkt kopplat
till arbete och lagen kring semester. Vi véljer darfor att anvanda den senare definition for att
underlatta for respondenter vid intervjuer och lasare. Det ar ocksa vart att namna att den valda
definitionen darfor inte har direkt anknytning till att tillbringa en avvikande ledig tid eller
semester utomlands, utan gar att applicera pa ledig tid i hemstaden.

2.2 Tidigare forskning - Varfor valjer konsumenter att stanna?

Tidigare forskning undersoker oftast varfor konsumenter valjer att under sin semester (alltsa
en langre ledig tid pa aret) resa utomlands, vilket kan vara for att det gar ihop med
konsumentens sjalvbild och identitet (Fryberg, Oyserman, & Yoder, 2007), att det &r en vana
(Murtagh, Gatersleben, & Uzzell, 2012) eller bero pa vilket socialt natverk som en umgas i
(Desforges, 2000). Sallan undersoks det dock varfér en konsument skulle vélja att semestra pa
hemmaplan. Eftersom vi har fokus pa varfor en konsument valjer eller inte véljer staycation
har vi valt att inte ga djupare in pa forskning kring varfor personer reser utomlands, utan
snarare pa varfor de stannat.

I sin unders6kning kring varfor konsumenter i Danmark véljer att ta sin semester pa en
campingplats i Danmark kom Blichfeldt (2004) fram till att svaret var for att de inte har nagot
(béttre) for sig och just for att inte kunna ha nagot battre for sig — for att koppla av. Ett svar
till varfor konsumenter valjer att semestra just i hemlandet istallet inte utomlands &r inte
tydligt i Blichfeldts (2004) undersokning, men det kan antas att det finns mer att géra under
en utlandssemester &n en semester i hemma. Detta pa grund av att konsumenten kan kanna att
de behdver upptécka platsen de rest till, utveckla sig sjalva, testa sina granser och lara kdnna
nya manniskor (Elsrud, 2001; White & White, 2004) — vilket kan allt ses som att ha mycket
battre saker for sig an att inte ha ndgot battre for sig. Daremot argumenterar vissa for att
konsumenter som viéljer att “bli turister” utomlands inte har en klar anledning till valt just det
- att resa utomlands ar helt enkelt bara nadgot som en gor och vill (Jacobsen, 1988, i Blichfeldt,
2004). Blichfeldt (2004) kom daremot fram till att de konsumenter som valjer att stanna
hemma, som gor en staycation, vet precis varfor de valt detta, vilket ndmns ovan.

2.3 Teoretiskt ramverk: Beslutsprocessen for resmal och destination

Manga olika variabler paverkar hur konsumenten bestammer resmal. Tillfalligt humor, vart
man vill bo, vad man vill géra och hur man vill komma dit ar bara nagra fa exempel av alla
faktorer som paverkar en konsuments beslutsprocess i valet av semesteraktivitet (Walls,



Okumus & Wang, 2011). Klassisk marknadsforingsteori visar pa att konsumenten ar en
rationell beslutstagare och med begransad information vill de maximera nyttan i varje
beslutssteg for att na malet, vilket ar det faktiska kopet. Men klassisk marknadsféring har de
senaste decennierna fatt gora plats for nya, mer emotionella teorier.

| tidigare forskning gar det att urskilja tva tydliga motpoler av turisttyper; den kognitiva,
rationella konsumenten (Chen, 1998; Decrop, 1999; Walls, Okumus & Wang, 2011) och den
emotionella, personliga konsumenten (Decrop, 1999; Walls, Okumus & Wang, 2011).
Manniskor ar komplexa och har vanligen karaktarer fran bada turisttyperna. Vi skulle inte
behovt ha ett kognitivt tankesystem om det emotionella alltid fungerade eller vice versa. Bada
typerna anvands av konsumenter i viss grad beroende pa konsumenten sjalv, situationen och
hur typerna interagerar med varandra. Daremot brukar manniskor tendera dra at ett visst hall
under beslutsprocessen angaende valet av destination (Walls, Okumus & Wang, 2011). Darfor
har vi valt att anvanda oss av dessa tva vinklarna i arbetet.

Den kognitiva konsumenten &r en larande individ, dér tankandet gar fére kanslorna, som foljer
en bestamd vag for att komma narmare malet av att boka en resa. Den emotionella
konsumenten paverkas av andra faktorer med liten resonlig logik bakom sig. Bada tva
paverkas alltsa oliks av informationen de tillnandahaller pa olika satt. Teorierna &r relevanta
for att kunna svara pa var forskningsfraga. De forklarar hur en konsument beslutar om vilket
resmal som blir det ultimata for just dennes &ndamal och i vart fall vill vi ta reda pa varfor det
“resmaélet” dr en staycation.

2.3.1 Den kognitiva konsumenten

Den kognitiva konsumenten ar en larande, rationell individ som tar sina beslut genom att ta in
och forsta information utifran. Inom teorin &r det framst tre faktorer som paverkar
konsumenten; uppfattning, larande och attityder. Uppfattningen &r den process dar
konsumenten tar in extern information och behandlar den internt i sin mentala verklighet (som
vi alla har). Larande ar relaterat till uppfattningen da uppfattad information leder till kunskap
och i och med det lar vi oss vad informationen inneb&r. Kunskaperna lagras i minnet och
associationerna mellan dem ger upphov till vad vi tror pa och var kansla for kunskapen.
Attityder &r en inlard benagenhet att skapa en asikt om ett fenomen och som i sin tur ar
positivt eller negativt (Decrop, 1999). Attityder gor att det finns preferenser som paverkar
beslutsprocessen, speciellt under problemformuleringen och medvetenheten av att ett beslut
behover tas (Chen, 1998; Decrop, 1999).

2.3.1.1 TCDM-modellen (Tourist Cognitive Decision-Making Model)

For att den kognitiva konsumenten ska kunna ta ett beslut angaende destination behéver den
ga igenom olika steg av insamlande och bearbetning av information. Dessa steg beskrivs av
Cheng (1998) genom TCDM-modellen. Denna modell kompletterar den tidigare forskningen
kring beslutsprocesser kring destinationsval som tidigare varit forenklade (Chen, 1998).
Modellen bestar av fem beslutsfattande komponenter (se figur 1) som tillsammans beskriver
hur den kognitiva konsumenten kommer fram till sitt beslut om resmal.
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Figur1

—\ TCDM (Tourists’ Cognitive Decision-Making)

Egen illustration baserat pa Chen, 1998, TCDM modell.
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Problemformulering (Problem Formula)

Beslutsprocessen startar nar konsumenten utvecklar en dnskan om hur denna ska tillbringa sin
semester. Valbeteendet kommer att direkt paverkas av konsumentens avsikter, alltsa deras mal
med semestern, men indirekt att paverkas av dess attityder, normer och uppfattningar. Innan
konsumenten gar vidare i beslutsprocessen bestammer denne vilka egenskaper som é&r viktiga
nog att ta hansyn till och darefter kan redan nu valets olika alternativ formas (Chen, 1998).
Till exempel kan det vara sa att en konsument inte vill vara turist i ett land dar det &r politiskt
instabilt, inte finns tillrackligt manga badstrander eller ar for fa soltimmar. Pa sa vis
forsvinner vissa lander och stader redan i det har stadiet medan andra sticker ut. Detta kallas
av manga forskare for awareness set (medvetna setet) (Chen, 1998; Walls, Okumus & Wang,
2011).

Informationssokning (Information Search)

Informationen som konsumenten samlar in skapar larande och uppfattningar, vilket &r nagra
av de viktigaste aspekterna hos den kognitiva konsumenten (Decrop, 1999). Saval det passiva
som det aktiva informationssokandet paverkar konsumentens val pa olika satt, men de har
gemensamt att de anvands av konsumenten for att forklara och rattfardiga sitt slutgiltiga val
av destination. Ar kostnaden (tid, energi, pengar etcetera) hdgre an vad konsumenten anser att
anvéandandet av informationen ar kommer detta steg att kortas av eller hoppas dver (Chen,
1998). Till exempel kan ett helt nytt resmal krava mycket informationssékning, medan ett
valkant alternativt (att man besoker en van eller liknande) gor att informationssdkandet inte
behovs i samma utstrackning.

Utvardering (Evaluation)

Nér all nédvandig information har samlats in kan konsumenten utvérdera de olika alternativen
och dess vérde. Daremot kan deras preferenser och attityder andras dver tid eftersom ny
information kan fortsattas samlas in &ven om steget i TCDM-modellen egentligen &r over.
Strategierna for att utvardera informationen kan andra sig beroende pa situation och vilka val
som ska goras. Till exempel kan en alternativkostnad férandra strategin och konsumenten kan
behdva kompensera kring sina preferenser, attityder och avsikten for semestern och
destinationen (Chen, 1998).

Implementering (Implementation)

Efter att konsumenten har utvérderat informationen kan hen valja det alternativ som ger
maximal nytta for dess avsikt. Daremot ar konsumenten sallan helt rationell och darfor kan de
ibland valja alternativ som inte tillfor maximal nytta. Till exempel kan bristen pa fullandad
information gora att konsumenten valjer ett alternativ baserat pa deras preferenser, finansiella
position och attityder som inte passar deras nyttomaximerande strategi (Chen, 1998). For att
klargora; en konsument kan behéva kompensera sin avsikt genom att aka till ett billigare
resmal med mindre strander och soltimmar istéllet for dess ursprungliga val som var for dyrt.

Latent inflytande (Latent Influence)

| denna modell &r latent inflytande de icke méatbara variabler som paverkar en konsuments
beslut angaende destination i varje steg av modellen. Dessa kan vara till exempel tidigare
erfarenheter, reklam och marknadsforing. De karaktariseras av att de paverkar valen hos
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konsumenten och korrelerar med beteende- och beslutsforandring, men ar svara att observera
och analysera — men inte desto mindre viktiga att veta om (Chen, 1998).

2.3.2 Den emotionella konsumenten

Till skillnad fran féregaende teori dr det dock manga som argumenterar for att det inte gar att
séga att en konsument enbart &r kognitiv, utan det att det finns fler faktorer som spelar roll i
en konsuments beslut inom resor och destination. Decrop (1999) beskriver att den emotionella
konsumenten paverkas av personliga psykologiska faktorer och ska betraktas som en person
med motivation, k&nslor och livsstil. Han delar upp den emotionella konsumentens
beslutspaverkan i fyra aspekter; personlighet och sjalvbild, livsstil, motivation och
involverande samt kanslor.

Personlighet och sjalvbild

Varje person har karaktarsdrag som utgor personens personlighet. Dessa kan till exempel vara
social, utatriktad, blyg, aktiv eller nyfiken. Tidigare forskning fran till exempel Canadian
Government Travel Bureau (1971, i Mayo & Jarvis, 1981) skrev att de som reser med flyg
visar tydliga karaktarsdrag som aktiv, valdigt sjalvséker och reflekterande medan de som reste
med buss var mer sjalvstandiga, oroliga, stridslystna och ohdmmade. De olika
karaktarsdragen tillsammans utgor en personlighetstyp som brukar delas upp i introvert och
extrovert (Decrop, 1999) dar extroverter tenderar att vara mer spontana och géra oplanerade
resor till nya platser och introverter gér mer planerade resor till valkanda platser. Vidare ar
sjalvbild ett satt att forklara hur personligheten paverkar vara beslut. Beroende pa hur vi vill
bli uppfattade och hur vi uppfattar oss sjalva (Desforges, 2000; Elsrud, 2001; White & White,
2004) paverkar var sjalvbild hur vi beslutar destinationen for var semester (Decrop, 1999).

Livsstil

| denna rapport syftas livsstil till de unika beteenden och tankemdénster som en person har
(Decrop, 1999). Livsstilen &r en spegling av sjalvbilden och utgér mer an bara deskriptiva,
demografiska data, utan ger oss ocksa en inblick i hur en person faktiskt lever och vad de gor.
Mayo och Jarvis (1981) beskriver fem olika typer av turisttypologier; ”lugnt och skont”-
resendren, utomlands-resendren, historik-resenaren, rekreations-resenaren och ’res nu, betala
sen’’-resenaren.

Motivation och involverande

De tva tidigare aspekterna forklarar hur den personliga konsumenten beter sig. Vidare
forklarar denna modell varfor eftersom det paverkar deras beslutsprocesser. Inom motivation
finns det fyra viktiga huvuddelar; motiv, behov, begér och nyttor. Motiv &r den interna driften
som leder till att behov materialiseras och tar form. Utefter hur behovet ser ut formas aven
begaret, vilket ar malet av det psykologiska motivet. Nyttan blir darefter det mal som uppnatts
efter att ett visst beteende implementerats (Decrop, 1999). Involverandet liknar de forsta
stadierna av den kognitiva konsumenten, da bada utgor konsumentens aktiva interaktion med
beslutsprocessen. Hur mycket en konsument ar involverad i sitt beslut (hogt/Iagt
involverande) ger konsekvenser i beteendet och beslutsprocessen genom sdkandet efter och
behandlingen av information (Decrop, 1999). Ar till exempel involverandet lagt behévs inte
ett lika ingaende informationssokande och steget kan minskas eller hoppas éver helt da
“priset” for att hitta informationen anses vara lagre 4n mélet (Chen, 1998).
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Kénslor

Att ha en semester involverar mer &n bara det kognitiva larandet. Fantasier, forvantningar, att
ha roligt och att k&nna lugnt &r alla olika delar av upplevelsen en konsument kan kanna infor
sin semester. Dessa utgors av olika kanslor, som definieras som en medveten upplevelse och
invértes eller psykologisk fordndring som ger upphov till ett tillstdnd av “uppvéckning”
(arousal) (Mullen & Johnsson, 1990, i Decrop, 1999). Personer kommer att reagera pa olika
kanslor men nar de kan s kommer de vélja det val som ger dem positiva kanslor, gor att de
ké&nner sig kompetenta och levande (Seligman & Csikszentmihalyi, 2014). Kénslorna speglar
sig i konsumentens beteende och inom marknadsféring brukar kanslor vara en av de vinklar
som ségs verka bast pa konsumenterna (Decrop, 1999), speciellt vinklar fran optimism, skuld,
hopp och stolthet (Peter & Honea, 2012).

2.4 Att marknadsfora staycation

For att gora konsumenter medvetna om konceptet staycation kan marknadsforare géra
konceptet mer etablerat. Vet fler konsumenter om staycation och vad det innebéar kan det leda
till fler far mojlighet och anledningar att genomfora det. Ett satt for marknadsforare att etablera
nagot okant ar AIDA-modellen. AIDA &r en akronym och star for uppméarksamhet (attention),
intresse (interest), Onskan (desire) och handling (action). Denna modell beskriver
konsumentens kognitiva resa fran helt ovetande tills att de konsumerar en produkt. I vart fall &r
produkten ett koncept, men modellen ar applicerbar eftersom den beskriver hur vi kan ga fran
en ovetande konsument till att denne genomfér en Onskad handling. AIDA representerar
effekters hierarki da varje steg leder narmare malet av kop eller konsumtion. (Ghirvu, 2013;

Awareness
Interest
Desire
Action

Doyle, 2016)
Egen illustration baserad pa Hanlon, 2013, modell av AIDA

Modellen kan ses som ett satt att kommunicera med konsumenterna, da den hjalper att
identifiera nar och hur marknadsforare ska kunna na sin tankta malgrupp. Trattsystemet gar ut
pa effekternas hierarkier, det vill séga att det ar valdigt mycket lattare att fa en konsument att
kanna till ett koncept an att fa dem att faktiskt genomfora det (Hanlon, 2013).
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2.5 Sammanfattning av teoretiskt ramverk

Staycation definieras i denna rapport att ’konsumenten tillbringar sin semester eller
awvikande lediga tid fran den huvudsakliga sysselsattningen i sin hemstad med att besoka
lokala attraktioner eller nérliggande grannstader”. Tidigare forskning pa fenomenet, dven
forekommande med eller utan namn, &r bristande. Blichfeldt undersokte ett liknande fenomen
i Danmark, och kom fram till att konsumenter valt att stanna hemma i landet for att inte kunna
ha nagot battre for sig att gora och pa sa vis ta det lugnt och slappna av.

Att bestamma destination for sitt resmal, vare sig det ar for att stanna kvar i sin hemstad eller
sitt land eller ta sig utomlands, ber6rs av manga olika faktorer. Generellt sett gar det att se tva
tydliga motpoler av beslutsprocesser och vad som paverkar konsumentens beslut i tidigare
forskning och modeller. Dessa tva motpoler ar den kognitiva, larande konsumenten och den
personliga, emotionella konsumenten.

Den kognitiva konsumenten genomgar en beslutsprocess i olika steg, som forklaras i TCDM-
modellen. Den bestar av fem komponenter; problemformulering, informationssokande,
utvarderande, implementering och latent inflytande. Dessa beskriver tillsammans
beslutsprocessen en kognitiv konsument gar igenom for att komma fram till en
resedestination. Den emotionella konsumenten paverkas i sin tur av mer personliga,
psykologiska faktorer och betraktas som en person med motivation, k&nslor och livsstil istéllet
for en enbart larande som genomgar olika steg i sin beslutsprocess. Enligt denna teori finns
det fyra huvuddelar som alla paverkar beslutet hos en konsument, vilka &r; personlighet och
sjalvbild, livsstil, motivation och involverande samt kanslor.

For att marknadsfora ett oként koncept kan vi anvanda oss av AIDA-modellen. AIDA &r en
akronym och star for uppmarksamhet (attention), intresse (interest), onskan (desire) och
handling (action). Modellen &r en typ av kommunikationsmodell och hjalper marknadsférare
att leda en ovetande konsument till att genomfora en énskad handling.

2.6 Teorins relevans

Manga tidigare studier har gatt igenom hur att vara utomlands paverkar konsumenter och
varfor de véljer att resa just utanfor sitt hemland, men farre studerar varfér konsumenten valt
att just stanna kvar. For att kunna svara pa vad som mojliggor valet av staycation
(forskningsfraga, se ovan) anser vi att det ar viktigt att se hur beslutsprocessen gar till for
konsumenter i valet av destination, da vi ocksa anser att staycation ar en typ av
destionationsval och har darfor valt dessa teorier. Den bakgrundsinformation som ges ar
ocksa relevant da den beskriver hur staycation definieras och vad det finns for information att
tillga i nulaget samt vad som studerats tidigare inom liknande omrade. For att ge konsumenter
medvetenhet och mdéjlighet att gora staycation ar det aven relevant att ta upp teori kring hur
marknadsforare kan etablera ok&dnda koncept och darfor har modellen AIDA valts. Detta &r en
valkand modell inom marknadsfdring och bra att ha som grund for vidare forskning inom
staycation och hur marknadsforare kan kommunicera ut konceptet till konsumenter. Utefter
vart syfte och fragestallning anser vi att svaret gar att hitta med denna bakgrundsinformation
och dessa teorier.
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3.0 Metod

| foregaende kapitel presenteras den begransade tidigare forskning som finns kring
staycation samt vilka teorier som kommer att anvandas i rapporten. | detta kapitel aterges
vilka forsknings- samt undersokningsmetoder som anvénts. Det inleds med att beskriva
forskningsansats och undersokningsmetod for att ga vidare till hur rapportens empiri samlats
in. Avslutningsvis gar vi igenom forskningsetiska aspekter, trovéardighet samt metodreflektion.

3.1 Forskningsansats

Den utforda studien utgar fran en abduktiv forskningsansats (Patel & Davidsson, 2014).
Denna ansats fungerade bast da vi under arbetets gang ville lata den teoretiska referensramen
kunna anpassas sa att den pa basta méjliga satt skulle kunna anvandas for att jamforas mot var
insamlade empiri samt att vi inte ville fastna i vara ursprungliga tankebanor. Staycation &r
dessutom, som tidigare sagts, relativt outforskat och vad konsumenterna visste i forvéag var
svart att avgora. Darmed ansags det mer effektivt att kunna lagga till och ta bort teorier genom
arbetets gang. En ytterligare anledning till att vi arbetat abduktivt &r den tidsmassiga
spridningen av vara intervjuer. Da flera intervjuer utfordes relativt sent i arbetsprocessen
behovdes en storre del av teorin skrivas innan. Nar genomférandet av intervjuerna borjade bli
klara var det lattare att fa en 6verblick 6ver vilka delar av teorin som faktiskt var relevant.

3.2 Val av understkningsmetod

For att samla in material till empirin har vi valt att gora en kvalitativ fallstudie dar tio personer
har genomfoért semistrukturerade djupintervjuer (Patel & Davidsson, 2014). Genom att gora
intervjuer far vi inte enbart siffror pa hur manga personer som tycker vad, istéllet far vi
tillgang till individers faktiska tankar och upplevelser.

Da vi undersoker ett relativt outforskat omrade &r en fallstudie bra eftersom de utmarks av
flexibilitet och att studien sedan kan sattas in i en bredare kontext (Lind, 2014). Trots att varje
intervju utgar fran samma intervjuram kan fragorna tolkas olika da de &r utformade sa att
respondenterna kan dela med sig av sina personliga erfarenheter. Genom att vara flexibla kan
vi anpassa fragorna med rétt typ av foljdfragor for att &nda halla oss till det tankta syftet. Att
vara anpassningsbar pa det sattet hade inte fungerat vid till exempel en enkétundersokning. En
kvalitativ intervju ger dessutom respondenterna mojlighet till att vara utférliga och 6ppna i
sina svar (Patel & Davidsson, 2014). Det ar fordelaktigt for var studie da staycation ar ett sa
pass nytt koncept och vart mal inte enbart &r att ta reda pa hur respondenterna agerar, utan
snarare varfor de agerar som de gor.

3.3 Genomforande

Arbete borjade med att vi satte oss ner for att fa en dverblick éver amnet. Vi borjade med att
lasa om resebeteenden samt forsokte leta efter teori som horde ihop med var forskningsfraga.
Det var nodvandigt att fa en allman 6versikt 6ver omradet innan vi borjade med
intervjuguiden for att kunna se till att vara fragor skulle vara relevanta. Nasta steg var att
bestdmma vilka personer vi skulle intervjua for den hér studien. Motivering for val av
intervjurespondenter hittas under rubriken urval. Déarefter borjade arbetet med intervjuguiden.
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Det forsta utkastet av intervjuguiden skickades till var handledare for feedback. Efter respons
fran var handledare fortsatte vi att diskutera bésta sattet att strukturera fragorna.

Vi valde att dela upp intervjun i tva delar. For att kunna forsta hur manniskor ska kunna ta till
sig konceptet staycation behdver vi ocksa forsta varfor konsumenter valjer att resa utomlands
till att borja med. Den forsta delen bertrde darfor respondenternas allménna resvanor samt
installning till att resa utomlands. Fragorna kom att handla om hur man reser och varfor man
reser. Den andra delen handlade om allt som ber6r att semestrar pa hemmaplan, samt aven
varfor man eventuellt inte semestrar pa hemmaplan. De tva olika delarna kompletterade
varandra nar vi sedan ville besvara var forskningsfraga. Intervjuguiden bestod av ett antal
huvudfragor (se bilaga for intervjuguide). Efter flera fragor stalldes aven foljdfragor som
varierade beroende pa respondentens svar pa huvudfragan - ibland for att ndgot behovdes
fortydligas, ibland for att nagot intressant tema dok upp som vi ville héra mer om. Vissa
fragor hoppades éver helt da de ibland redan hade diskuterats i samband med tidigare stallda
fragor.

Alla intervjuer skedde under maj 2019 och de tog mellan 23-42 minuter att genomfora,
beroende pa hur utforliga svaren var och respondentens sociala personlighet. Den forsta
intervjun vi genomfarde var menad som en pilotintervju. Vi ville sakerstélla att fragorna
fungerade och att de var lattforstadda. Efter intervjun strukturerade vi om nagot i var
intervjumall, da vi méarkte att vissa fragor inte kom naturligt nar vi samtalade. Vi tog darfor
bort ett par fragor som var upprepande men majoriteten av fragorna behélls som de var innan.
Dérfor har vi valt att inkludera &ven pilotintervjun som en del av insamlingen av data. Den
forsta intervjun gjordes pa Chalmers, Lindholmen av bada férfattarna av rapporten. For att
underlatta for vara respondenter har vi forsokt vara sa flexibla med tid och plats som vi har
kunnat och vi har latit dem vélja plats i de fall intervjuerna har skett via personligt méte. | den
man det har varit méjligt har malet varit att utfora flertalet intervjuer lika flexibelt som den
forsta, men pa grund av omstandigheter som gjort att vi befunnit oss pa olika orter har en del
intervjuer gjorts via Skype eller telefon. Sex intervjuer gjordes via personligt mote och fyra
gjordes via Skype eller telefonsamtal. Under intervjuerna fick en av oss stélla fragorna medan
den andra personen holl koll pa intervjumallen och flyttade om fragor om det behdvdes. Den
personen som inte stallde fragor gjorde aven anteckningar éver vad som sades. Alla intervjuer
spelades efter godkénnande in for att vi skulle kunna bearbeta materialet i efterhand. Efter
utforandet av intervjuer valde vi att transkribera dem for att i ett senare skedde lattare kunna
soka nér vi ville se vad exakt respondenterna hade sagt.

3.4 Urval

Nar vi skulle vélja vilka personer som passade bast for vart syfte hade vi till en borjan flera
olika alternativ och véagar att ga. Detta pa grund av att konceptet staycation ar relativt nytt och
det finns manga grupper av manniskor att undersoka. Vi kom fram till att det bast lampade for
att vi ska kunna besvara var forskningsfraga ar att intervjua konsumenter som bade reser
utomlands i olika stor utstrackning men som ocksa spenderar delar av sin avvikande lediga tid
i hemstaden eller i narheten. Att intervjua folk som aktivt enbart valjer staycation insag vi
snart vara komplicerat da konceptet fortfarande ar sa nytt att manga aldrig hort talas om det.
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Med den tidsbegransning som fanns for arbetet var det darfor inte rimligt att leta upp personer
som enbart véljer staycation under sin semester. Att darefter leta efter personer som aldrig har
staycation kandes darmed inte heller relevant da en jamforelse mot dess motpol inte hade
kunnat genomforas. Istallet valde vi att lagga fokus pa en grupp som gor bade och for att
sedan sammanfatta deras syn pa amnet. Eftersom var fragestallning bygger pa att ta reda pa
vad som hindrar eller méjliggor att konsumenter valjer att resa utomlands respektive véljer
staycation fungerade det darfor bra att intervjua personer som gor bade och. Hur mycket
respondenterna reste utomlands varierade dock. Vissa av dem reser mycket medan andra reser
mer sallan. Att ha lite fluktuation ansags anda nodvandigt for att fa mer bredd pa upplevelser
och nyanserade svar. Vi forsokte fa en relativt jamn fordelning av kvinnor och méan som
respondenter. Vi valde att endast intervjua personer som &r 20 ar och &ldre och som inte
langre bor med sina foraldrar da ens resvanor och perspektiv med storre sannolikhet kan
paverkas av ens foraldrars varderingar och val vid lagre aldrar.

Flera av vara respondenter kande inte till begreppet staycation innan de blev intervjuade. Det
gjorde att vi ibland behdvde stalla nagra kortare fragor innan vi bokade intervjuerna for att se
om de som stallde upp skulle vara relevanta for studien. Oavsett om de sjélva vara bekanta
med konceptet eller inte kunde vi géra bedémningen utifran var definition av begreppet for att
se om de skulle passa som respondenter.

Foljande tabell (Tabell 1) visar vara respondenter i den kronologiska tidsfoljd de blev
intervjuade:

Respondent ' Kén Alder  sysselséttning | Datum for Intervjuns Langd (~hela
intervju minuter)
1 Kvinna 28 Studerar 1/5 2019 29 min
2 Man 31 Arbetar 1/5 2019 30 min
3 Kvinna | 70 Pensionar 3/5 2019 37 min
4 Kvinna | 22 studerar 6/5 2019 35 min
5 Kvinna @ 26 Arbetar 7/5 2019 32 min
6 Kvinna | 33 Mammaledig = 9/5 2019 23 min
7 Kvinna 23 Studerar 10/5 2019 33 min
8 Man 25 Arbetar 13/5 2019 37 min
9 Man 31 Arbetar 13/5 2019 38 min
10 Man 46 Arbetar 14/5 2019 42 min

Tabell 1. Intervjurespondenter
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3.5 Insamling

For att komma i kontakt med vara respondenter hade vi ett par olika tillvagagangssétt. Forst
undersokte vi i vart eget kontaktnat for att se om vi kunde hitta nagra personer som skulle
kunna vara aktuella. Da vi ville ha en neutrala svar som inte var paverkade av att
respondenterna kande oss sen innan valde vi att inte intervjua nagra personer i var narmaste
krets. Istallet fragade vi familj, vanner och andra bekanta om de i sin tur kdnde nagon som de
kunde tipsa om. De personer vi blev tipsade om kontaktade vi via mejl eller mobil.

Forutom att fraga var omgivning forsokte vi aven hitta respondenter via internet. Vi valde att
beratta om var studie och fraga efter personer som ville stalla upp i ett par olika Facebook-
grupper som vi ansags vara aktuella fér amnet. Vi kunde inte hitta ndgra grupper som var
svenska och aktiva som handlade om specifikt staycation, men hittade tva andra. Den forsta
gruppen vi sokte i var en av Sveriges storsta resegrupper, Vi som gillar att resa. Denna
gruppen valdes for att den har éver 37 000 medlemmar som skriver om deras resmal bade
utomlands men ocksa inom Sveriges granser. En annan grupp Vi testade att soka i var gruppen
Klimat och vader beror oss alla. Den gruppen ar betydligt mindre och bestar av 200+ men dar
manga av medlemmarna aktivt valjer att resa mindre &n de har gjort tidigare. De intervjuer
som bokades via vara efterlysningar pa Facebook skedde via telefon och Skype medan de
intervjuer som vi bokat via vara egna kontakter skedde via personliga moten, med ett
undantag. Tre av vara tio respondenter fick vi kontakt med via dessa Facebook-grupper.

3.6 Bearbetning av material och analysmetod

Nar man sammanstaller kvalitativa data behdver man ha i atanke att mycket av den mottagna
informationen sker verbalt, vilket gor att en anpassning maste goras nar man organiserar
innehallet. Vi valde att identifiera nyckelord (Lind, 2014) eftersom vi gjort intervjuer och inte
kan redovisa vad varje enskild respondent sagt i detalj. Vi har sammanfattat respondenternas
huvudpoanger och forsokt hitta likheter och avvikelser for att fa en 6vergripande forstaelse.
For att pa basta satt kunna gora en sammanstallning har vi darfor transkriberat alla intervjuer.
Manga ganger kom vi in pa sidospar under intervjuerna, dessa delar har uteslutits fran
transkriberingarna da de inte skulle vara relevanta for var undersokning.

En annan analysmetod som vi delvis anvént ar KJ-metoden. Metoden gar ut pa att man ska
organisera sina idéer genom att félja en viss stegfoljd. Man borjar med att skriva ner alla olika
idéer, teman eller liknande som finns i varje intervju pa exempelvis en lapp. Néasta steg ar att
para ihop de teman som paminner om varandra. De tredje steget ar att sortera in alla
nedskrivna lappar i grupper tills att alla lappar har anvants (Viriyayudhakorn 2011). Metoden
ar bra om man vill fa en dversikt 6ver vad som faktiskt har sagts under intervjuerna och for att
man inte oavsiktligt ska raka missa nagot. Vi utgick fran metoden och anvéande den som mall
men istallet for att skriva ner teman pa lappar markerade vi olika teman i vara transkriberade
dokument. Genom att anvénda metoden kunde vi till exempel tydligt identifiera att tid och
pengar var tva motiverande faktorer till att man véljer att resa utomlands mindre.
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3.7 Forskningsetiska aspekter

Vi har gatt efter fyra forskningsetiska aspekter; integritet, konfidentialitet, anonymitet samt
frivillighet (Lind, 2014). Till en bérjan valde vi att fraga vara respondenter om de ville vara
anonyma. Da de flesta svarade ja eller att det inte spelade ndgon roll valde vi senare att géra
alla respondenter anonyma. Att lta respondenterna vara anonyma kan vara avgorande for hur
bekvama de kanner sig vilket paverkar hur mycket av sina upplevelser de véljer att dela med
sig av. Darfor har vi enbart tagit med kon, alder och sysselsattning som information om
personerna vi intervjuat. | den fardiga rapporten ska alltsa ingen utomstaende kunna
identifiera nagon specifik person utifran den angivna informationen (Patel & Davidsson,
2014).

Innan varje intervju bad vi vara respondenter godkanna att de skulle bli inspelade, vilket alla
gjorde. Dérefter informerade vi dem om att det var helt okej att avbryta intervjun mitt i om de
ville det, att de kunde avbéja att svara pa fragor samt att de i efterhand hade majlighet att
justera sina svar.

3.8 Trovérdighet

Trovardighet delas in i fyra olika delar; tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet samt
bekréftelse (Bryman & Bell, 2017). | var studie visar sig tillforlitlighet genom att vi forsokte
undvika faktorer som kan skada studien, till exempel att respondenter och forfattarna
uppfattar begrepp olika. Vi valde darfor att definiera eventuella begrepp och bad dven
respondenterna definiera begrepp for att undvika missforstand. Vid kvalitativa studier ar
overforbarhet (Bryman & Bell, 2017) svart att uppna da varje respondent under intervjun
paverkas olika och situationen &r speciell for just det tillfallet. Pa grund av det gar det
vanligen inte att upprepa kvalitativa studier med exakt samma resultat. Palitligheten i vart
arbete visar sig i en full redogoérelse kring tillvagagangssattet (Bryman & Bell, 2017) i
studien, vilket ocksa finns tillgangligt i metodavsnittet. For att styrka kvaliteten valde vi dven
att skicka var intervjuguide till handledaren for att fa feedback samt att gora pilotintervju.
Sista delen, bekraftelse, innebar objektivitet (Bryman & Bell, 2017) vilket vi ha forsokt uppna
genom att inte lata respondenterna paverkas av vara egna uppfattningar och asikter under
intervjuerna. De har istallet fatt prata fritt och beskriva sina egna trosuppfattningar och
upplevelser.

3.9 Metodreflektion

Att arbeta abduktivt har manga bra egenskaper, daremot markte vi att manga av de teorier vi
last som vi sjalva trodde skulle vara anvandbara och kunna jamféras med respondenternas
svar inte gick att anvanda. Darfor var det valdigt mycket tid som gick till spillo till att ta bort
gamla teorier och att hitta nya. Ett sétt att motverka detta hade varit att arbeta induktivt och
gora intervjuerna forst for att hitta teorier som passade den samlade empirin, vilket skulle
sparat tid. Daremot hade inte vi haft en stadig information innan intervjuerna, vilket behdvdes
for att klargora vissa koncept och fragor for respondenterna.

Ett problem vi stotte pa under arbetets gang var att det var svart att formulera fragorna sa att
det kéndes Oppna och neutrala. Flera av vara respondenter antog att vi arbetade utifran ett
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klimatperspektiv, i vissa fall dven efter att vi hade forklarat att vi hade en neutral
utgangspunkt. Det skulle mojligtvis kunnat ha paverkat eller vinklat respondenternas svar.

Ett annat problem som uppstod var att ljudet pa ljudinspelningarna inte alltid var optimalt,
vilket vi forst mérkte nar intervjuerna var avklarade. Ljudet var tillrackligt starkt for att
intervjuerna anda skulle kunna spelas upp igen men i efterhand kan vi konstatera att det hade
varit att foredra att boka in respondenterna som hade méjlighet till att ses via personligt mote.
En annan aspekt att ta hansyn till ar att respondenterna kommer fran olika stader och att det
eventuellt kan gora att det har olika utgangspunkt, framfor allt nar det kommer till utbudet av
aktiviteter och mojligheter till att semestra i sin egen stad.
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4.0 Empiri

| foregdende kapitel har vi redovisat och motiverat vara val av metoder. | féljande kapitel
presenteras det empiriska material som vi har insamlat under genomférandet av vara tio
djupintervjuer i maj, 2019. Det som redovisas i kapitlet &r en sammanstéllning av de
nyckelbegrepp och teman som framkom under intervjuerna som kommer kunna anvandas for
att senare i rapporten besvara var fragestallning. Det betyder att endast det mest relevanta
delarna av intervjuerna presenteras nedan. Vi borjar med att identifiera respondenternas
resmonster och motiv for att sedan ga in pa amnet staycation.

4.1 Vad &r semester

Studien heter ”Fran vacation till staycation”. Som en forsta inledande fraga bad vi dérfor alla
respondenter att definiera ordet semester, framst for att forsdkra oss om att respondenterna
hade nagorlunda samma utgangspunkt, men ocksa for att vi som forfattare skulle minska
risken for missforstand. Alla respondenter var tydliga och bestamda i sina svar, men vad de
associerar ordet till skiljde sig till viss del. Alla var 6verens om det innebar nagon form av
ledighet fran sin vardagliga sysselséttning, oavsett om det innebar en paus fran studier eller
arbete. Halften kopplade ordet till utlandssemestrar, och namnde sol och bad som exempel pa
vad man gor under en semester.

Jag skulle s&ga att semester for mig &r att resa. Till exempel nu under vintern var jag i
Thailand i ett par veckor... Det dr vdl helt enkelt ett stdlle ddr man kan ta det lugnt,
garna varmt. Och fint vatten vill jag ha. (Respondent #10)

Medan de flesta respondenter ansag att alla typer av resmal dar man lamnade sitt hem betydde
semester, fanns det ett par respondenter som endast ansag sol- och badresor innebéra semester
och valde att skilja dessa fran andra typer av resor.

Alltsd om jag hor semester sa tanker jag att man aker till nagot varmt stélle, inte
exempel att man ska aka skidor. Det ar inte semester dd... (Respondent #4)

Endast ett fatal menade att semester inte alls behover betyda att man aker ivag ndgonstans,
utan att kriteriet istallet ar att man inte arbetar.

Jag tinker pa semestern som folk har pa sommaren eller sd... jag vet inte om ndr Vi
reser raknas som semester, eller om det ar semester egentligen. Semestern kdnns mer
som industrisemestern, att man &r ledig fran jobbet bara for att vara ledig fran jobbet,
inte for att resa. (Respondent #9)

4.2 Varfor valjer man att resa

Alla personer vi intervjuade berattade att de reser minst en till tva ganger per ar, medan vissa
reste runt fyra till fem ganger per ar, exklusive resor med arbetet. For flera av respondenterna
tog det ett tag att besvara fragan om varfor de fran borjan kanner att vill resa. Manga behovde
tid att 6vervaga sina svar. De allra flesta namnde nagon gang att de garna vill komma bort
fran Sverige for att fa sola och bada.
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Man vill komma ivég for att sola och bada for att det gar sallan i Sverige.
(Respondent #2)

Alla respondenterna uttryckte dven andra orsaker till att man valjer att aka utomlands. Flest
ganger namndes det att man vill upptacka nya platser och kulturer, att man vill fa &ta ny mat
och att man ha ett miljdombyte. Dessutom pratade manga om upplevelser och att man vill
hitta pa roliga saker att gora.

For att man vill komma bort fran Sverige och upptécka nya platser. Fa testa ny mat
och liknande. (Respondent #3)

Jag reser for att det dr kul. Jag tycker det dr kul att uppleva nya stdllen... Det dr skont
att komma till en ny milj6. Jag vet inte riktigt vad jag tycker ar skdnt men man kan
lara sig nya saker fran andra kulturer. Och sa &r det fina miljéer. Det ar kul. Jag aker
oftast till nya stallen. (Respondent #5)

De flesta tog upp kulturutbyte som en stor anledning till att man véljer att resa och tycker att
det ar kul. Kultur ar ett brett begrepp men i det har fallet kopplade respondenterna begreppet
framst till mat samt hur beteendemaonster skiljer sig i andra delar av vérlden.

Jag tycker det ar kul att se hur andra kulturer ser ut. Hur de ar, vad de gor. Jag ar
sjalv uppvuxen med tva kulturer och har alltid kunnat jamféra dem da. Men att aka till
ett helt nytt stélle ger ett nytt perspektiv. De &r intressant. (Respondent #4)

Respondenterna menade att de egentligen gillar den svenska kulturen, men att det framférallt
ar trevligt att fa en omvéxling nar man aker till ett nytt stalle.

Den svenska kulturen &r val bra, men lite trakig. Lite enformigt och kanske inte lika
fargstark. Vi ar lagom. (Respondent #9)

Vi férsoker undvika stallen som ar valdigt turistiga. Vi brukar saga att vi undviker
stallen som saljer Swedish kebabpizza till exempel, for att det ar oftast inte resmal
som vi gillar. (Respondent #8)

Aven om det flesta respondenterna talade om upplevelser, mat och miljdombyte som
bakomliggande motivation till att resa hade nagra respondenter andra anledningar. Bland
annat var en anledning till att man vill dka utomlands, och att man gor det ofta, att man har
slakt i ett annat land. Att resa for att traffa slakten raknas som en semester i teorin och per
definition, men &r egentligen nagot man behdéver gora.

Vi har slakt i andra delar av varlden sa de blir att man reser for att kunna traffas.
Man kanner att man maste aka, om inte de kommer hit. Och det blir kanske att man
aker lite oftare ocksa, nar man har nagonstans att bo. (Respondent #4)
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En ytterligare anledning till att respondenterna ville resa var det normer som finns i samhallet.
| Sverige &r det vanligt att resa och flera svarade under intervjuerna att man ibland har
planerat in att man ska resa innan man bestamt sig for att destination eller liknande. Andra sa
att de inte hade majlighet att resa sa mycket nar de var yngre med sina familjer och att man nu
garna reser en del nar man har borjat tjana pengar och fatt stabilt arbete.

Ja men som nu i sommar, da ska vi ju aka utomlands for att vi inte akte nagonstans att
forra sommaren. For min del kan jag garna vara hemma under sommaren men jag
tanker pa barnen, nar de kommer tillbaka till skolan och ska beratta vad de har gjort
under sommaren. Liksom...man minns ju den kdnslan, att alla har gjort massa roliga
saker och sa har man sjélv bara varit hemma. Det ar synd man paverkas av sin
omgivning i sa ung alder men sa ar det. Sa vi ska aka nagonstans men jag vet inte var
an. Det styrs lite av nar jag kan vara ledig. (Respondent #10)

Andra pratade om den paverkan som kommer fran sociala medier och influencers som finns
idag. Manga lagger ut fina semesterbilder pa sina sociala medier, till exempel pa Instagram,
vilket flera menade paverkar en till att vilja resa mer, om bilden ldggs upp av ndgon de anser
vara trovardig. P4 samma sétt blev ett antal av respondenterna paverkade av reklam. | de
fallen handlade dock mer om att vilja resa mer generellt an att man lockas av just den
specifika reklamen.

Ja men nar man ser bilder och reklam och sadér, da vill man ju ivag. Men det &r inte
sa att man gar in och bokar just den resan man ser pa reklamen, det &r mer att man
undermedvetet liksom registrerar att det hade varit trevligt att aka nagonstans.
(Respondent #3)

Nagra respondenter var inne pa samma spar och sa att man blir paverkad av fina bilder men
att man vet att det ofta ar fejk och att man darfor har en distans till personer som jobbar med
sociala medier. De allra flesta menade att den storsta paverkan kommer fran ens egna sociala
natverk, ens vanner, bekanta och arbetskollegor. | perioder dar manga i ens narhet talar om att
resa blir begéret att sjalva gora det storre.

En fraga nastan alla respondenter kunde svara fort pa, men sedan behdvde mer tid att tinka pa
var huruvida det &r viktigt att fa resa eller inte och darefter varfor. Flera svarade att det ar
viktigt for att man ska utvecklas som person och att man utvecklas genom att besdka nya
platser. Det ger ocksa en kansla av frihet och sjalvstandighet att man har mojligheten att ta en
paus fran Sverige.

4.3 Varfor stannar man kvar i hemstaden

Alla respondenterna i studien har erfarenhet av att nagon gang stannat i hemstaden under sin
semester, dven om de inte varit medvetna om att de gjort en staycation. En av anledningarna
till att man stannar kvar &r tidsbrist; oftast pa grund av att familjeforhallandena begransar eller
att man har ett arbete som gor att man stannar i hemstaden. Daremot ar den framsta
anledningen, som namndes flest ganger, pengar.
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Priset pa resan var avgorande for nastan alla bade nar det kom till val av resedestination, nar
pa dret man reser, vilka aktiviteter man valjer val pa plats och hur man valjer att bo. Pa
samma satt var ekonomin ocksa orsaken till att manga stannar hemma. Nagra av
respondenterna véljer att stanna hemma vissa ar for att kunna spara ihop pengar till en lite
storre resa kommande ar. Andra sa att de reser ofta men att de kanske blir lite kortare avstand
och under en kortare tidsperiod.

Man sparar ju pengar nar man stannar hemma. Ibland aker vi da upp till Grebbestad
dar mina foraldrar bor. Da lever man ju lite pa dem. (Respondent #2)

Tidsbrist och ekonomi horde ihop for flera respondenter. Flera menade ocksa att de ibland
valjer att stanna hemma under perioder dar manga svenskar reser, till exempel under
skolelevernas alla lov. Istéllet aker man under en period dar farre personer reser och priset
vanligtvis ar lagre. Ett fatal respondenter namnde att de skulle avsta fran att resa om de inte
hade nagon att resa med, vilket ansag skulle kunna intraffa i framtiden da manga ar valdigt
upptagna i sina arbeten och liknande.

Endast en respondent sa att hon aktivt valjer att stanna hemma pa sommaren, for att hon ansag
att Sverige ar fint da och att det &r onddigt att aka ivag.

Jag brukar inte dka under sommaren, jag tycker dels mycket om svensk sommar och
sen passar det inte sa bra med jobbet. Och sen far jag ut mer av det nar det ar lite
mindre folk, lite billigare pris, lite lagre tempo. (Respondent #5)

De flesta som pratade om att stanna hemma syftade framfor allt pa att stanna hemma i
Sverige, men inkluderade reser till narliggande stader dar de har sommarstugor eller kan hélsa
pa slaktingar och familj var motiven. Att komma ivag fran sin hemmiljo var uppskattat dven
om man inte l&mnade landet.

Sa fort jag kommer ut frén stan kanner jag mig s& mycket mer avslappnad. Ar man
hemma borjar man redan efter nagra timmar tinka att “nu kanske jag ska kolla upp
det hdr”, det blir en tvangskdnsla. (Respondent #7)

Nagra respondenter talade om det politiska laget i andra lander och att det kan avgéra om man
aker dit eller inte. Om det finns uppmaningar fran UD, eller om manga i ens narhet avrader en
fran en destination valjer man att lyssna.

Ja jag lyssnar mycket pa rekommendationer. Men de beror pa vem sa att man har
samma preferens. Jag tanker lite pa politiskt lage, till exempel turkiet och egypten ar
laskigt. (Respondent #5)

Laskiga sjukdomar och ostabilt l1&ge i andra lander hade nog stoppat en vanlig
medelsvensson att flyga. Det och pengar eller tid. (Respondent #6)
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4.4 Instéllning gentemot staycation

Nésta del av intervjuerna handlade specifikt om staycation och respondenternas instéllning till
det. Fyra av tio tillfragade kande till konceptet innan de fick de forklarat infor deras intervju.
De som kéande till fenomenet hade inte riktigt koll pa i vilka sammanhang de hade bekantat
sig med uttrycket till en borjan men foreslog att det mycket mojligt kunde vara fran nagon
blogg eller liknande. Resterande respondenter kande inte till ordet men hade inga problem
med att ta till sig inneborden. Flera kunde sjalva forklara dess betydelse genom ledtradarna i
ordet. Ingen av respondenterna var negativt installd men det gick att antyda i flera
respondenters svar till en borjan att de inte har reflekterat speciellt mycket kring &mnet. Det
marktes genom att flera sag det som nagot det hade kunnat klara av, men som de kanske inte
egentligen hade velat i forsta hand.

Vi prioriterar bort andra grejer istallet for att kunna resa utomlands, men varlden
hade inte gatt under om vi inte fick resa utomlands ett ar. (Respondent #9)

Efter att ytterligare forklarat konceptet var flera positivt instéllda till att géra en staycation i
teorin men ansag att det kanske skulle kunna bli lite trakigt.

...Om det finns saker i staden att gora dr det bra, men om det inte finns ndagot kanske
det ar trist. Daremot att man tar in pa hotell en helg for miljdombyte later kul. Det
enda jag tanker ar att om man &nda ar har kanske man vill ha lite extra och da blir
det sakert dyrt. (Respondent #7)

Manga holl med om att hotell i sin stad skulle racka for miljoombyte men att det eventuellt
skulle kdnnas mindre vart att spendera sa mycket pengar i Sverige. Vissa respondenter pratade
om att en anledning till att man vill aka ivag ocksa handlar om att man vill komma bort fran
alla mé&nniskor man ké&nner.

Det ar ju gott att stanna hemma, men jag sager nog ibland att jag inte &r hemma
fastan jag ar det. Annars kan personer hora av sig och fraga efter en. Jag har svart att
saga nej sa da blir det garna att man hoppar in pa jobbet, eller traffar folk fastan man
ar trott. Sa jag tycker det ar lite skont att vara avskarmad. (Respondent #6)

De flesta antydde att de gillade idén och att de var éppna for att vélja det istallet for att resa
nagon gang, men ingen verkade villig att helt ersétta sina utlandsresor mot staycation.

4.5 Miljbaspekten

Ett genomgaende tema under flertalet av vara intervjuer var klimatfragan och hur mycket den
hanger ihop med just order resa. Vi kunde konstatera att endast en av vara respondenter hade
klimatfragan som paverkande faktor nar det avgjorde om de skulle resa utomlands eller inte.
Trots det kom dmnet pa tal flera ganger. Manga var urséktande i sina svar nar det talade om
sina flygresor, manga ganger sa det saker som ”...alltsd jag vet att det inte dir bra for miljon
men...” eller ”...jag forstar ju att jag borde svara att jag tinker pd miljon, men... " .
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Flera sa sig vara medvetna om att det inte ar bra for miljon att flyga sa mycket och sa att man
i framtiden formodligen inte kommer att kunna resa sa mycket som man gér idag. Andra
menade att man &r medvetna om att alla inte kan ténka likadant, men att en enda persons resor
inte ar avgorande for jordens klimatpaverkan. De flesta sa att det nog egentligen ar upplysta
och har mérkt av den si kallade "flygskammen” som medierna uppmirksammat under den
senare tiden men att lusten att aka utomlands &r strre och att man darfor fortsétter att resa.

Ett par respondenter tror sjalvmant att folk kommer sluta resa, eller atminstone resa mindre ju
mer upplysta vi blir om de konsekvenser som finns kopplade specifikt till flygning. Ovriga
tror att folk kommer fortsatta resa om det inte blir ndgot som direkt stoppar dem, nagon typ av
restriktioner eller liknande.

En ordentlig flygskatt och priset hade gjort skillnad till viss del. Men konsumenter
hade nog reagera negativt, men jag tror att personer hade forstatt om det var pa
grund av miljon. En utlandsresa kan man nog kosta pa sig anda, fastan det ar dyrt.
(Respondent #2)

Priset framfor allt &r avgérande. Men sen sa paverkas man av allt som star i media.
Jag tror dock den aldre generationen ar samre pa att folja detta an den yngre sa jag
ser positivt pa framtiden. (Respondent #3)

4.6 Hur bra kénner de till sina hemstader

Atta av tio respondenter sa direkt “ja” pa frigan om de hade koll p4 utbudet av aktiviteter och
sevardheter i sin hemstad, men under samtalens gang framgick det att det kanske hade mindre
koll &n vad de trodde. Manga var tveksamma i svaren eller kom fram till flera saker under

tidens gang.

Nja... jo... ja. Jag brukar besoka Liseberg, vad finns de mer? Slottsskogen.
(Respondent #4)

Manga beskrev sina hemstader som fina men lite trakiga nar det kommer till aktiviteter och
hade instdllningen att nédr man har gjort det s& det s& har man gjort det”. Det flesta
fortydligade att det kanske inte &r fel pa utbudet egentligen men att man kanske blir
hemmablind.

N4, jag besoker inte sevardheter har i stan.. Det blir nog mer att om man har gjort det
en gang sa vill man inte gora det igen. (Respondent #1)

Aterkommande event &r intressant som till exempel batméassan. Det kanns liksom mer
givande att ga pa dem an de saker som finns tillgangligt aret runt. Man ar trétt pa det
som staden har att erbjuda efter en gang... Mojligen att Liseberg kanns mer lockande,
men Naturhistoriska &r inte nagot jag vill ga till igen. (Respondent #2)

En respondent sa att det ar svart att halla koll pa saker som sker i narheten och att det nog
finns mer att géra om man anstranger sig.
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Ja, alltsa... man kollar ju inte upp saker och sd, liksom dker man till ndagot land sd
kanske man tanker sig att man kan ga pa museum eller sa. Men det kommer ju aldrig
pa tanke har hemma. Sen ser man ibland att det sker nagot under en helg, kanske en
marknad eller sa. Da blir det ibland att man forst tinker ja, dit gdar jag” men sen ndr
det narmar sig blir det inte av. (Respondent 10)

Endast ett par ansag att deras hemstéader &r bra pa att informera om aktiviteter och sérskilda
héndelser. Resten sa att man antingen missar eventen och upptécker det i efterhand, eller att
man nas av informationen for sent. De ville garna mota mer information om sadana aktiviteter
men ville helst inte fA mer reklam som de inte var intresserade av. Sociala medier var den
kommunikationsvag de flesta hade uppskattat att fa sin information via. Da framst via
Instagram, Facebook eller Youtube.

4.7 Vad skulle behova féréndras

Avslutningsvis fragade vi om vad deras hemstader skulle behova forbattra for att de skulle
stanna kvar dér under sin semester eller avvikande lediga tid oftare. Det var tydligt att sol och
varme ar avgorande for manga vilket inte ar nagot som gar att ordna under storre delar av aret.
Men ut6ver det kriteriet hade manga gérna sett att sina hemstader blir moderniserade och man
satsa pa att frascha upp det som gar.

De bor satsa pa mer strander och att det ar mer lattatkomligt att ta sig dit
(Respondent #2)

Nagra talade istallet om att det inte bara handlar om att dndra sakerna runt omkring, utan att
man ocksa kan gora manniskor mer medvetna om de som finns och andra deras instéllning.

Svenskarna ar ett stressigt folk och att vara utomlands kan fa dem att slappna av, men
jag tror inte att de bryr sig vart de aker (de vill bara ha nagot bra mal). Folk kan nog
hitta det i Sverige, men personer vet inte om det och orkar inte upptacka det. Vi gillar
att &ka ut i skogen for att komma bort fran all tackning och elektricitet nastan, for att
verkligen kunna slappna av, och jag tror att det kommer att bli populért i framtiden
att gOra det mer eftersom att vi dr sd uppkopplade hela tiden och att “koppla av” kan
bli ett nytt koncept (Respondent #9)
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5.0 Analys

| foregaende kapitel sammanstélldes studiens insamlade empiri, vilken i detta kapitel kommer
att analyseras utifran och jamféras med tidigare teorier och forskning. Vi har sett tydliga
emotionella anledningar till varfér konsumenter reser, daremot kognitiva anledningar till
varfor de gor en staycation vilket bada analyseras nedan. Vi kommer &ven ta upp hur detta
kan anvandas ur ett marknadsféringsperspektiv.

5.1 Semester och konsumenternas resor

Vara respondenter gillar, liksom de flesta svenskar, att resa utomlands och gor det ofta eller
relativt ofta. De flesta respondenter namner att de gor detta for att upptécka nya platser,
manniskor och kulturer samt for att kunna slappna av och fa miljoombyte. En stor faktor i
deras val av destination och varfor de reser utomlands ar védret och deras mojlighet att sakert
fa tillgang till sol och varme, vilket prioriteras hogt. Dessa anledningar stammer 6verens med
tidigare forskning, fran till exempel Desforges (2000), Fryberg med flera (2007), kring varfor
manniskor reser utomlands vilket gor att vara respondenter tillhor den generella bilden av
resande konsumenter.

Vi fragade alla respondenter hur deras beslutsprocess sag ut under bokandet av en utlandsresa,
alltsa varfor de bokade resor och hur. Vissa respondenter ansag att de som numera vuxna
manniskor med egna pengar kan resa om de sa vill, for sin egen skull och att det ger en viss
frihet att fa bestamma sjalva. Andra ansag att om de inte gjort en tillrackligt bra semester aret
innan behdvde de gora nagot mer spannande detta aret som de kan beréatta om.
Respondenterna gav inte anledningar till just varfor de kanner ett behov av att resa utomlands.
Detta starker Jacobsens (1988, i Blichfeldt, 2004) teori om att personer inte riktigt vet varfor
de vill resa just utomlands. Det gar att likna vid normer (Dean, 2009), da konsumenter anser
att resa utomlands och ha upptackt andra kulturer och delar av varlden &r nagot som behéver
goras for att passa in i samhallet. Likt det som kort ndmnts i teorin av Murtagh et al (2012),
Fryberg et al (2007) och Desforges (2000) kring identitet, personlig utveckling och att kunna
socialisera i sitt natverk kan vi se att vara respondenter reser utomlands for att kunna passa in.

Ja men som nu i sommar, da ska vi ju aka utomlands for att vi inte akte nagonstans att
forra sommaren. FOr min del kan jag garna vara hemma under sommaren men jag
tanker pa barnen, nar de kommer tillbaka till skolan och ska beratta vad de har gjort
under sommaren. Liksom...man minns ju den kdnslan, att alla har gjort massa roliga
saker och sa har man sjalv bara varit hemma. Det ar synd man paverkas av sin
omgivning i sa ung alder men sa ar det. Sa vi ska aka nagonstans men jag vet inte var
an. Det styrs lite av nar jag kan vara ledig. (Respondent #10)

Vi kan ocksa se att det finns ett tydligt monster hur pris och pengar paverkar beslutsprocessen
angaende destination hos de flesta respondenter. De jamfor priser och konsumentens egen
ekonomi spelar i slutandan stor roll, bade for resan utomlands samt boende pa plats. Detta
pavisar en tydlig kognitiv beslutsprocess dar informationsinsamlandet samt utvéarderingen fran
Chens (1998) TCDM-modell spelar stor roll. Konsumenterna samlar mycket information om
vad de olika resmalen kostar for att sedan utvardera vérdet av resan genom att priset stalls mot
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vad de far, vilket gors for att stamma 6verens med deras avsikter (travel intention, i TCDM-
modellen). Detta gar ocksa att placera under den emotionella konsumenten, da involverandet
ar speciellt starkt kring begreppet pengar angaende resmal och destination. Detsamma gar till
exempel inte att sdga om vad de kan gdra vl pa plats nar de rest ivag, da det ar fa av
respondenterna som namnt att de reser ivag for att upptacka nagot speciellt, vilket aterigen gar
att koppla till Jacobsens teori. Konsumenterna &r alltsa involverande mindre inom just det
omradet.

5.2 Paverkan utifran

Mycket i var studie tyder pa att de flesta respondenter paverkas i nagon grad av trender som &r
direkt eller indirekt till forman for staycation. De &r till exempel medvetna om trenden att
minska flygresor for klimatets skull och manga respondenter satte sig i forsvarsposition under
forsta delen av intervjun som undersokte deras resvanor. De var noga med att podngtera att de
visste att flygresor ar daliga for klimatet och urséktade sig for att de anda reste med flyg.
Klimatet togs upp utan att amnet namnts i varken fragor eller vid forklarandet av uppsatsens
syfte. Detta ar av intresse da det indikerar p att det finns ett latent inflytande i den kognitiva
beslutsprocessen fran Chens (1998) TCDM-modell samt att staycation automatiskt kopplas
med miljo och klimat. Konsumenterna paverkas av och tar in utomstaende information som
berdr hur deras resmaénster ser ut, men det ar inte nagon information de sjédlva sokt upp i
avsikt for beslutsprocessen. Vi kan dven dra slutsatsen att den emotionella konsumentens
motivation, livsstil och personlighet paverkar deras beslut kring resor. Kanslan de far av att
resa (kompetens, utveckling, spanning etc) prioriteras hogre &n deras kénsla for klimatet
(skuld). Liksom Seligman och Csikszentmihalyis (2014) teori att personer kommer vélja det
som ger positiva kanslor nar det & majligt, kan vi se liknande tendens hos vara respondenter.
De prioriterar de kanslor som far dem att ma bra éver de som far dem att ma daligt.

| var studie har utomstaende paverkan av asikter och reklam paverkat vara respondenter olika.
Vi kan se att i Chens (1998) kognitiva TCDM-modellen, under informationssamlandet, anser
vissa att andra konsumenters asikter kring destinationen &r viktiga. Andra anser att de vill
bilda sina asikter sjalva och aker darfor till sitt val av destination, oavsett vad andra tycker.
Kring reklam och influencers (personer som far betalt for att marknadsféra nagot via sociala
medier) ser vi en likhet i respondenternas svar. De tycker att reklam och betalda influencers
latsas att allt ar fantastiskt och respondenterna kanner inte en trovardighet i budskapet. |
studien marks det dock att vissa respondenter paverkas av Instagramprofilers asikter dar
profilerna har samma intressen som de sjalva och om respondenterna anser att profilen éar
trovardig. | likhet med denna typ av trovardighet ar det manga som anser att asikter fran en
person i deras natverk eller recensioner fran “vanliga andra konsumenter” har hogre
trovardighet an betald reklam i medier och fran influencers. Vi kan darfor dra slutsatsen att
trovardighet, vilket i detta fallet & nar konsumenten kan relatera till informationsgivaren,
spelar stor roll i utvarderingen av information relaterat till ett destinationsbeslut.

5.3 Installning till staycation
Utifran studien kan vi tydligt se att staycation ar ett outforskat begrepp. Eftersom konceptet &r
sa pass oetablerat fick vi olika forklaringar nar vi undrade om de visste vad staycation var. Fa
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av respondenterna visste exakt vad det var for nagot innan vi presenterade konceptet men
flera forstod vad det handlade om utifran namnet i sig. Genom detta kan vi se att trots storre
medvetenhet om staycation hos konsumenter och privatpersoner allméant &n hos den
akademiska varlden - utifran det vi tagit fram fran personliga hemsidor och bloggar - &r det
fortfarande nagot som de flesta inte vet om. Personer stannar i sin hemstad under sin
avvikande lediga tid eller semester, men de vet inte att de har gjort en staycation.

Genomgaende svar fran respondenterna till varfor de stannar kvar i eller i narheten av sin
hemstad under sin avvikande lediga tid istéllet for att resa utomlands &r att de vill spara
pengar, inte har rad eller inte har tid. Dessa kan alla ses som rationella anledningar, da de inte
beror kanslor eller &r spontana beslut. Da de &r rationella kan dessa val anses tillhéra TCDM-
modellen, likt det Chen séger kring beslutsprocessen. Under problemformuleringen kommer
konsumenten fram till att denne inte har rad eller tid att resa ivag och darefter kommer
informationssokning kring vad som hénder i ndarheten av hemmet. Till exempel hade vi
respondenter som reser till féraldrarna, till sommarstugor eller andra, nérliggande stader for
att fortfarande pa nagot satt fa det mer emotionellt lagda miljoombytet en utlandsresa skulle
ha gett. | grunden &r det dock kognitiva anledningar som gor att en konsument i nulaget gor
en staycation.

Manga ar positiva till att gora miljdombyte i sin hemstad. Daremot beh6ver det vara en
speciell handelse som fangar deras uppmarksamhet. Till exempel har manga av sevardheterna
samma utbud aret om, vilket gor att respondenterna anser att har man sett det en gang behover
man inte se det en gang till. Speciella upplevelser kan hoja prioriteringen att stanna kvar i
staden. Dessa anser respondenterna dock har ett hogt pris och det blir dyrare att bara fa gora
nagot spannande och nytt i sin hemstad, &n att gora det som ger mer kénsla av spanning och
nyhet; att resa utomlands, for liknande pris. Genom detta kan vi annu en gang se att det
monetara priset paverkar hur konsumenten bestammer sin destination och redan under
problemformuleringen i TCDM tas staycation bort i de fall konsumentens avsikt ar att fa nya
erfarenheter och upplevelser till ett, som de sjalva anser, rimligt pris. Att spendera en summa
pengar ndr konsumenten stannar i hemstaden ger inte samma utbyte av nya erfarenheter som
en utlandsresa skulle gjort for samma summa - i alla fall inte om det ska vara nagot utéver det
vanliga. Kulturen och normerna spelar stor roll da de flesta inte tycker att nya erfarenheter
kan upplevas i sin hemstad eller narliggande grannstéder, trots att det finns upplevelser de inte
gjort.

Trots att de anser att sevardheter i hemstaden har lagre prioritering ar det fa som faktiskt kan
sdga vad det finns for aktiviteter att gora i staden. Overlag gav respondenterna ett svagt
intryck kring deras vetskap om vad som pagar i staden. De har béttre koll pa aterkommande
evenemang som intresserar dem specifikt. Steg tva i TCDM (informationssamlandet) hade
kunnat utvecklas for staycation om hemstaden och marknadsférare varit battre pa att
informera sina invanare om evenemang inom olika omraden. De flesta av respondenterna
stallde sig dessutom positivt i fragan kring om de vill ha information angaende framtida event
néra dem, vilket kan ge en 6ppning for eventuell marknadsféring.
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Under studien mérkte vi dock att behovet av att resa utomlands ar stort, speciellt mojligheten
att fa sol och varme, och nagot som de flesta kommer att fortsétta att géra och vérdesatta hogt.
Vissa hade den mer emotionella vinklingen, likt det Decrop (1999) séger kring motivation,
involverande och kanslor da de har slakt utomlands som de har ett kanslomassigt behov av att
traffa. Andra ser det helt enkelt som nagot de har rétt att gora och att det ar en del av deras
livsstil som utlandsresenérer. De flesta var daremot eniga om att en skatt pa utlandsresor, och
da specifikt flygresor, skulle kunna stoppa den svenska konsumenten fran att resa utomlands -
och har ser vi igen att det monetéra priset spelar stor roll i beslutsprocessen kring destination.
Det &r dock inte hallbart da den svenska normen att kunna flyga utomlands ar stark och
manga manniskor kommer att motsétta sig kring hogre skatter for utlandsresor vilket kan ge
en negativ kénsla och effekt mot staycation.

5.4 Den kognitiva och emotionella konsumentens beslut av destination

Genom vara respondenters svar har vi markt att bade den kognitiva beslutsprocessen samt den
emotionella spelar roll i respondenternas beslutstagande nér det kommer till val av
destinationer utomlands. Daremot kan vi se en tydlig kognitiv sida kring varfor
respondenterna gjort en staycation, &ven om de inte anvant den benamningen. Staycation
beror pa kognitiva resonemang, som att spara pengar till nagot battre eller att inte ha tid, an de
mer emotionella resonemang som Blichfeldts (2004) “ta det lugnt”-resendrer beskrev. Vi kan
sdga att den kognitiva TCDM-modellen paverkar mer vid valet av en staycation an vid en
utlandsresa, eftersom konsumenten logiskt resonerar kring varfor den inte kan uppfylla sitt
emotionella behov att resa utomlands som passar deras livsstil, sjalvbild och motivation.

Vi kan se att staycation blir ett kognitivt val pa grund av konsumentens emotionella val att
resa utomlands, som beror pa motivation, deras satt att se sin livsstil (som en utlandsresenér)
etcetera, inte ar tillgangligt. Konsekvensen ar kognitiv; konsumenten far logiskt resonera
kring varfor den stannar hemma istallet for att emotionellt Iata personlighet och kanslor styra,
och spontant boka en resa som gar emot det logiska resonemanget. Detta pavisar likt det
Walls, Okumus & Wang (2011) sager; att om vart emotionella beslutssystem hade fungerat
hela tiden hade vi inte behdvt det kognitiva.

5.5 Staycation ur marknadsforingsperspektiv

Sa vad kan da marknadsfarare gora for att uppmarksamma konceptet staycation? Utifran var
studie kan vi saga att konsumenter stannar hemma pa grund av logiska anledningar dar
konsumenten rationaliserar sitt beslut, liknande “fér att kunna resa till ett spannande stélle
nasta ar maste jag stanna hemma denna semestern och spara pengar”. Eftersom staycation ér
ett relativt nytt koncept som manga inte kanner till ar det viktigt att forst etablera konceptet
och gora det till ett attraktivt substitut till att resa utomlands. Ursprunget ur finanskrisen
praglar fortfarande staycation och vi kan se att det ekonomiska fortfarande finns kvar i
staycation. I nulaget ar det kopplat till ndgot negativt; att konsumenten inte kan aka utomlands
pa grund av brist pa pengar eller tid. Attityden till staycation behover darfor flyttas fran det
rationella, kognitiva till det mer emotionella, som just nu domineras av utlandsresor.

32



Genom att anvanda sig av AIDA kan marknadsfdrare fa konsumenter forst medvetna om
konceptet staycation for att sedan fa dem till 6nskad handling - att gora en staycation.
Marknadsforingen leder konsumenten genom denna kognitiva, linjara modell for att
uppmarksamma konceptet och sedan genomfoéra det (Doyle, 2016). AIDA kraver
konsumentens engagemang, vilket innebér att i beslutsprocessen behdver kunden vara
engagerad och involverad under informationssdkandet. Detta passar den kognitiva TCDM-
modellen och de kognitiva anledningarna till varfor en staycation gors. Det ar denna del som
marknadsforare bor rikta sig till, eftersom motivationen till att faktiskt genomféra handlingen
framst ar kognitiv. Marknadsforare bor rikta sig till att marknadsfora staycation fran ett
rationellt sétt for att sedan kunna flytta attityden fran det rationella till det mer emotionella.
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6.0 Avslutning

| foregaende kapitel analyserades och jamférdes studiens teori och empiri. | rapportens
avslutande kapitel ges en kortare diskussion av det som framkommit i tidigare kapitel. Det
som framkommit i studien ska inte ses som den enda sanningen da forfattarna har haft
begransade forutsattningar. Avslutningsvis ger forfattarna forslag inom vilka omraden man
skulle kunna fortsatta forska inom amnet staycation.

6.1 Slutdiskussion
| rapportens forsta kapitel stalldes foljande forskningsfraga:

— Vad mojliggor eller hindrar att konsumenten véljer staycation?

Syftet med rapporten ar att understka och analysera varfor vissa konsumenter skulle kunna
gora en staycation under sin semester, eller avvikande lediga tid, istéllet for att resa
utomlands.

Semester &r idag nagot som manga av respondenterna definierar som en typ av ledig tid som
spenderas utomlands. Under den lediga tiden &r det manga ganger mer normalt att aka
utomlands 4n att faktiskt stanna hemma, alltsa en norm i samhéllet. Normer kan begransa
kreativiteten, vilket tydligt syns i studien. De flesta respondenter séger att de inte riktigt vet
vad de kan gora for aktiviteter hemma som &r utdver de vardagliga och om det finns nagot &r
det alldeles for kostsamt. Detta kan anses som nagot negativt da det satter en underliggande
press pa konsumenter att resa utomlands for att passa in. Manga av studiens respondenter
menar att aven om de gérna vill resa utomlands finns de ocksa tillfallen da de kanner att de
maste gora det. Genom att normalisera konceptet staycation och 6ka medvetenheten om att en
semester kan spenderas pa olika satt skulle pressen 6ver att behva aka utomlands minska.

| studien kan vi tydligt se att de faktorer som mojliggor valet av staycation ar kognitiva och
rationella.Vi kan ocksa se att konsumenter inte &r positivt installda till sluta resa helt och att
mangden utlandsresor férmodligen inte kommer att minska om inte utomstaende faktorer gor
att man blir tvungen att stanna hemma mer. | bérjan av rapporten hanvisar vi till att kronan
idag ar svagare an den har varit tidigare samtidigt som vi vet att staycation fran borjan har sin
grund i ekonomiska forutsattningar. Studien visar att pengar ar en avgorande faktor nér det
kommer till hur konsumenter spenderar sin resebudget. En forsvagad véxlingskurs kan darfor
bli en anledning till att man stannar kvar i hemstaden. En annan anledning att respondenterna
valde att inte aka utomlands var tidsbrist. Givetvis kommer befolkningen inte sluta resa
utomlands, men vi vill att det ska vara mer ként och mer okej att gora alternativa semestrar.
Alla respondenter var i grunden positivt instéllda till konceptet &ven om de ibland hade
invandningar huruvida det skulle fungera i praktiken. Det betyder att intresset redan finns,
aven om det for tillfalligt inte &r sa stort som vi hade énskat. Darfor ar det viktigt for att
staycation ska kunna bli ett alternativ att konsumenterna associerar det med nagot positivt,
istallet nagot negativt, som en ekonomisk begransning.
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Vi markte att klimatfragan inte paverkade vara respondenters beslutsprocess, dven om de var
medvetna om den. Daremot markte vi att utomstaende faktorer, sdsom instabilt politiskt lage
eller att kronan forsvagas, paverkar konsumenters val och klimatfragan kan i framtiden bli en
utomstaende faktor som paverkar mer liksom politiskt lage och pris. Vi vill darfor gora
konsumenter positivt installda till staycation redan nu for att det inte blir ett for stort hopp ifall
det i framtiden blir sa att vi behover resa mindre eller annorlunda. Staycation kan vara ett
alternativ for att vanja den svenska befolkningen vid att resa mindre och ta semester hemma.

6.2 Studiens begrénsningar

Det finns ett antal begransningar i studien som &r varda att ha i atanke. Den mest patagliga ar
den limiterade tillgangligheten av tidigare studier inom samma amne, vilket har gjort att vi har
haft begransad tidigare forskning att jamfora vara resultat med. | borjan av studien la
forfattarna ner mycket tid pa att forsoka hitta véasentliga forskning om staycation och blev
forvanade Over att det inte fanns mycket akademiskt att hitta. Pa grund av den forskningslucka
som finns nar det kommer till staycation har fokus i den teoretiska referensramen istéllet legat
mestadels pa beslutsprocesser nar det galler utlandsresor. Vi ansag att de &nda fungerade som
underlag da staycation manga ganger fungerar som ett substitut till att resa utomlands, och pa
sa satt kan ses som en typ av val av destination.

6.3 Forslag pa framtida forskning

Pa grund av arbetets storlek kan detta ses som en for-, alternativt pilotstudie for att kunna
studeras vidare da staycation definitivt dr ett &mne som gar att undersdkas mer i diverse olika
vinklar och studier. Da vi har kommit fram till att konsumenter ar positivt installda till
konceptet kan det vara av intresse att undersoka hur en stérre, mer representativ grupp av
svenska konsumenter stéller sig till staycation. Det uppmuntras dven att ta reda pa hur
staycation kan bli en del av konsumenters medvetna val, da det i nuléget ar nagot som de i
majoriteten av fallen gor for att de inte kan gora nagot, enligt dem, béttre, &ven om de hade
velat.

Eftersom staycation inte har en stor del av den forskning kring semester som finns i nuléget ar
marknadsforingsperspektivet och den forskning som kan bedrivas utifran det valdigt stort. Det
ar onskvart da det kan hjalpa manga stader att ta reda pa hur de kan fa sina invanare att stanna
kvar och véxa ekonomiskt. Dessutom antar vi att en stad som vet hur de kan fa sina egna
invanare att stanna kvar under deras lediga tid aven kan utveckla det till nya vinklar inom
turism for att locka nya besokare och i och med det skulle marknadsféring for staycation
kunna gynna den svenska turismen likaval som den svenska ekonomin.
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Bilaga

Intervjuguide

Alder:

Sysselsattning:

Kon:

Klassificering av resenérer: Resvanor

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Hur definierar du ordet semester?

Hur ofta reser du per ar?

Vilken typ av resor?

Vem reser du med (och varfor)

Varfor reser du?

Nar pa aret reser du nar det &r privata resor?

Vilket ar ditt favorit resemedel? utveckla varfor

Hur tanker du kring kostnader och ekonomi nér du &r ute och reser?
Hur bor du nér du ar ute och reser? Varfor?

Vilka typer av aktiviteter tycker du om att géra under dina resor? varfor?
Vad tanker du pa nar du bokar resor? Vad ar viktigt for dig?

Kan du beratta hur det ser ut fran att du kommer pa att du ska boka en resa (varfor
kommer det ens upp pa tal) till att du faktiskt bokar resan?

Hur gor du for att vélja resmal?
Hur langt i forvag borjar du planera fér dina resor?
Blir du paverkad av andras resande/val av destination?

Finns de andra faktorer som paverkar ditt val av resor?

Staycation

17.

Vad brukar du géra nér du har ledig tid hemma?
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18. Hur skiljer sig dina aktiviteter under en ledig helg jamfort en langre ledig tid?
19. Beréatta om vad de finns for sevérdheter i din hemstad
1. Brukar du besoka dem? Varfor/ Varfor inte?
20. Beratta om den senaste gangen du tog semester hemma.
21. Ké&nner du till konceptet staycation?
1. Om ja: Vad tycker du om det?
2. Om nej: forklara och sen - Vad tycker du om det?
22. Varfor véljer ni att stanna hemma under semestern?

23. Vart skulle du vilja ta emot information om sevardheter och aktiviteter om din egen
stad?

24. Skiljer det sig pa nagot satt i hur du spenderar dina pengar under en semester hemma

jamfort med ett annat land?
25. Har du lagt marke till miljétrenden angaende flygresor det senaste aret?
1. Tycker du att det har paverkat dig markbart? Pa en skala ett till tio?
2. Om ja: Hurda?

26. Hur behdver ett semesterval du gjort vara for att du ska rekommendera det till ditt
natverk?

27. Vad tror du hade &ndrat konsumenters resvanor?
1. Vad hade éndrat dina resvanor?

2. Hur tror du att svenskars resvanor kommer att se ut i framtiden?

28. Vad skulle behdva andras i din stad for att du skulle stanna hemma 6ver din semester?

1. Om de svarar sol: Finns det nagot annat som kan prioriteras dver solen?
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