LumNDs
UNIVERSITET
Campus Helsingborg

Institutionen for
Service Management

Destinationsutveckling

— perspektiv pa samarbete och attityder i natverk

En fallstudie av Nykdping

D-uppsats
VT 2005

Forfattare:
Karin Halldin
Martin Hultman

Handledare:
Szilvia Gyimoéthy
Hans Lindquist



Titel:

Eng. title:

Forfattare:
Utbildning:
Handledare:
Nyckelord:

Tema:

Frage-
stillning:

Syfte:

Metod:

Resultat &
Slutsatser:

Sammanfattning

Destinationsutveckling — perspektiv pa samarbete och attityder i ndtverk. En fallstudie
av Nykdping

Destination development — perspectives on co-operation and attitudes in networks. A
case study of Nykoping.

Karin Halldin och Martin Hultman VT2005

Institutionen for Service Management, Campus Helsingborg, Lunds Universitet.
Szilvia Gyimothy och Hans Lindquist.

Destinationsutveckling, Samarbete, Attityd, Drivkraft, Perspektiv, Foretag, Kommun,
Turistorganisation, Natverk

Destinationsutvecklingsproblematiken handlar framforallt om svérigheterna att
enas och agera utifran en gemensam vision. Turismbranschen &r starkt fragment-
erad och uppfattningarna dr manga och olika beroende pa utifran vems perspek-
tiv man betraktar fenomenet. Ambitionen dr dérfor att belysa ett alternativt per-
spektiv pd destinationsutvecklingsarbetet genom att se till samarbetsprocesser
och attityder i ndtverk.

Hur kan en positiv destinationsutveckling skapas i praktiken?

Det 6verordnade syftet med uppsatsen ar att fa kunskap om och forstéelse for
vad som skapar destinationsutveckling i praktiken. Vidare ska detta dven leda till
en forstaelse for turistorganisationens betydelse for en positiv destinationsut-
veckling.

Studien dr av en teorialstrande natur och ér utformad for att genom befintlig teori
undersdka empirin och skapa ny kunskap om destinationsutveckling ur ett nat-
verksperspektiv. Uppsatsen inriktas pa fyra huvudaktorers (marknaden, foreta-
garnas, kommunens och turistorganisationens) perspektiv pa utvecklingen av en
destinations turistprodukt — helhetserbjudandet, med hjélp av en forforstaelsemo-
dell. Studien har en abduktiv ansats och overgar till ett socialkonstruktivistiskt
perspektiv 1 sokandet efter hur en positiv destinationsutveckling skapas i prakti-
ken. Den ort som studerades dr Nykdping, en medelstor svensk Ostkuststad med
goda kommunikationsforutsdttningar. Nykoping har en lang historia som gésta-
budsstad och ligger beldget nira Skavsta flygplats som véxer i takt med flygbo-
laget Ryanairs expansion. Utifrdn en teorietisk referensram och med empiriskt
stod fran flera kvalitativa och kvantitativa undersdkningar av foretag, kommun
och Visit Nykoping, har vi kommit fram till nya teorietiska antagen.

Resultatet av studien tyder pé att det finns distinkta mdnster och skillnader 1
vilka drivkrafter som ligger till grund for de olika aktorernas perspektiv och age-
rande. Det framgar tydligt att flera faktorer paverkar aktorerna i deras engage-
mang for en gemensam destinationsutveckling. Emellertid ar intresset for att
samarbeta kring en gemensam destinationsmarknadsforing stort. Den aktuella
marknadsforingen har ett splittrat budskap, som manga vill komma till ritta med.
Hir anses Visit Nykoping, 1 egenskap av turistorganisation, kunna ha en betydel-
sefull koordinerande roll mellan de olika foretagarna och kommunen. For att
uppnd detta krivs det ocksa att turistorganisationen har ett fortroende och en
legitimitet, samt strdvar efter att ha ett s neutralt perspektiv som mojligt, dvs.
varken samhdllstillvant eller ndringstillvant agerande. Vidare anser vi att Oppen-
het, fortroende, legitimitet, kunskap och kontinuitet, samt engagemang och del-
aktighet &r a och o fOr en positiv destinationsutveckling i praktiken.



Forord

Som vanligt ndr man ldmnar in en storre uppsats finns det mycket blandande kéinslor, ldittnad,
bdvan, overklighet och glddje.
Denna uppsats riktar sig framst till dem som befinner sig i uppstarten av eller infor en
destinationsutveckling, men dven till de allmdint intresserade.
Vdr onskan dr att denna uppsats ska vara en liten 6gonoppnare for ldsaren.

Kanske kommer den att reta sinnet litet, kanske kommer den att bekrdfta de tankar som ldisa-

ren redan har. Forhoppningsvis kommer ldsaren att nagon gdang fa en aha-upplevelse.

Ett stort tack vill vi hursomhelst rikta till Nykopings kommun, Visit Nykoping och alla de
foretagare som stdllde upp som informanter och gjorde denna uppsats mojlig.
Vi vill dven rikta ett stort tack till vara handledare, Szilvia Gyimdthy och Hans Lindquist som
har statt ut med tva villradiga studenter.
Utéver dessa personer vill vi speciellt tacka vinner och familj som outtrottligt stdtt ut med att
vi inte haft sa mycket tid for dem denna vadr.

Karin Halldin och Martin Hultman,
Helsingborg 22 maj 2007
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1
Inledning

Detta avsnitt inleds med en diskussion kring uppsatsens praktiska problematik. Ddrefter foljer
en problemdiskussion som framhdver det teoretiska sammanhanget. Avsikten dr att ldsaren
ska uppmdrksammas pd temat och kunna bilda sig en uppfattning om dmnet destinationsut-
veckling. Avsnittet avslutas med att uppsatsens syfte och fragestdllning presenteras.

1.1 Introduktion till destinationsutveckling

”Upplev géstabudsstaden /.../ Vilkommen till den moderna kuststaden! /.../ Nykoping —
boplats med bétplats.”' Allt detta 4r exempel pa hur en stad marknadsfor sig gentemot beso-
kare, foretag och potentiella nyinflyttare. Att marknadsfora och ”sélja” stider tenderar idag att
vara en allt vanligare foreteelse. Att marknadsfora svenska stidder kan ségas vara en naturlig
respons pa fordndrade levnadsmonster och en 6kad globalisering. Det kan i ménga fall vara en
nodvindighet for att en stad ska utvecklas och Gverleva i1 en tid da utflyttningen till vixande
regioner Okar och foretag tvingas ldgga ner. Nér det géller att utveckla och dka attraktions-
kraften hos stider spelar turismen en dominerande roll. Under flera &rtionden har den globala
turismindustrin haft en arlig tillvixttakt pd 5 % och omfattar idag 6 % av den globala ekono-
min.” Denna tillvixt 4r nistan tvafaldigt tillviixten av den totala ekonomin. Detta har medfort
att turismen fatt en central roll 1 virldsekonomin och betraktas av minga som virldens
storsta niring”.> Besoksniringens tillvixttakt har ddremot varit ldngsammare i Sverige, sir-
skilt d& det géller den utlindska turismen, men dessa resmonster dr pd vig att dndras.
Omvirldsférandringar, 1 savél ekonomisk som politisk och geologisk bemirkelse, har gjort att
Sverige blivit ett alltmera attraktivt alternativ for bade utlindska och inhemska resendrer pé
senare ar.

Att utveckla och marknadsfora en plats som destination for med sig flera mojligheter for
ett samhélle, men ocksd problem. Turismen kan stimulera nyetableringar av foretag och pa sa
sétt skapa nya arbetstillfallen, vilket i sin tur medfor att skatteintdkter skapas och infrastruktu-
ren kan forbittras.* For lokalbefolkningen, ur ett socialt perspektiv, innebir turismen ett storre
kontaktndt som kan forhoja kunskapsnivdn och stirka den regionala identiteten. Emellertid
kan turismen ocksd medfora att naturen slits och att den lokala kulturen utarmas.’ Desti-

nationsutveckling och marknadsforing av platser for sédledes med sig ett ansvar, dels att sti-

! Nyképing (2005). Mf-material.

2 Turistdelegationen. (2005).

* Aronsson, L. & Tengling, M. (1997).
4 Kotler, P. et al (1993).

5 Weaver, D. & Oppermann, M. (2000).



mulera en exploatering, dels att kontrollera den. Fragan dr bara vem/vilka som bor leda arbe-
tet och béra ansvaret?

I destinationsutveckling ldggs ofta starkt fokus pa strategisk planering och marknadsfo-
ring, vilket vi forhéller oss kritiska till: Destinationen i sig dr en arena for besdkarens kon-
sumtion. Besokaren forvéntar sig att produkten dr konsumtionsbar nir den kommer dit. Den ér
inte intresserad av vem som dger eller kontrollerar de olika verksamheterna. Det viktigaste for
besokaren ar att fa sina behov tillgodosedda pa ett tillfredsstidllande sétt. Den vill inte behova
bekymra sig om enstaka aktorers individuella intressen. Den vill bara ha en littillgéinglig pro-
dukt dir det klart framgar vad som ingér i priset.’ Saledes verkar alla aktérer, savil stora som
smi, offentliga som privata, sida vid sida pa destinationen och det ar de tillsammans som
maste ombesorja att det finns en konsumtionsbar produkt. De dr bundna till 6gonblicket och
den geografiska platsen. Detta innebdr att aktorerna mer eller mindre frivilligt 4r samarbets-
partners, samtidigt som de dr konkurrenter. De &r dels sjdlvstindiga, dels en del av en storre
helhet — ortens samlade turistprodukt.” Dérfor tycker vi att det 4r bade mer intressant och mer
relevant att rikta fokusen pa bildandet av ndtverk och pa samarbete, da destinationsutveck-
lingen syftar till att samla olika aktdrer och stimulera dem till en gemensam utveckling och

marknadsforing av en plats.

1.2 Problemdiskussion

Problemomradet handlar foljaktligen fraimst om det mangfacetterade omradet turism och des-
tinationsutveckling. Turism kan ses som ett politiskt, ekonomiskt och socialt fenomen som éar
fordnderligt over tiden. Den grundliggande idén med turism dr att besdkarna méste komma
till producenterna for att kunna ta del av deras tjanster.® Besokaren méter flera aktSrer och
utnyttjar delar av ett samlat erbjudande, for att skapa sin egen upplevelse. Besokaren ar alltsé
delaktig i produktionen samtidigt som den konsumerar tjdnsten. Utifran detta bildar hon/han
sig en uppfattning om destinationens positiva och negativa sidor.” Darfor 4r det centralt att
destinations helhetserbjudande kan leva upp till besokarens forvéntningar, samtidigt som det
ligger i linje med foretagens enskilda mal.

Destination ir ett begrepp som i vardagligt tal anvinds for att beteckna ett resmal."
Destinationen dr med andra ord en plats, vilken vi har en forestidllning kring och som vi kan

vélja att &ka till, exempelvis en kommun, en region, ett land. Fér dem som bor och arbetar pa

destinationen &r detta ett samhille (inte ett resmal), vilket har bestdmda geografiska avgrans-

® Mossberg, L. (2003). s. 118f.

7 von Friedrichs Gringsjo, Y. (2001). s. 21f.
¥ Gringsjo, P. (1998). s. 10ff.

° Gummesson, E. (1991).

10 Gunn, C. (1994). s. 37.



ningar men ocks4 vissa sociala och traditionella avgrinsningar.'' Destinationsutveckling avser
saledes ett lokalt samhaélles utveckling som resmal, som syftar till att 6ka besdkarers konsum-
tion p4 platsen, vilket i sin tur 4r till fordel for bade foretagen och samhallet i stort.'> Det 6kar
ocksé bl.a. sysselséttningen och det ekonomiska vilstdndet, men som tidigare nimnt kan det
dven slita pa samhillet."

Hur en destination utvecklas hanger titt samman med hur samarbetet i ett samhélle funge-
rar 1 allménhet. Att vara en enskild nédringsidkare och en del av en storre helhet skapar bero-
enden, sérskilt nir det géller marknadsforing av den samlade turistprodukten'®. Det ricker inte
enbart att marknadsfora sitt eget foretag, man maste dven forhalla sig till andra aktorer i sin
omgivning som helt eller delvis kompletterar tjansteutbudet."

En destinations tjdnsteerbjudande kriver dessutom resurser.'® Genom att samarbeta kring
resurserna kan aktdrerna inom en destination utveckla ett vil fungerande nitverk, som héller
nere kostnaderna, 6kar kunskapen och mdjliggér en 6kad vinst. Samverkan pa turistdestina-
tionen Okar sdledes potentialen for att besokaren lamnar destinationen med ett positivt hel-
hetsintryck och bidrar dessutom till en positiv utveckling av destinationen som helhet."”

Eftersom en destination bestir av manga olika aktorer av varierande storlek och verksam-
het, privata och offentliga, finns det ocksd en méngd olika uppfattningar om vad som ska
marknadsforas och varfor, hur det ska goras, till vilka, ndr det ska goras osv., for att vara
effektivt. Organiseringen av en destination blir dérfor komplex. Vanligen édr det den lokala
turistorganisationen som har till uppgift att koordinera planeringen och marknadsforingen av
destinationen. Dess funktion ar dé dels att formedla hur det befintliga utbudet ska marknads-
foras enligt en Overordnad strategisk plan (oftast framtagen enbart av kommunen), dels att
fungera som ett samarbetsorgan, en mdtesplats, for aktérerna pa en destination.'® Turistorgan-
isationens funktion baseras hirvidlag pa ett antagande om att destinationen &r en enhet med
ett gemensamt intresse, vilken gér att styra i 6nskvérd riktning. I praktiken uppstar det dess-
vérre ofta problem nir man ska genomfora detta.” De enskilda aktorernas olika viljor och
drivkrafter medfor att det ar svart att enas och fa alla att gemensamt agera efter en sddan plan.
Detta leder ofta till omorganisationer vilket férsvérar kontinuiteten, och medfor en risk att det

uppstar en ’trotthet” som skapar negativa instéllningar bland aktorerna.

" Griingsjo, P. (1998). s. 2ff

2 Gunn, C. (1994). s. 11f.

13 Hall, CM. (2000). s. 20ff.

14 Se utforlig beskrivning av turistprodukten i avsnitt 3.2
15 yon Friedrichs Gringsjd, Y. (2001). s. 9ff.

16 Elbe, J. (2002). s. 46f.

7 Ibid.

'8 Jfr Gréingsjo, P. (1998).

19 Jfr Elbe, J. (2002). s. 3f.



1.3 Syfte och fragestallning

Uppsatsens overgripande syfte ar att f4 kunskap om och forstaelse for vad som skapar desti-
nationsutveckling i praktiken. Vidare ska detta dven leda till en forstielse for turistorganisa-
tionens praktiska funktion for en gynnsam destinationsutveckling. Ambitionen ir att framhéiva
ett alternativt perspektiv pd destinationsutvecklingsarbetet genom att belysa samarbetsproces-
ser och attityder inom ett nétverk, istéllet for att se till enbart planering och traditionell mass-
marknadsforing. Utifran detta och problemdiskussionen ovan dr uppsatsens dvergripande fré-

gestillning och underfragor foljande:

= Hur kan en positiv destinationsutveckling skapas 1 praktiken?
- Vilka generella attityder och drivkrafter finns 1 ett ndtverk kring samarbete och en
gemensam destinationsutveckling?
- Kan de olika aktorernas synsitt och verksamheter, forenas och berika varandra i
destinationsutvecklingen?
- Vilken betydelse har den lokala turistorganisationen for en gynnsam

destinationsutveckling?

1.4 Avgransning

Begreppet destinationsutveckling omfattar turistorganisationen, foretag, samhillet (kommu-
nen och lokalinvénare), och besdkare som verkar pé en geografiskt avgrinsad plats.”® Vi har
valt att avgrénsa oss 1 var undersokning till den lokala turistorganisationen, kommunen, och
foretag ddr intdkterna atminstone delvis ér fran turismen, dvs. de som styr utbudet. Vi tittar
ocksé péd hur marknaden (besokarnas efterfragan) ser ut, eftersom den i hog grad inverkar pa
destinationsutvecklingen. Denna dr dock svar att studera praktiskt, niar besokarna &n sa ldnge
inte riktigt har hittat in till Nykoping och knappast kan ha en uppfattning om staden som des-
tination 1 nuldget. Darfor beskriver vi marknaden ur ett timligen generellt perspektiv och
bygger denna diskussion pa besoksstatistik fran Statistiska Centralbyrdn. En annan avgrans-
ning i studien dr att vi inte har undersokt de boendes perspektiv pa destinationsutvecklingen,
vilket naturligtvis ocksd inverkar pa resultatet. Denna avgrinsning har vi gjort dels pga. att de
varken star for utbud eller efterfrdgan, dels for att uppsatsen skulle bli alldeles for bred. Inten-
tionen med vér studie dr som tidigare ndmnt att fi kunskap om vad som skapar destinationsut-
veckling i praktiken. Darfor har vi valt att studera attityder och vikten av samverkan i nédtverk
mellan enskilda foretag, turistorganisationen och kommunen. Dessa aktorer och graden av

samverkan har stort inflytande pa hur destinationen marknadsfors och hur helhetserbjudandets

2 Gringsjo, P. (1998).



kvalitet upplevs. Aktdrernas samspel och perspektiv pd destinationsutvecklingen paverkar
saledes destinationens attraktionskraft. Detta &r viktigt att podngtera sé att ldsaren forstar att

uppsatsen bara askadliggor en del av en storre helhet.

1.5 Disposition

Uppsatsen dr skriven i tematiserad form, vilket innebér att vi varvar teori, empiri och analys
inom utvalda teman.”' Syftet ir att underlitta for lisaren, men ocks4 att undvika att uppsatsen
blir framtung eller baktung, vilket létt sker vid anvindning av en klassisk dispositionsform dér
teori, empiri och analys behandlas i separata avsnitt.”*

Avsnitt 1 har omfattat en beskrivning av dmnet destinationsutveckling och dess
problemomréde, syfte och uppsatsfrigor, samt avgriansning. Fortsittningsvis i avsnitt 2,
redogor vi for val av metod, urval av respondenter och val av fallstudie, samt for studiens
teoretiska utgadngspunkter, niatverksmodellen och forforstaelsens modell. Denna modell ligger
dven till grund for indelningen av avsnitt 3 till 7.

I avsnitt 3 presenteras Nykopings utgingsldge. Déarefter beskrivs helhetserbjudandet —
turistprodukten ur ett teoretiskt perspektiv for att synliggora olika problemaspekter.

Avsnitt 4 inleds med en diskussion om destinationsutveckling ur ett marknadsperspektiv.
Det syftar till att synliggéra hur marknaden ser ut med inkommande besdkare och den
ekonomiska potentialen i destinationsutveckling.

I avsnitt 5 beskrivs vidare foretagarnas perspektiv pa destinationsutvecklingen. I samband
med detta gors en analys av vilka drivkrafter som finns 1 foretagarnas vardag, samt vilka kon-
kurrens- och beroendefoérhallanden som rdder dem emellan.

Avsnitt 6 syftar till att synliggdra kommunens roll i destinationsutvecklingen. Nykdpings
Kommuns Strategi- och Tillvixtenhet presenteras och vi redogor for vilka mojligheter och
problem de har och ser utifrdn deras perspektiv. Vi pavisar dven vilka resurser och aktiviteter
som dominerar kommunens arbete. [ avsnitt 7 dérefter, presenteras ocksd Visit Nykopings
perspektiv pa destinationsutvecklingen och dess verksamhet.

Avslutningsvis 1 avsnitt 8 fors en slutdiskussion rérande var inledande fragestdllning och
dess underfriagor (se 1.3). Dérefter presentas vara slutsatser. Avslutningsvis ger vi forslag pa

framtida studier inom detta omrade.

2! Siobeck, K. [Foreldsning]. 04-03-30.
22 Eldh, C. [Féreldsning]. 04-04-13.



2
Metod

Avsnittet inleds med en diskussion kring metodvalet och vdrt vetenskapliga forhallningssdtt,
vidare introduceras ldsaren till valet av fall och respondenter som ligger till grund for studi-
ens genomforande. Slutligen presenteras uppsatsens teoretiska utgdangspunkter och ndtverks-
modellen for studien av Nyképing, samt den modell som ligger till grund for avsnittsindel-
ningen.

2.1 Metodval och vetenskapligt férhallningssatt

Till grund for genomforandet av denna uppsats ligger litteraturstudier och en fallstudie av de
viarderingar som finns bland aktorerna 1 Nykoping i forbindelse med stadens destinationsut-
vecklingsprojekt. Istéllet for det frekventare alternativet: strategisk planering av destinations-
utveckling, har vi som ovan berdrt, valt att studera attityder och samarbeten i nétverk. Detta
for att den strategiska planeringen kan péstds bygga pa ett normativt antagande om att desti-
nationen &r en enhet med ett gemensamt mal, vilken gar att styra i onskvérd riktning. Detta
perspektiv kraver en hog grad av rationalitet, ndgot vi i1 viss man anser vara naivt, da det sager
vildigt lite om vad som skapar utveckling i realiteten.”

Den grundldggande teorin &r himtad fran nitverksteorin. Vi ser Nykoping som ett affars-
nétverk bestaende av flera aktorer snarare dn som en likriktad planeringsenhet. Detta forhall-
ningssdtt grundar sig pé att vid studiet av vad som skapar en positiv utveckling i praktiken,
krévs det att man fokuserar pd handlingar och bakomliggande intressen, istéllet for pa riktlin-
jer for hur beslut bér fattas.** Vi studerar siledes samarbeten inom nitverket och tolkar attity-
der mot bakgrund av de strukturella omstindigheterna i nitverket samt de dmsesidiga beroen-
deférhillanden som aktorerna ingar i. I akademiska ordalag betyder det att vi arbetar abduk-
tive™, vilket innebir att vi dels utgar ifrén teorin genom nitverksperspektivet, dels fran empi-
rin via fallstudien for att &skadliggéra fenomenet och skapa nya teoretiska antaganden.
Abduktion kan ses som det forhdllningssitt som ligger mellan det induktiva och deduktiva
arbetssittet.”® I en abduktiv ansats pendlar man mellan teorin och empirin for att forsta djup-
strukturen. Detta ger sdledes ocksé ett dialektiskt forhallande mellan teori och empiri.

Det empiriska materialet har vi inhdmtat genom att kombinera ett kvalitativt och kvantita-
tivt tillvigagéngssitt. Det kvalitativa forfaringsséttet utgors av att information fran olika kél-

lor samlats in, vilket medfor att vi kan na en djupare forstielse for det fenomen vi studerar

2 Jfr Elbe, J. (2002). s. 3.

** Ibid.

2 Alvesson, M. & Skoldberg, K. (1994). s. 411f.

%6 Deduktivt = utga fréin teori och testa den mot empiri. Induktivt = utgé frén empiri och soka forklaringar i teorin.



och dess kontext. Detta for att beskriva helheten i ett sammanhang. Framforallt har vi anvint
oss av djupintervjuer, dokumentanalyser och observationer. Detta forefoll vara ett 1ampligt val
for var studie da den till stor del handlar om hur aktorer upplever sin situation och deras egen
roll 1 destinationsutvecklingen. Djupintervjuerna gjorde det ocksd littare for oss att stélla
foljdfragor och diskutera dmnet med respondenterna.”” Den kvantitativa delen har bestétt av
en enkdtundersokning med fasta svarsalternativ med betygsskalor, vilket har hjilpt oss att
kartldgga huvuddragen 1 foretagarnas instillning till Nykoping som kommun och plats, samt
deras instéllning till att samarbeta kring destinationsutvecklingsfragor. Detta for att fa en mer
heltdckande och mer nyanserad bild av hur foretagarna ténker i stort, samt for att bekréfta
eller bestrida det resultat vi fatt fram genom djupintervjuerna.

Det ar dven viktigt att podngtera att vi som fOrfattare har subjektiva uppfattningar om
Nykdping 1 sig, baserade pd vara personliga upplevelser av staden. En av oss dr uppvéxt i
Nykdping, vilket ger oss ett slags inifranperspektiv. Den andra av oss har inte varit bosatt i
staden, men har besokt den regelbundet mellan 2001 och 2005. Detta gor att vi inte helt kan
bibehalla ett utifrdnperspektiv. Naturligtvis &r ambitionen att behélla en neutralitet och objek-
tivitet 1 forhéllande till studien, men realistiskt sett dr det naivt att pasta att var bakgrund inte

har inverkat pa studien, da detta 4r omdjligt att undvika.

2.2 Triangulering

Triangulering ar ett sdtt att studera samma fenomen fran mer &n en killa. Genom att anvinda
information fran olika infallsvinklar ges mojlighet att belysa fenomenet pa ett mer nyanserat
sitt. Detta for att nd en 6kad forstaelse.”® I denna uppsats har vi anvént primérdata, fran inter-
vjuer som vi genomfort med kommunens Strategi- och Tillvdxtenhet, nédringsidkare inom
kommunen och ordféranden av Visit Nykoping, enkéter till foretag, samt egna erfarenheter av
orten: for att pa sa sdtt se fenomenet ur bade ett naringslivsperspektiv och ett offentligt -
perspektiv. Intervjuerna och enkiterna har varit vitala for oss, framforallt for att uppticka
skillnader och likheter i néringslivets respektive kommunens perspektiv pd arbetet med
destinationsutveckling, samt for att skapa en forstaelse for vad som kan antas vara hinder
respektive forutsdttningar for en gynnsam destinationsutveckling i praktiken. Marknads-
foringsmaterial och information frdn kommunen och turistverksamheter, har varit viktiga for
att vi skulle kunna genomfdra dokumentanalyser av vilken profil och vilket budskap
Nykoping idag formedlar till sina besdkare. Vi har dven anvént oss av information fran

Internet, frimst fran Nykopings kommunhemsida® och fran den ekonomiska foreningen Visit

" Thomsson, H. (2002). s. 28fF.
2 Decrop, A. (1999). s. 159ff.
¥ Nykopings Kommun. [www]. 05-04-07.



Nykopings hemsida®™. Visit Nykoping anvindes frimst till att kartligga vilken typ av
information som finns tillgénglig for besdkarna samt vilka foretag som &r anslutna till fore-
ningen. Vidare har vi ockséd anvint oss av statistik fran Statistiska Centralbyran for att analy-
sera hur marknaden ser ut. Vi har ocksa anvint oss av sekundirdata som litteratur, artiklar och
foreldsningar 1 &mnet, for att kunna forstd empirin pé ett riktigt satt. Den storsta teoriinhdmt-
ningen har framforallt skett utifrdn tankegangar av Yvonne von Friedrichs Gringsjo, Per
Gringsjo, Jorgen Elbe samt Christian Gronroos och Bjorn Axelsson, men dven publikationer
frin ETOUR’! har varit relevanta. Teorin har hjilpt oss att fora en adekvat diskussion i

uppsatsen och att dra rimliga slutsatser.

2.2.1 Urval och val av fallstudie

Da det 6vergripande syftet med denna uppsats ér att 6ka kunskapen och forstaelsen for vad
som skapar destinationsutveckling i praktiken, har vi gjort strategiska urval’> i friga om
studieobjekt och intervjurespondenter. Motivet for att gora en fallstudie ar att flera metod-
ansatser kan kombineras, och det dr lampligt ndr man soker insikter snarare dn en provning av
en hypotes. Att vélja en fallstudie dr siledes av vikt nir syftet med uppsatsen dr att lara sa
mycket som méjligt av fallet for att pa sa vis utveckla teorierna.”

Fallstudien Nykdping har valts for att finga upp olika aspekter som en medelstor kommun
1 Sverige idag har att brottas med, nir det géller destinationsutveckling. Anledningen till att
valet f6ll pa just Nykoping, kan forklaras av att orten dr intressant ur det perspektiv att de dels
har kommunikationsforutsattningar genom Skavsta flygplats, E4: an och jarnvégen, dels att
kommunens hemsida redan for nagra ar sedan fangade vart intresse dd man kunde ana en
medveten turismsatsning: vilket vi 1 sig tyckte var ovanligt for svenska kommuner i jimforbar
storlek. Vidare viander sig den huvudsakliga litteraturen till mer turisttypiska fall av destina-
tionsutveckling, sdsom t.ex. Are och Norrbotten. Vi vill emellertid se hur en medelsstor
svensk stad som inte dr sa turisttypisk arbetar med destinationsutveckling.

Fallstudien fokuseras pa att kartligga aktorernas attityder till samarbete och konkurrens,
samt vilka drivkrafter som finns i1 foretagandet i Nykoping. Ambitionen &r att denna analys
ska utmynna i en diskussion kring vad som utgér hinder respektive forutsittningar for att de
olika aktorerna ska forenas och berika varandra i destinationsutvecklingen. Vidare ska denna
diskussion resultera 1 vilken roll den lokala turistorganisationens har i destinationsutveck-

lingen, samt vilka forutsattningar en gynnsam destinationsutveckling fordrar i praktiken.

30 visit Nykoping. [www]. 05-04-08.

> ETOUR = European Tourism Research Institute. [www]. 05-04-03.
32 Andersson, E. [Foreldsning]. 03-09-29.

33 Bryman, A. (2002). s. 45ff.



2.2.2 Intervjugenomférande och enkatforfarande

Totalt genomforde vi 11 intervjuer och sénde ut ca 90 enkiter (varav 47 % har svarat). Bort-
fallsanalysen visade att bortfallen berodde pa sjukskrivningar, for mycket arbete, for svar
enkit, samt att vissa inte kunde identifiera sig som turistforetag och déarfor inte ansag att de
kunde bidra med nagot i vir undersokning.

Samtliga intervjuer genomfordes enskilt pa respektive foretag/enhet och spelades in med
hjilp av en MD-spelare. Dessa platser var hemvana for intervjupersonerna, vilket ir en frim-
jande faktor for deras personliga trygghet i intervjusituationen.>® Till vér hjilp anvinde vi
tematiserade intervjuguider’ som vi i huvudsak utvecklat utifrn teorier rorande destinations-
utveckling, samarbeten och utifran vara egna fragestillningar. Guiderna syftade till att fa
respondenterna att beskriva sin personliga instédllning till destinationsutveckling av Nykoping,
samt till samarbeten kring detta. I huvudsak anvindes sonderande frigor och uppfoljnings-
fragor av karaktdren varfor och hur, for att leda in samtalet pa ritt omraden och fé intervjun
att flyta.”® Malet var att fa respondenten att svara spontant och beskrivande snarare 4n med ja-
och nej-svar, och samtidigt bibehalla intervjuns specifika syfte och struktur. Det ledde ocksa
till mer nyanserade diskussioner och bidrog till att vi fick en 6kad forstdelse for de olika per-
spektiven och instillningarna.’” Intervjuerna utfordes av oss bada tva. Syftet med att vara tvé
intervjuare var, att den ene skulle kunna koncentrera sig pa samtalet, medan den andra skulle
kunna observera faktorer som stdmning, kénslor, stérande inslag etc. under intervjuns géng,
samt komplettera med ytterligare fragor nér det var nddvéndigt. Samtliga intervjuer varade 1
ca 70 minuter, vilket bidrog till att dagen blev ldng, vilket givetvis inverkat pad oss som
intervjuare.

Hur ett projekt framstills paverkas i hog grad utifrdn vilket perspektiv det beskrivs och
respondentens personliga paradigm. Nykdping och dess destinationsutveckling kan saledes
uppfattas helt olika beroende pa ur vems perspektiv man ser det, darfor maste det ocksé for-
stas utifrén respondentens synvinkel.*® For att f4 en mera réttvisande bild valde vi darfor att
bdrja med en djupintervju pa kommunens Strategi- och Tillvaxtenhet. Till detta anvénde vi en
tamligen generell intervjuguide, som syftade till att ge oss en uppfattning kring vilka mal och
ambitioner som ligger till grund for en destinationsutveckling av Nykdping, samt att se vilka
problem kommunen kunde belysa utifrin ett offentligt perspektiv i samband med detta.

Dérefter gick vi vidare med djupintervjuer av subjektivt utvalda foretagare som represent-

erade olika verksamhetskategorier; enskild aktivitetsentreprenor, konsultverksamhet, restau-

** Jfr Thomsson, H. (2002). s. 125f.
3% Se Bilaga 1 och 2.

3¢ Jfr Thomsson, H. (2002). s. 61f.
37 Jfr Kvale, S. (1997). s. 117ff.

38 Kuhn, T. (1962).



rang, konferens, hotell, butiker samt museiverksamhet. Intervjuguiden for detta formulerades
med stod utifrdn kommunintervjun. Guiden bestod utav fyra teman: Nykopings styrkor och
svagheter, drivkrafter, samarbete och konkurrens med andra foretag och destinationsutveck-
ling. For att {4 en spridning forsokte vi vélja foretag av varierande storlek utifrdn ovanstaende
kategorier. Samtliga foretag (géllande foretagsintervjuer och enkéter) var medlemmar i den
ekonomiska foreningen Visit Nykdping, som i studien jamstills med en lokal turistorganisa-
tion. De var nio stycken till antalet och var spridda inom Nykdpings Kommuns omréde.
Utdver detta skedde dven en mailintervju med ordféranden av Visit Nykoping.*

Kommunintervjun transkriberades fullstdndigt, medan dvriga intervjuer bara transkribera-
des bitvis. Anledningen till detta var att olika syften lag till grund for intervjuerna. Kommun-
intervjun utgjorde som ovan beskrivet en bas, emedan de ovriga syftade till att urskilja gene-
rella attityder och instdllningar till samarbeten inom destinationen. Transkriberingen av kom-
munintervjun gjorde det mdjligt for oss att urskilja ev. tveksamheter och nyanser i samtalet
som mahénda inte framkommit annars.

Enkéterna skickades ut via e-post pa grund av det geografiska avstdndet. Med hjdlp av
ovan ndmnd tematiserad intervjuguide och inspiration frdn Yvonne von Friedrichs
Gringsjos™ enkitbilagor, utvecklade vi detaljfrigor som var anpassade till mediet och var
undersokning.*' Séledes var syftet dven med enkiten att fi respondenterna att utifrdn ovan
ndmnda teman beskriva sin personliga instillning till destinationsutveckling av Nykdping,
samt till samarbetet kring detta genom att ange sin instédllning pa en skala 1 till 5. Enkéterna
syftade dven till att f6lja upp det som vi fick fram i de nio foretagsintervjuerna. For att kunna
redovisa och jamfora utfallet av dessa enkéter sammanstillde vi dessa i tabeller och diagram,
enligt "top box — bottom box”-metoden.* Dvs. att angivna svar inom rang fyra och fem slogs
samman till en ytterlighet, och svar inom rang ett och tv slogs samman till en kontrasterande
ytterlighet.

I uppsatsen refererar vi till respondenterna efter systemet Intervjurespondent X, typ av
foretag. da-mm-dd (t.ex. Intervjurespondent 8, Aktivitetsforetag. 05-04-22.). Detta dels for att
respondenterna ska fa behalla sin anonymitet, men ocksa for att vi anser att det dr nddvéindigt
for ldsaren att ha en uppfattning om vilken typ av foretag respondenten driver. Detta &r fram-
forallt viktigt for att 1dsaren ska forstd ur vems perspektiv vissa citat dr tagna. Emellertid ar

det inte var intention att framhédva enskilda aktorers uttalanden, snarare att fa en kollektiv bild

%% Se bilaga 3.

%0 von Friedrichs Gringsj, Y. (2001).
*! Se bilaga 4.

2 Bennekom, F.C. (2002). S. 158f.
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av vilka generella attityder som foreligger inom de olika huvudperspektiven (kommun, fore-

tagare, och Visit Nykoping).

2.3 Uppsatsens teoretiska utgangspunkter

I uppsatsen fors diskussioner kring destinationsutveckling av medelstora svenska stdder ur ett
teorietiskt nitverksperspektiv, med fokus pa hur olika aktorer anvinder sig av aktiviteter for
att oka resursutnyttjandet. Eftersom kommun och foretag har olika parametrar att rétta sig
efter, har de ocksa olika perspektiv pa vad som leder till en gynnsam destinationsutveckling.
Foretagen 1 sig bestdr av en médngd enskilda aktdrer med olika intressen, men med verksam-
heter som kompletterar varandra i den totala turistprodukten. Detta medfor att samarbete kan
antas vara en av nyckelfaktorerna i en framgangsrik destinationsutveckling. Darfor ligger
ocksa huvudfokus i1 uppsatsen pa samarbete och virderingar. Vi utgér fran Hdkanssons &
Snehotas ndtverksmodell” (se 2.4) nir vi diskuterar samarbetsstrukturen i Nykoping. Vidare
fors ett resonemang kring en kollektiv dimension av destinationsutveckling, vilket leder oss in
pa ett socialkonstruktivistiskt perspektiv. Detta for att fa forstaelse for de vérderingar, normer
och overtygelser som ligger till grund for idéer och handlingar hos de olika aktorerna i
Nykoping. P& sé sitt kan vi né insikt 1 hur starka/svaga relationerna ar pa orten. Detta gor vi
med utgdngspunkt i den perspektivmodell som presenteras i stycke 2.5. Utifrdn denna diskute-
rar vi destinationsutvecklingsaspekten ur olika aktorers perspektiv for att pd sd vis ringa in de
verkliga hindren och forutsittningarna for en gynnsam destinationsutveckling i praktiken.

Det finns méanga skal till att diskutera samarbeten, men den viktigaste anledningen &r att
de sociala och kulturella bitarna i destinationsutveckling bestdr av interaktionen mellan de
ménniskor och organisationer som verkar pa en ort. Interaktionen utgors av olika former av
samarbete, vilket enligt ovan resonemang kan antas vara en av nyckelfaktorerna till en positiv
utveckling. Samarbete kan ses som ett kollektivt handlande av ménniskor, ddr handlingarna
samordnas 1 organisationer. Samarbete eller samverkan dr alltsd detsamma som samordning
av resurserna.** Det dr 4ven i detta sammanhang centralt att forsoka belysa “icke-samarbetet”.
I destinationsutvecklingssammanhang utgors detta av konkurrens, dvs. framgéngen och styr-
kan hos andra nérliggande orter. Att andra orter eller organisationer har mer makt eller dr mer
framgéngsrika kan vara en orsak till att samarbeten och utvecklingsprojekt misslyckas.*> Med

andra ord kan vissa resurser vara inom eller utom kontroll for ett kollektiv handlande. Detta ar

4 Axelsson, B. (1998). s. 164ff.
* Jfr Pearce, P. et al (1996).
45 Ahrne, G. (1994). s. 16ff
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viktigt att vara medveten om. Ett samarbete dr ndgot som utvecklas over tid och kan dérfor

beskrivas som en process, dér resultatet ir summan av aktorernas handlingar.*®

Slutligen vill vi fortydliga nigra viktiga utgangspunkter ur diskussionen ovan:

= Det finns manga olika aktorer inom destinationsutveckling med olika synsétt.

= En destination kan ses som ett ndtverk dér aktorer foretar olika aktiviteter for att utnyttja
resurser, fOr att pa sa sitt kunna erbjuda en hel turistprodukt.

= Det finns en sociologisk dimension av destinationsutveckling som utgors av dominerande
varderingar, normer och Overtygelser. Dessa péverkar vilka idéer som finns och vilka
handlingar som dger rum i nitverket. Med andra ord kan en destination ses som en arena
for sociala nitverk.

= Samarbete &r att samordna resurser. Samarbetet utgdrs av interaktioner som leder till ett
kollektivt handlande. Séledes paverkar aktorernas agerande den destinationsutveckling
som sker 1 praktiken.

= Konkurrens ér ocksé en betydande faktor inom destinationsutveckling.

2.4 Natverksmodellen

For att kunna analysera nédtverk och samarbeten maste vi forst klargora vilka som deltar med
vilka insatser och hur de gor det. Darfor grundar sig analysen pa de tre variablerna aktorer,
resurser och aktiviteter. Variablerna &r relaterade till varandra inom ett nédtverk. Enligt detta
synsétt dr relationen med andra foretag den viktigaste resursen som ett foretag har. Det ar
genom relationerna med andra som foretaget utvecklar sin kunskap och kvalitet. P4 detta sétt
ar ocksa foretaget till viss man beroende av andra foretag pa orten. Effektiviteten i resursut-
nyttjandet ligger alltsd inte internt och 1 att anpassa sig efter omgivningen, utan i att linka
ihop resurser med andra aktorer. Detta skapar bade inflytanden och beroenden.*’” Den storsta
fordelen med en utgangspunkt i nitverksmodellen (se figur 1 nedan) dr att det ger oss mojlig-
heten att bilda oss en uppfattning om den nuvarande samarbetsstrukturen i Nykoping. Detta i
kombination med enkdterna och djupintervjuerna, ger oss en bra grund for att kunna analysera
vad som skapar en positiv destinationsutveckling i praktiken. Det ska ocksd framhivas att vér
tid som observatorer av fenomenet pa plats varit begréinsat till tvd besok, vilket givetvis inte
fdngar upp alla nyanseringar och bakomliggande faktorer som péverkar aktorerna i deras
agerande. Det dr dven svart att pd denna korta tid kartligga exakt vilka aktiviteter som

forsiggdr, men vara intervjuer, observationer och enkéter bidrar dndock till en fingervisning.

% von Friedrichs Gringsjo, Y. (2001). s. 14f.
47 Axelsson, B. (1998). s. 164
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AKTORER

- pa skilda nivéer,
fran individer till grupper
av foretag

- strivar efter att tka sin
Aktorer kontrollerar resurser, kontroll dver niitverket
en del sjalvstindigt och andra
gemensamt, Aktérer har viss
kunskap om resurser

RESURSER —— NATVERK ———————__  AKTIVITETER

Aktorer utfor aktiviteter.
Aktorer har viss kunskap om
aktiviteter

- heterog_ena _ - Aktivitetskedjor
- minskliga och fysiska - Aktivitetscykler
- beroende av varandra - Transformationsaktiviteter

Aktiviteter linkar resurser

till varandra. Aktiviteter

fordndrar eller utbyter resurser
genom anvindandet av andra resurser

Figur 1 Nitverksmodellen.**

2.5 Olika perspektiv pa destinationsutveckling — forforstaelsens modell

Som vi har beskrivit ovan dr en plats destinationsutveckling forbundet med vissa framtré-
dande problem. Framforallt hiarrér sig dessa frén att den omfattar flera skilda aktorer och att
det i de flesta fall uppstar svérigheter kring att agera och enas om en gemensam vision. Det &r
tydligt dr att det finns en marknad (dvs. efterfragan) som i sig styr premisserna, som alla akto-
rer maste, eller a&tminstone bor anpassa sig efter. Vidare finns det ett offentligt kommunalt
perspektiv pd hur och vad som bor goras, som ibland (ofta) skiljer sig frdn foretagens per-
spektiv. Som en slags mellanhand till kommunen och foretagen finns det dven en turistorgani-
sation i de flesta kommuner, som pa nagot sitt ska forsoka samordna asikterna och verka for
att destinationen utvecklas och marknadsfors 1 6nskvérd riktning. Dessa tre huvudaktorer (jfr
2.4) representerar foljaktligen utbudet, som ser olika ut beroende av hur de inbérdes samar-
betar och konkurrerar kring de resurser som finns i omrddet. Med det resonemanget finns det
da fyra huvudfaktorer (jfr 1.4) som sinsemellan interagerar och sélunda dven péaverkar hur den
totala turistprodukten — helhetserbjudandet — ser ut och utvecklas (se figur 2 nedan); Markna-
dens perspektiv, Kommunens perspektiv, Foretagens perspektiv och slutligen den lokala
turistorganisationens perspektiv.

Med hjilp av nedanstdende modell askadliggdr vi dessa forhallanden och diskuterar de
olika perspektiven i uppsatsen. Denna modell ligger ocksa till grund for kommande avsnitts-

indelningar och syftar till att tydliggdra uppsatsens upplidgg. Som ett alternativ till avsaknaden

8 Hakansson, H. & Snehota, 1. (1995). s. 17
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av en turistorganisation i Nykdping har vi valt att likstédlla Visit Nykdping som detta

ska givetvis forstés utifran de skilda delarna.

Marknaden
- Turismen i
Sverige

Destinations-
utveckling &

Foretagens

= typ av turist-
organisation

Figur 2 Olika perspektiv som interagerar i destinationsutvecklingsprocessen.*’

* Egen modell.

. Helheten
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3
Nykoping & Turistprodukten
Det hdir avsnittet presenterar kort Nykopings historik och nuldge, med dess tillgangar och
kulturpersonligheter. Ddrefter beskrivs turistprodukten ur ett mera teoribetonat perspektiv,

vilket syftar till att synliggora problematiken och de olika aspekterna som finns i ett helhets-
erbjudande.

Q0O
3.1 Nyképing %/

Nykoping dr en mellanstor stad pa den svenska ostkusten ungefdr 10 mil séder om Stockholm.
I titorten bor det ca 35 000 invanare och i hela kommunen ungefir 50 000.”° 1987 firade
Nykdping 800 ar som stad och fick i samband med det en identitet som en av de dldsta sti-
derna 1 Sverige.

Nykoping har som potentiell destination betraktat, en hel rad resurser till sitt forfogande.
Dessa dr delvis kulturellt, historiskt och naturligt betingade, men ocksa kommunikativa. Sta-
den har historiskt sett varit ett maktcentrum och fungerat som Sveriges huvudstad under ldnga
tider. Den mest uppméarksammade héndelsen i stadens historia, d&r Nykopings Géstabud ar
1317, da kung Birger lét fangsla sina bada broder, hertigarna Erik och Valdemar. P4 grund av
Nykopings historiska forankring har kommunen ett stort antal slott och herresdten 1 bygden
runt centralorten. Historiskt sett har Nykoping alltid legat ndra makten och dess geografiska
lage langs kusten vid en &mynning, gjorde staden till en naturlig métesplats for bade handels-
mén och foretrddare for lagen. Med tiden har staden dven fatt tillgdng till en bred kommuni-
kationsbas genom jdrnvédg, motorvag, batleder och flygplatsens direkta anslutning till staden.
Flera stora kulturpersonligheter hirstammar frdn Nykoping, exempelvis Maria Gripe och
Birgit Kullberg. Den mest framgéangsrika idrottsliga personligheten frdn Nykoping dr kanotist-
en Gert Fredriksson, en mycket ansedd svensk olympier. Nykdping har med anledning av
detta, inrittat ett kanotgymnasium och har en stor arena for kanotsport.”'

De naturliga tillgangarna &r manga, men den som é&r tydligast och det storsta dragplastret,
ar skdrgarden. Skdrgarden ar léttillgdnglig, framst genom att man i naturreservatet Stendorren,
kan ta sig ut till 6arna via hidngbroar. Pa detta vis har skiargarden gjorts dtkomlig dven for dem
som inte har tillgang till bat. Kulturlandskapet kring Nykoping dr mangfacetterat och innefat-
tar bade anrika herrgdrdar och storjordbruk, och gammal skdrgérdsbebyggelse och dvergivna

malmgruvor.*?

%% Nykopings Kommun. [www]. 05-04-07.
51

Ibid.
> Ibid.
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1997 bestimde kommunen, ndringslivet, foreningar och organisationer sig for forsta
gingen att gemensamt utveckla staden till ett attraktivt och konkurrenskraftigt besoksmal.
Detta skedde med hjilp av Graffman Foretagsledning & Utveckling AB, som har tagit fram
Kraftprocessen, en destinationsutvecklingsmetod med tre faser; Initieringfas, Analysfas och
Strategisk planeringsfas. Niringslivet och kommunen bildade Kraftsamling Nykoping och
1998 var man i full gang. En vision, profil och en strategi arbetades fram utifran en omvarlds-
analys (SWOT) for att skapa en gemensam plattform och syn péd hur utvecklingsidéerna skulle
forverkligas. Det framsta syftet var att 6ka 16nsamheten och antalet sysselsatta i Nykoping.
Som ett led 1 detta bildades i april 1999, en gemensam turistorganisation: Turiststraket
Nykdping. Visionen som hade arbetats fram genom kraftsamlingen var “Nykdping — gésta-
budsstimning aret runt med Sveriges lingsta upplevelsestrak™.”® Nykoping hade i detta lige

en god potential att utvecklas. Dessvirre verkar detta projekt ha runnit ut i sanden:

... dd var ju tankegdngarna kring Kraftsamlingen att turismen skulle ldggas ut pa
ndringen... efter det gick man ju och samlade ndringslivet och diskuterade... och dd
vart ju den hdr ekonomiska foreningen. Men sen, har tyvirr, turistchefer kommit
och gatt hdr... det dr vdl... har vil varit en process som har tagit tid for att pyssla
ihop efterdt kan man sdga... att det har raserats lite... jag ska inte sdga ryktet, men
tankegdngarna fran ndringen att den hdr foreningen kan dstadkomma ndgot... har
blivit lite skamfilat genom att sd ménga turistchefer har kommit och gatt.>*
Aven flera foretag i niringslivet har uttryckt sin forvaning 6ver att Kraftsamling Nykdping
inte dr ndgot man jobbar vidare med. Risken dr stor att om flera projekt startas och inte full-
foljs, tappar man fortroendet och engagemanget fran viktiga nyckelpersoner och foretag (se
5.5.1). Kontinuitet dr centralt! Dessutom blir bilden utét spretig om flera olika profiler for-
medlas varje ar eller varje géng ett nytt projekt sjosétts. Detta dr ocksa nagot som vi sjélva
ocksé har sett signaler pd i var research infor denna uppsats (jfr 6.1). Det finns mycket mark-
nadsforingsmaterial som sander ut helt olika budskap. Dessutom verkar ménga foretag vara

“trotta” pa att engagera sig i projekt efter projekt, och har istéllet tagit saken i egna hénder och

skapat paket tillsammans med ett fatal samarbetspartners (se 7.1.2).

3.2 Turistprodukten — helhetserbjudandet

Kotler et al menar att en produkt dr allt som erbjuds for att tillfredsstilla en onskan eller ett
behov.”® I en destinationsutvecklingskontext avser turistprodukten foljaktligen allt det som er-
bjuds en besokares onskemal och behov niar den kommer till en stad sdsom Nykoping. Som

helhetserbjudande betraktat &r inte Nykoping en enskild produkt, utan den bestdr av manga

33 Material fr. Kraftsamling Nykoping.
5* Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06.
55 Kotler, P. et al (1999). s. 771f.
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olika varor och tjdnster som samspelar for att skapa forutséttningar att uppfylla besdkarens
totalupplevelse. Den inkluderar savél materiella varden (hotell, matserveringar, transporter)
som immateriella virden (solnedgingar, vyer, kidnslor) och humana virden (sldkt, vinner,
personal).”® Det finns séledes ett flertal faktorer som beskriver och inverkar pa turistprodukt-
en. De flesta av dem har vi redan berort, men det kan vara pa sin plats att fortydliga dem hir.

For det forsta domineras turistprodukten av tjinsteproducerande verksamheter, vilket
innebdr att nir besokaren blir delaktig i produktionen flyter produktion och konsumtion sam-
man i prosumtion, och dirmed blir denne en prosument. Detta pastds vara ndgot nytt i den
ekonomiska historien, men egentligen har det skett i alla tider vi har bara inte riktigt tdnkt pa
det i den bemirkelsen.”’ Vidare 4r beskaren tvungen att komma till platsen och producen-
terna, vilket innebdér att destinationen utgor en slags prosumtionsarena. Hur vil en destination
lyckas attrahera besokare utgar frin vilka krav och forvantningar dessa har pa transporten,
boendet, maten och aktiviteter, dvs. den totala turistprodukten. Hur den i sin tur ser ut ar helt
beroende av vad besokaren viljer att gora och virdesitter. Helhetserbjudandet och vad som
ingér i den dr sdlunda hogst personligt for varje enskild besokare. I Nykopings fall kan det
innebdra att staden forknippas med paddling 1 Stendorren av en besdkare, samtidigt som den
associeras med konferenser av en annan. Dérfor dr det viktigt att man ocksd anpassar mark-
nadsforingen efter olika mélgrupper, s.k. relationsorienterad marknadsféring (RM) och inte
enbart satsar pa massmarknadsforing. Emellertid dr det viktigt att utgd frdn ett gemensamt
tema (t.ex. gistabudsstaden) for att undvika spretighet. RM ligger ocksd utom den traditio-
nella marknadsforingen i den bemaérkelsen att den 1 hog grad sker mellan individer. Bl.a.
maste man agera utifran att alla, sdval boende som personal och tidigare besokare, dr mark-
nadsforare pa antingen heltid eller deltid. Varje individ kan genom sitt upptrddande paverka
hur framtida relationer utvecklas och vilket rykte orten far.”® Ddrmed &r det ocksa centralt att
besokarens upplevelse av destinationen blir positiv. D& besokaren &r en del av produktionen
ar det viktigt att sjdlva genomforandet (den viardeskapande processen) ar kvalitativ, tillfreds-
stiller och kanske t.0.m. dvertriffar besokarens forvantningar.

En annan aspekt dr att niringen som sddan dr fragmenterad och domineras av smafore-
tag.” Turism ir inte en ren bransch, den bestar av flera parallella branscher som t.ex. logi,
transport, mat, och aktiviteter, inom samma néring. Turistprodukten dr séledes en helhets-

upplevelse av en multi-element produkt.® En enda aktor kan inte ha kontroll ver alla kompo-

% ifr Mossberg, L. (2003). & Elbe, J. (2002).

7 Jfr O’Dell, T. (2002).

38 Jfr Gummesson, E. (1995). s. 22ff.

% Normann, R. (2000). s. 120ff.

% pearce, D. & Butler, R. (1993). s. 5.

o' Jacobsen, J. K. S. & Viken, A. (red). (1997). s. 184ff.
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nenter eller dver det som besdkaren uppfattar som turistprodukten. En annan svarighet &r att
manga aktdrer bara ser turistprodukten som en del av sin totala verksamhet. Exempelvis buti-
ker som siljer dagligvaror bade till lokalbefolkning och till besokare, och som darfor har svért
att se sin egen roll i engagemanget med att frimja destinationsutvecklingen. Ytterligare en
aspekt dr att efterfragan varierar kraftigt Over dret for minga turistforetagare och de dr dairmed
mycket beroende av védrets makter och varandra. Fler svérigheter finns ocksa i att det ar svart
att mota plotsliga fordndringar 1 efterfragan, eftersom utbudet av t.ex. rum éar statiskt.

Turistprodukten kan saledes betraktas pd tvd nivéer: dels en total nivd — helhetsupplevel-
sen, dels en specifik nivd — de tjanster enskilda aktorer erbjuder. P4 den specifika nivén kan
flera aktiviteter genomforas utan att ndgon tjdnst konsumeras, exempelvis medhavd matséck
eller campa 1 naturen. P& den totala nivan inverkar alla delar och det &r denna niva som det &r
viktigt att ldgga fokus pa i en destinationsutveckling. En gést pad exempelvis Blommenhof
hotell, besoker inte enbart Blommenhof — den besdker Nykoping som destination. Darfor dr
det utomordentligt viktigt att varje specifik aktor héller en hog kvalitet pa sin verksamhet, sa
att destinationen som helhet framstar som ett riktigt bra alternativ.*?

Da tjanster handlar om prosumtion och att kunden sélunda deltar i produktionsaktiviteten,
medfor detta att tjdnster inte kan lagras. Ett rum eller en kanotutflykt som inte forbrukats kan
inte séljas vid ett annat tillfalle.® Dérfor giller det for en destination som Nykoping att gora
tjansten tillginglig genom olika distributions- och forsiljningsaktiviteter.** En tjénst kan sdgas
besta av tre delar: kdrntjinst, stodtjdnst och bitjdnster, som i sin tur krdver en méngd olika

resurser, vilket figur 3 illustrerar.®’

Mellanhiinder
(bitjéinster)
Stodtjianster

Turister anisatiopet

Attraktioner
(kiirntjiinster)

Camping

Missa

Restau-
ranger

Muscum Najespark

Aktiviteter

Resebyréer
Transporter

Forklaring: 4——Jp  Kontakt mellan aktorerna

Figur 3 Turistproduktens tiinsteerbjudande.*®

2 Woods, M. & Deegan, J. (2003). s. 269ff.
% Normann, R. (2000). s. 28f.

6 ifr Axelsson, B. (1998). s. 195ff.

% Gronroos, C. (2001). s. 167ff.

% Elbe, J. (2002). s. 32.
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I Nykopings destinationskontext kan man séga att kdrntjansten utgors av de aktiviteter
som ska fylla kundens grundldggande behov, t.ex. gistabudsspelet varje sommar som utgor ett
dragplaster. Stodtjdnsternas funktion dr bl.a. att differentiera erbjudandet fran konkurrenterna
och bidra till att gora kirntjdnsten mer attraktiv. Detta géller t.ex. kvaliteten pa servicen och
tillgdngen till transporter, boende, ett rikt uteliv som forgyller vistelsen, skdrgarden etc. i
Nykoping. Vidare ar bitjansterna de som gor det mojligt for besdkaren att konsumera tjins-
terna och utbudet, exempelvis turistbyrier, bokningssystem, Oppettider osv. Dessa kan ocksa
vara en form av konkurrensmedel gentemot liknade orter sisom exempelvis Trosa.’’
Destinationens erbjudanden &r pé sd sitt en uppsittning av attraktioner, stod- och bitjanster. I
destinationssammanhang ar det dock viktigt att utvecklingsarbetet ockséd fokuserar pa att
skapa kénslor - upplevelser, snarare dn att 1agga allt krut pa att skapa karntjanster. Det géller

att paketera kirntjédnsterna pa ett snyggt sitt och silja dessa paket, destinationen, som en hel-

hetsupplevelse.

3.2.1 Delade meningar

Vem édr det da som ska formedla bilden och vem &r det som ska bestimma hur bilden av
Nykoping ska se ut? Den hdr problematiken kan sdgas ha fyra olika aktorer tillika intressen-
ter: boende, kommunen, ndringslivet och den ekonomiska foreningen Visit Nykoping. Givetvis
har ocksa grannkommuner, regionen, och Sverige som nation ocksa synpunkter, men de &r
inte medbestimmande. Denna kvartett borde unisont agera i samklang med varandra och déri-
genom na fram till den ultimata 16sningen péd problemet. I den bésta av virldar skulle detta
inte vara nagot konstigt alls, men tyvérr sa lever vi inte i en sddan vérld. Drar vi metaforen ett
steg langre ligger det néra till hands att séga att aktorerna lever 1 skilda vérldar. Detta eftersom
varje part har sin egen agenda och sina egna mal att g efter, vilket gor det svért att nd kom-
promisslosningar. Da vi valt att framst rikta in oss pd kommunen, néringslivet och Visit
Nykdping, och pa vissa marknadsaspekter i denna uppsats (se 1.4), ar det dags att gd djupare
in pa dessa aktorers olika perspektiv. Marknadsperspektivet presenteras i det foljande avsnit-
tet, och dérefter beskrivs foretagarnas, kommunens och slutligen Visit Nykdpings perspektiv

och paradigm.

87 Jfr Ibid samt Elbe, J. (2002) s. 29.
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4
Ett marknadsperspektiv
I det hdir avsnittet diskuteras destinationsutvecklingen ur marknadens perspektiv. Det synlig-
gor hur marknaden ser ut med inkommande besokare och den ekonomiska potentialen i desti-
nationsutveckling. Inledningsvis diskuteras turismen i Sverige och varfor en ekonomisk ut-

veckling av denna dr central. Vidare redogérs for Nykopings besoksndring. Avslutningsvis
diskuteras turismutvecklingsprocessen.

e O
4.1 Turismen i Sverige (-f;%
Turismen &r en av de niringar som vixer snabbast i virlden. Aven i Sverige okar turismindu-
strin alltmer. Idag sysselsitter den omkring 150 000 personer och berdknas svara for ca 3 %
av BNP.%® Det medfor att den #r jimforbar med ménga andra stora industrier bide nir det
géller foradlingsviarde och sysselsittning. Trots det dr turismen ménga ganger franvarande i
langsiktiga analyser av den ekonomiska utvecklingen.

Turismen 1 sig dr svér att definiera. Olikt manga andra ekonomiska aktiviteter finns det
ingen bestimd definition av turism. Vanligen definieras turismen utifrin efterfrdgesidan, dvs.
genom att beskriva turistens beteende.”” Enligt Turistdelegationens begreppsnyckel ér turism
”alla aktiviteter som ménniskor foretar pa resor och vistelser pa platser utanfér deras vanliga
omgivning — 1 tjdnsten eller pa fritiden”. Enligt samma utsaga dr en turist ”en besdkare som
Overnattar pé platsen for besoket”. Vidare dr en besdkare “nadgon som reser utanfor sin person-
liga omgivning med ett annat huvudsyfte 4n att arbeta och att vistelsen understiger ett 4r”.”
Tillsammans &skadliggor definitionerna ovan att savél turister som besdkare ger upphov till
flera olika verksamheter bide socialt och ekonomiskt utefter dess resvigar och pa de destina-

tioner de géstar (figur 4 nedan).

Tourist
destination
region

Traveller

\Dep:ming travellers
Returning travellers \

generating
region

== Location of travellers/tourists and the travel
and tourism industry

Figur 4 Turistresans grundform.”'

%8 Tyristdelegationen. (2005).

% Smith, S. (1989).

70 Turistdelegationen. (1995).

" Weaver, D. & Oppermann, M. (2000). s. 24.
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Ur ett finansiellt perspektiv leder detta till annu en definition av turism: “turism &r virdet av
en rumsligt forflyttad konsumtion”.”> Med det menas att besokarnas nérvaro ger upphov till
flera ekonomiska och sociala effekter pa samhéllet, vilket i sig genererar intékter till desti-
nationen.

Turismindustrins komplexitet med svéra definitioner och méanga olika aktdrer inblandade,
gor att det &r komplicerat att berdkna hur mycket pengar en besokare genererar. I var uppsats
ar det emellertid utbudsidan som &r intressant, eftersom studien avser att fokusera pa
aktorerna vars agerande och instdllning inverkar pd hur destinationen marknadsfors och
utvecklas. Detta paverkar sedermera ocksa den totala upplevelsen av stadens turistprodukt.
Som tidigare ndmnt involverar turistprodukten flera varor och tjinster fran flera aktorer, och
betraktas som en process. Turism ur ett utbudsperspektiv ar saledes aktorernas relationer,
interaktioner och nitverksprocesserna de genererar.”

Det ar dessvérre lika svart att berdkna hur mycket turisttjinster som produceras i Sverige
varje ar, som det ar att berdkna hur mycket pengar som spenderas av besokare. Forklaringen
till detta ligger, som tidigare ndmnt, i att det &r svart att definiera och avgrinsa vad som ingér
1 turismen. Hur ska vi t.ex. veta om en flygbiljett med Ryanair eller en géstabudsbiljett har
kopts av en turist eller en icke-turist, enligt definitionerna ovan. For att fa svaren pa dessa
fragor ar det darfor nodvéndigt att en begreppsutveckling av turism sker sa att det blir lattare
att berdkna turismens ekonomiska effekter. P4 sa sitt skulle turismindustrin vinna en dkad
legitimitet i folkmun. Det finns mycket pengar att tjana. En mindre lyckligt lottad region kan
utvecklas ekonomiskt via turismen. Dels genom att politikerna skapar forutsittningar for ent-
reprendrer, dels genom att de investerar i samfélliga nyttigheter som infrastruktur. Klimatet 1
Sverige kan ingen gdra nagot dt, men strinder kan snyggas upp, medeltida stadskdrnor kan

restaureras, vigar kan forbattras, idéer och projekt kan ges finansiellt stdd. De institutionella

forutsdttningarna for foretagandet kan helt enkelt forbittras.”

4.1.1 Turism i Nykoping

Besoksverksamheten i Nykoping har i alla tider lojt kretsat kring historierna pd Nykopings
hus och skérgirden. Det har t.ex. framforts ett folklustspel pad borggirden om somrarna sé
lange ndgon kan minnas, och skérgardslivet har stdndigt gjort sig pdmint genom utflykter och
dagliga turer fran Nykoping ut till Stendorrens Naturreservat. Efter 800 rsjubileet, har staden

dock blommat upp och fitt flera mera sirpriglade sommarstadsattribut.”

2 Turistdelegationen. (1995).
7 yon Friedrichs Gringsj, Y. (2001). s. 19.
™ jfr Palsson, A-M. (2001).
> Nyképings Kommun. [www]. 05-04-07.
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I litteraturen kring destinationsutveckling talas det om en plats turistiska mognad'®, dvs. i
vilken utvecklingsfas i dess turistiska livscykel destinationen befinner sig. Vanligen omfattas
livscykeln av sex faser: utforskning, engagemang, utveckling, konsolidering, stagnation samt
nystart.”” Utifran ovan nimnda kan man siga att Nykdping just nu befinner sig i en nystar-
tande fas. Staden har 1 manga &r, passivt levt pa skirgirden och Nykdpings hus. Men efter att
Ryanair anlade en av sina skandinaviska hubar pa Skavsta Flygplats 6kande antalet potentiella
besokare och laget fordndrades. Nykoping tog fasta pa sitt kustnéra ldge och genom en gentri-
fiering av de gamla magasinen och brukslokalerna (numera huserar de restauranger, barer och
glasskiosker) har hamnomradet blivit ett vilbesokt omrdde pa sommarkvillarna. En storre
gasthamn byggdes ocksa i1 anslutning till kanotstadion. Borggarden, hamnen och folkets park
utnyttjas dven numera flitigt till konserter och andra storre arrangemang. Folklustspelet om
Nykopings gistabud har vdxt och under de senaste aren har en helaftonsforestillning fram-
forts med flera nationellt kidnda skddespelare. Sedan mitten av 90-talet genomfors dven en
arlig karneval som gér av stapeln i augusti. Utbyggnaden av Skavsta flygplats och det 6kade
antalet presumtiva besokare det for med sig gor att det i dagsldget finns stora mojligheter att
utveckla Nykoping ytterligare. Bortglomda attraktiva tillgdngar kan aterigen putsas upp, nya
erbjudanden kan skapas for att pa sa vis locka resenérerna in till Nykoping.

I dagsldget omsitter turismen i Nykoping 738 miljoner kronor per ér, och Skavsta flyg-
plats tar arligen emot ca 1,8 miljoner resendrer. Totalt sker 250 530 Overnattningar pa kom-
mersiellt boende, inkluderas Gvernattningar hos slédkt och vanner ér siffran 767 886. Under
2004 hade man 987 479 genomfartsresendrer och 417 540 dagsbestkare. Idag anstéller
besoksniringen 560 personer/ar.”® Statistiken ovan visar pi att mojligheterna torde vara
enorma i en stad med sd manga inkommande resenidrer som dnnu inte har hittat in till
Nykoping.

Men dven de mest ambitiosa framtidsplanerna och de bédsta forutséttningarna kan ga 1 sto-
pet om inte ett genomtédnkt profileringsarbete har gjorts. Profilering handlar om hur Nykoping
vill uppfattas av omvirlden, dvs. vilken bild man vill fsrmedla till potentiella besokare.” Hur
vil det lyckas beror i sin tur pa hur boende och foretag uppfattar, uttrycker och efterlever den
gemensamma destinationsutvecklingsplanens vision och mél. De dr med andra ord en stor del
av NykoOpings nuvarande identitet. Stadens image avgdrs dérfor av hur det samlade erbjudan-
det — turistprodukten — uppfattas av besdkarna och Nykopings omvérld. Den uppfattningen
paverkas i sin tur av tidigare besokares ryktesspridning (word of mouth), besokarens person-

liga erfarenheter samt Nykopings externa marknadsforing. Den externa marknadsforingen bor

76 Frisk, L. (2000). s. 28f.
" Butler, R. (1980).

8 SCB (2004).

7 Larsson, L-A. (2001).
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saledes framhdva den profil Nykoping vill formedla. Profilen kan paverkas, men det 4r sva-
rare att kontrollera identiteten och imagen.*® Tyvirr finns det ofta ett stort glapp mellan den
bild en destination vill formedla och den bild som besokaren faktiskt har. En av de viktigaste
frigorna som maste stédllas i samband med detta dr déarfor: vilken bild vill vi att besdkaren ska
ha av Nykdping? ”Vi” méste inkludera hela samhillet, dvs. boende, alla typer av foretag,

kommunen och andra offentliga organ.

4.2 Utveckling av turismen

Som vi har diskuterat ovan kan turismen konstateras vara en betydelsefull niring, sdvil socialt
som ekonomiskt och politiskt for ett samhélle sdsom Nykoping. Tyvérr, kan vi ocksa kon-
statera att den ocksd dr mycket komplex och har en méngfald som gor att den manga ganger
ar svar att urskilja frén dvriga niringar i samhillet.*' Det medfor att lokal destinationsutveck-
ling och regional utveckling till stor del &r beroende av varandra, vilket betyder att den lokala
destinationsutvecklingen ir en del av utvecklingen av det dvriga samhillet i stort. A ena sidan
styrs utvecklingen i termer av lagar, regler och férindrade konsumtionsmonster. A andra
sidan styr varje enskild ménniska utvecklingen genom sitt agerande i olika situationer och de
val han/hon gor.™

Utveckling av turism kan ses som ett arbete knutet till den specifika platsens utveckling
och dr ofta koncentrerat pa framtiden. Genom att se utvecklingen som en process istéllet for
ett statiskt arbete kan en mer dynamisk syn pa verksamheten infinna sig. Dynamikens karak-
tar over tiden kan tydliggoras genom att dela in utvecklingen i tre kronologiska delar; igar,
idag och imorgon.®

Den forsta delen igdr, anspelar pa det viktiga i att lira av den utveckling som skett tidigare
och ta vara pa de olika resurser och erfarenheter som finns i bygden. Dessa kan vara fysiska 1
form av naturen eller minskliga i form av kulturen och dess minniskor.** I Nykdépings fall
géller det att bli medveten om vilka vérden och tillgangar som har lockat besdkare till staden
tidigare, och vilka satsningar som inte har lyckats, och varfor. Det ar viktigt att hér lara sig av
begdngna misstag och inte enbart se de positiva delarna. Géstabudet och skirgardsturismen
har alltid funnits dir, det &r ndgot man kan ta fasta pa och som man vet fungerar.

Den andra delen idag, syftar till det nuvarande lidget och de forhallanden som rader.®® Det

géller att forsoka ta ett kliv tillbaka och kritiskt granska vad det dr som sker. Det som gors

% Ibid.

81 ifr Urry, J (1990).

82 Elbe, J. (2002). s. 75fF.
8 Frisk, L. (2000). s. 7ff.
8 Ibid.

5 Ibid.
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idag bestimmer hur framtiden ter sig, och det gar inte att f ogjort.*® Darfor giller det att
inventera och utvérdera vilka tillgangar och resurser som finns respektive vad som behdvs.
Nykopings strategiska lage vid kusten, stadens goda kommunikationer, den angenima stads-
kdrnan och det breda restaurangutbudet ar klassiska exempel pa bra tillgangar och resurser.
Vidare ér det bra att ta reda pa vilka aktérer som bor och vill vara med, och vad har de att
erbjuda i processen. Behdvs det t.ex. fler taxibolag, bdtplatser i hamnen eller arrangeras det
for fa skateboardtivlingar i staden? Detta &r bara exempel pad fragor som kan behova stéllas
ndr man ser 6ver vad som finns pa orten och vad som skulle kunna behdvas.

Den tredje delen imorgon, handlar om den framtida turismens utveckling.®” Kommer t.ex.
Skavsta fortsatt att vara en viixande flygplats och vad hiinder om den liggs ner? Ar det &nsk-
virt att géistabudet utvecklas till ndgot storre? Ar en omliggning av infrastrukturen nédvindig
for att klara en 6kad besoksndring? Det ar viktigt att regelbundet utvirdera och prognostisera
olika handlingars effekter for framtiden. Detta 4r svért, men av storsta vikt for att kunna und-
vika onddiga misslyckanden i framtiden.

De tre faserna &r egentligen olika perspektiv som i viss mén maste existera sida vid sida i
en destinationsutvecklingsprocess, och stindigt revideras. Det gar inte att agera 1 dag och pla-
nera for morgondagen utan att ta i beaktande vad som har skett igir. Att ta hdnsyn till igér,
idag och imorgon, och samtidigt ta hansyn till alla olika typer av behov och onskemél dr
naturligtvis omgjligt. Darfor maste man forsoka hitta en balans mellan att bade vara medveten
om och ta hinsyn till storre forandringar 1 samhillet parallellt med att man tar tillvara pd de
egna tillgdngarna och gér medvetna, planerade val utifrén kunskap och resurser. Naturligtvis
gér det inte 1 praktiken att vara sd rationell 1 beslutandet. Manga ganger handlar det istdllet om
s.k. ad hoc-losningar dvs. att man 16ser problem nir de kommer, men det ir inte fel att i den
mén det dr mojligt forsoka forutse och vara s medveten om framtiden som méjligt.* Dérfor
ar det ocksa viktigt att forsta vilka drivkrafter och paradigm som ligger bakom olika aktorers

agerande inom en destinations nitverk, vilket f6ljande avsnitt introducerar.

8 Urry, J. (1995).
87 Frisk, L. (2000). s. 7ff
88 Wenglén, R. [Féreldsning]. 05-02-17.
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5
Foretagsperspektivet

I foljande avsnitt behandlas destinationsutvecklingen ur foretagarnas perspektiv. Vi menar
inte att det existerar ett gemensamt perspektiv for dem som verkar i Nykoping, men de finns
sannolikt gemensamma instdllningar till detta. Avsnittet syftar till att synliggéra de olika
huvuddragen i foretagarnas attityder till olika aspekter av destinationsutvecklingen.

& P
5.1 Samarbete och attityder i natverk })@

For att lyckas med en destinationsutveckling &r det viktigt att dels ha ett tydligt budskap som
alla 1 ett samhélle p& ndgot sitt kan forlika sig med, dels forsta vilka virderingar som réder pa
platsen, for att reducera osdkerhet och undvika onddiga konflikter. Det som manga ginger
talar emot att en fOretagare vill engagera sig 1 destinationsutvecklingsprojekt ar att han inte
tror pa mojligheterna att utveckla turismen pé en liten ort, eller att det befintliga arbetet har
blivit en infekterad fréga till f6ljd av gamla olosta konflikter. Samtidigt tilltalar ofta en 6kad
tillgdng pa kompetens och medfinansiering till marknadsforing, vilket 1 sig motiverar ett
engagemang och utveckling av samarbetsrelationer.”’ Med hjilp av nitverksmetaforen kan vi
oOka forstaelsen for foretagens manga och komplexa relationer.

Foretagens situation dr ny pa marknaden. Istillet for att konkurrera med andra foretag, ar
det numera nddvindigt att skapa relationer och pé s sitt dra dmsesidig nytta av resurserna.”
Detta medfor saledes att ett foretag endast kan existera i samspel med andra foretag. Det kan
inte undvika sin omvirld om det ska dverleva.”' Detta gor ocksé att ett beroende uppstér och
att makten Okar for vissa aktorer. Makten 1 sig dr ett redskap som 1 fel hdnder kan missbrukas
och anvéindas till att kontrollera andra aktoérer med. Ett foretag med de ritta resurserna kan
paverka andra aktorer, och pa sa sitt styra en destinationsutveckling i ett eget subjektivt
syfte.”?

En annan aspekt som paverkar utvecklingen av en destination dr att i ett samhille sdsom
t.ex. Nykoping existerar en uppsittning allménna forestillningar om hur verkligheten ser ut
och vad man bor gora och inte osv. I de flesta fall finns etablerade foretagare sedan generatio-
ner tillbaka, som verkar sida vid sida med inflyttade foretagare. Dessa foretagare har givetvis
drivkrafter, syften och mal med sina foretag, vilket i sig paverkar hur just de vill att en desti-
nationsutveckling ska fortlopa.”” Foretagare med en djup forankring i samhéllet paverkar och

paverkas av de regler, normer och virderingar som rader dir. Inflyttande foretag for med sig

% Jfr Griingsjo, P. (1998). s. 57ff.

% Elbe, J. (2002). s. 19ff.

%! von Friedrichs Gringsjo, Y. (2001). s. 43ff.
%2 Elbe, J. (2002). s. 19ff.

% Jfr Ibid.
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nya handlingsmonster och idéer frdn deras tidigare verksamhetsorter och ofta forsoker de
flexa och fordndra de rddande reglerna sa att de passar dem bittre. Darmed paverkar de
nyetablerade foretagen de gamla, vilket i sig kan vara positivt for en utveckling men det kan
ocksé leda till konflikter. Hursomhelst utvecklas det nya beteenden genom detta, som inverkar
pé och fordndrar de géngse attityderna.”*

Foljaktligen ar det viktigt att belysa vilka som lever och verkar pa orten; vilka resurser i
form av styrkor foretagen tycker att Nykoping har och vad som bor forbéttras 1 Nykoping;
samt vilka aktiviteter som pagar. Vidare dr det ocksd centralt att klarlagga vilka vérderingar
och drivkrafter som finns i niringslivet och vad som sporrar dessa aktorer i deras engagemang

for att fa till stand en positiv utveckling. Vilken bild av Nykoping anser de ska formedlas till

besoksndringen och av vem ska leda arbetet?

5.2 Aktorer

Samarbeten kriver aktorer som forverkligar dem. Aktorerna bidrar med resurser och de utfor
aktiviteter. Med aktorer 1 detta avsnitt avses de individer som representerar ett foretag, och
som kan utfora handlingar. Den roll som aktoren har inom en organisation ger honom/henne
en forestéllning kring hur denne ska handla f6r att gynna sina egna och organisationens intres-
sen. Genom detta och omgivningens fOrestillningar tillskrivs organisationen pa sa sitt en
identitet. Sdledes kan man ocksa péstd att en organisation &r en social konstruktion utifrén de
upplevelser andra har om foretaget.”” Denna identitet paverkar i sin tur vilken makt
organisationen har, avhéngigt hur foretagets intressenter uppfattar de relationer och beroende-
forhdllanden som rader. En del aktorer far pd s vis en mer dominerande stéllning i nédtverket
och blir nyckelaktorer som andra intressenter maste forhalla sig till.”® Salunda, betraktas och
behandlas en organisation som en aktor i denna studie, samtidigt som innebdrden ska forstas

utifran individens handlande.

5.2.1 Aktdrerna i Nykoping

Visit Nykopings medlemmar bestar av enskilda foretag, grupper av foretag, olika foreningar,
enskilda individer och tillfilliga sammanslutningar av individer.”” De aktorer som ingick i
undersdkningen var de enskilda foretagen 1 Nykoping, samt vissa nyckelpersoner som repres-
enterade olika grupper av foretag. De 47 % (42 foretag) som besvarade enkiten respektive de
nio frn néringslivet som deltog i var intervjuundersokning, bedriver helt olika verksamheter.

Dérfor har vi for att fa en 6verblick 6ver dessa organisationer delat in dem i1 fem foretagskate-

% Ibid.
%5 Hakansson, H. & Snehota, 1. (1995). s 194ft.
% Jfr Elbe, J (2002). s. 48.
7 Visit Nyképing. [www]. 05-04-08.
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gorier: aktiviteter, boende, restaurang/mat, butiker och stodforetag. I restaurangkategorin
ingar allt fran gourmetrestauranger till grillkiosker. Bland butikerna finns livsmedelsaftéarer
och gérdsbutiker. I stodverksamhetskategorin som &r en stor grupp, ingér foretag som 1 lagre
grad eller inte alls kommer i kontakt med turister sdsom frisorer, tillverkningsforetag etc. Den
grupp som i hogsta grad kommer i daglig kontakt med turister dr aktivitetsforetagen, dir bl.a.
konferens, naturaktivitetsforetag och museer ingér.”® De flesta av de responderande foretagen
ar beldgna 1 ytteromradena av Nykoping (52 %), 1 centrumkéirnan (29 %) eller pd norr, sdder,
vister eller oster (14 %) (se tabell 1).

Aktorerna i nitverket bildar en horisontellt integrerad struktur, dd Visit Nykoping till
storsta delen bestar av foretag som helt eller delvis producerar kompletterande eller konkurre-
rande tjinster.”” De foretagskategorier som dominerar i undersdkningen ir stod- och aktivi-
tetsforetag, dvs. dels de med liten eller indirekt kontakt med turister, samt de med hog grad av
kontakt med turister. I undersdkningen framgick att turismens betydelse upplevdes som stor
for aktivitets-, boende- och restaurangforetagen, och delvis butikerna, medan den generella
instéllningen bland stodforetagen var att den var av begridnsad betydelse. Emellertid var det
ménga som framholl att turismen var av stor betydelse for Nykoping som samhélle. Samtliga
skulle ju pa det ena eller andra sittet tjina pa en dkad turism. Aven om det exempelvis inte dr
sd manga turister som ldmnar in bilen pa verkstad, s medfor turismen att andra foretag flyttar
till Nykoping, som 1 sin tur anvénder verkstadens tjanster. De foretag som deltog i var under-

sOkning dr fordelade enligt nedanstaende tabell efter foretagskategori och beldgenhet.

Aktivitet Boendeféretag Restaurang/Mat Butik Stédféretag  Totalt
| centrumkarnan 5 2 3 2 3 15
Norr, Séder, Vaster, Oster 1 2 4 3 10
| ytteromrade 5 6 1 3 15
Ovriga Sérmland 2 2
Ovriga Sverige 0
Totalt 11 10 7 3 11 42
Procent % 26 % 24 % 17% 7 % 26 % 100 %

Tabell 1 Fordelning av foretagskategori och beldgenhet.

Enkédtundersokningen visade dven att det finns en blandning av nya och gamla foretag i
Nykdping. Enligt resultatet bor de flesta som driver Nykopingsforetag i Nykoping, endast 5 %
bor pa annan ort. En majoritet 62 %, dr emellertid inflyttade. Mer &n hélften av de inflyttade
har bott 1 Nykdping mer dn 10 ér. 33 % av de tillfrdgade uppger att de dr fodda och uppviéxta 1
Nykoping. Vidare dr spridningen jimn vad det géller hur linge respondenterna har drivit

foretagen. Flertalet har drivit foretaget i fyra ar eller mindre, en tredjedel har drivit foretaget

%8 Jfr von Friedrichs Gringsjd, Y. (2001). s. 93ff.
% Jfr Axelsson, B. (1998). s. 174ff.
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5-9 ér, och de éterstdende 1 mer &n 10 dr. Vilket innebdr att Nykopingsforetagen &r relativt
nya. Vidare dger 82 % av respondenterna sjdlva foretaget endera som ensam dgare eller som
deldgare, 15 % éar anstillda som chefer 1 foretaget och 3 % har uppgivit en annan position. 49
% startade upp foretaget sjdlv eller tillsammans med andra deldgare, 34 % Overtog foretaget

frén slaktingar och 17 % kopte foretaget.

5.3 Resurser

Ett foretag kan fa tillgang till 6nskade resurser pa tre sétt: genom dgande, genom etablerade
relationer till andra aktdrer som &ger resurserna, eller genom att kpa dem. Sdledes handlar
samarbeten om ett gemensamt resursutnyttjande inom olika anvandningsomraden.'® Vanligen
delas resurserna in i tre kategorier: materiella, immateriella och personella. Materiella resur-
ser ar de fysiskt uppenbara resurser en aktor rader Over, t.ex. ravaror, utrustning, finansiella
medel osv. De immateriella dr de viarden som forknippas med aktoren, t.ex. varumérke, kom-
petens, relationer och anseende. Till de personella (ménskliga) resurserna rdknas medarbe-
tarna med dess individuella formagor och egenskaper. De sista dr svarkontrollerbara, d& en
stor del av en persons kunskaper ofta ir s.k. tyst eller dold kunskap.'”! Alla besténdsdelar,
materiella, immateriella och personella, som anvénds i ett foretags verksamhet ar resurser.
Saledes dr ingen verksamhet produktiv i sig, dd produktiviteten forst uppstir nér resurser
kombineras och anvinds i relation till varandra.'® Det som for ett foretag ér en uttjéinad resurs
kan ocksa vara till nytta for ett annat foretag. Ett sidant exempel dr de tomma hyreshus som

103 y/idare dr ocksa ett fore-

utnyttjas av Boda Borg till aktivitets- och problemldsningsbanor.
tags virde beroende av hur det binds samman med andra foretags resurser.'” Virdet av ett
foretag 1 Nykopings ytteromrdden dr darfor beroende av om och hur ofta bussar gér, vigarnas
kvalitet, och hur foretaget marknadsfors 1 Nykoping. Dessa forutsdttningar kan fordndras
genom bl.a. politiska beslut som underlittar exempelvis nyetableringar, men ocksd genom ett
gemensamt agerande bland aktorerna.

Sélunda &r det centralt att vara medveten om vilka styrkor respektive svagheter Nykoping
har, for att kunna mobilisera och utveckla resurser, och pé sa sitt skapa forutsittningar for en
gynnsam destinationsutveckling. Vi frdgade darfor vara respondenter om vilka styrkor och
svagheter de ansdg att Nykoping har vad det giller foretagandet. De storsta pafallande styr-

korna som Nykoping har forefaller vara naturen och kulturen (se tabell 2). Vidare tycker nira

hélften av respondenterna att &ven kommunikationerna dr en styrka. 19 % anser dock mot-

190 Axelsson, B. (1998). s. 197.

! Ibid.

12 Hakansson, H. & Snehota, 1. (1995). s 132.

19 F5r mer info om Boda Borg, se www.bodaborg.se
104 Axelsson, B. (1998). s. 197.
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satsen. Dessa kan hérledas till dem som verkar i ndgot av ytteromrddena. Detta resultat &r inte
forvanande i sig dé natur, kultur och kommunikation ar sant som vi alla tilltalas av.

Det framgar dven tydligt att stodet fran kommunen, ldnet och staten utgér de storsta
svagheterna i Nykoping. Medan de flesta forhéller sig neutrala i instéllningen till foretagarnas
kompetens och ledarskapet pa omraddesnivd. Kanske for att denna fraga &r svar att ha nagon
uppfattning om. Overlag ir det likasd en majoritet som forhéller sig neutrala i friga om all-
min tillgang pad kompetent arbetskraft. Det dr trots allt fler som anser att detta snarare dr en
styrka dn en svaghet, vilket visar pa en tilltro pd samhillet 6verlag. Vad det géller tillgangen
pa investerings- respektive dgarkapital anger dterigen en majoritet att de dr neutrala (57 re-
spektive 48 %). Emellertid anser de att tillgdngen till d4garkapital &r starkare &n investerings-
kapitalet. Vidare ar de flesta, 48 %, neutrala vad det géller den sociala miljon och foretagsam-

heten. Aven detta kan vara svart att svara p4, vilket mingden av neutrala svar visar pa.

Styrka Neutral Svaghet Totalt
Kompetent arb.kraft 29 % 52 % 19 % 100 %
IArb.kraft allmant 38 % 43 % 19 % 100 %
Investeringskapital 19 % 57 % 24 % 100 %
IAgarkapital 29 % 48 % 24 % 100 %
Kulturella resurser 71 % 19 % 10 % 100 %
Naturresurser 86 % 10 % 5% 100 %
Kommunikationer 48 % 33% 19 % 100 %
Foretagsamhet 38 % 48 % 14 % 100 %
Foretagarnas kompetens 29 % 71 % 0% 100 %
Ledarsskap pa omradesniva 19 % 76 % 5% 100 %
Stod fr. kommun 10 % 50 % 40 % 100 %
Stod fr. [Anet 14 % 43 % 43 % 100 %
Stod fr. staten 14 % 43 % 43 % 100 %
Samhallsservice 33 % 48 % 19 % 100 %
Social miljo 38 % 48 % 14 % 100 %

Tabell 2 Nykopings styrkor och svagheter.
Ryanair &r ytterligare en stor resurs for Nykoping, da de via Skavsta flygplats genererar en
okad tillstromning av potentiella Nykopingsbesokare. En annan resurs som inte dr unikt for
Nykoping, men dnd4 ett bra hjédlpmedel ar IT. Internet och annan informationsteknologi kan
underlitta och gora det fullt mojligt att pa ett enkelt och effektivt sdtt kommunicera med andra
foretag och skapa strukturer for samarbete i ndtverk. Exempelvis genom att ett foretagsforum

utvecklas pa Visit Nykopings hemsida.

5.4 Aktiviteter

Samarbeten bestar av att aktorer utfor en eller flera aktiviteter for att realisera ett gemensamt

105

resursutnyttjande och pd sa vis foridla sina inbdrdes produkter/tjinster. > Andamalet med

aktiviteterna kan exempelvis vara en marknadsféringskampanj, utveckla destinationen, forska,

195 Hakansson, H. & Snehota, 1. (1995). s. 52
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dela pa administrationskostnader osv. Dérav dr samarbetet 1 sig ocksa en aktivitet som syftar
till att utfora ett aliggande. Aktiviteterna lédnkar sdledes samman resurserna och bildar ett slags
aktivitetsmonster.'® Samarbetet kriver ocksd en viss koordinering av resurserna och dmse-
sidiga anpassningar av aktorerna, antingen temporirt eller pA mer permanent basis. I var
undersokning dr det dérfor centralt att studera vilka kontakter och relationer foretagen har
med andra foretag och hur resurserna utnyttjas. I teorin har det redan framgétt tydligt att
marknadsforing dr nagot de flesta samarbetar kring eller atminstone tycker &r viktigt att sam-
arbeta kring. Emellertid finns det flera andra specialomraden utover marknadsforing som
aktorerna skulle kunna samarbeta inom, exempelvis organisatoriska fragor, teknologi och
juridik. Undersokningen visar dock att behovet av kontakter mellan foretagen i Nykdping

géller just marknadsforingen (se diagram 1).

100%

80% A
@ § behov

M Delvis behov
O Mycket behov

60% -

40% -

20% -

0%

: L 1 L
o :\:&3 e .
o, o, o, o, L -,
& %:ﬁ%’ : %’h&{“ 55%" S ﬁ-&'ﬁf
) «}'@ 4 oF @_@' o prd
~§ - o ¥ o &
‘3{}\\ & u
¢F -

Diagram 1 Behovet av samarbetsaktiviteter med andra foretag.

Majoriteten uppger att de inte har ett behov av att samarbeta om vare sig ekonomi, juridik,
teknologi, organisation eller sociala fragor. Detta kan bero pa att samarbete kan upplevas som
onddigt om det tar alltfér mycket tid och resurser 1 ansprdk. Vi tror dock att ett samarbete
kring dessa fragor skulle kunna underlétta for bade foretagen och en gynnsam destinations-

utveckling.

5.5 Drivkrafter bland foretagare och i natverket

De aktiviteter som sker med resurserna i ett ndtverk baseras pa de drivkrafter som finns bland
nitverkets aktorer. Dels finns det externa drivkrafter som é&r ett resultat av de relationer akto-
ren har genom sitt nétverk, dels interna som styrs av aktdrens egna intressen. Dessa skapar

bade mojligheter och begriansningar for aktdren, och bereder vigen for hur nitverket ser ut

1% Axelsson, B. (1998). s. 171ff.
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och utvecklas.'”” Med andra ord kan man siga att aktdrernas samlade individuella drivkrafter
utgdr de drivkrafter som finns i nitverket.

I intervjuerna med foretagen framkom att en stark drivkraft dr att utvecklas personligen
samt att vara oberoende. Minga poédngterade att Nykopings naturrikedom ger en hog livskva-
litet. Andra drivkrafter dr att ha kontroll dver arbetssituationen och kunna forsorja sig sjélv.
Ett foretag menade att just tillfredsstéllelsen att kunna forverkliga sina egna idéer dr en stark
drivkraft, men att det ar trakigt att kommunen inte uppmuntrar sadana initiativ. For att se om
dessa svar dr en generell uppfattning bland Nykdpings foretag, bad vi dven respondenterna i

enkdtundersokningen att gradera hur stor betydelse respektive drivkraft har for dem (se

tabell 3).

Ingen betydelse Ganska stor betydelse Stor betydelse  Totalt
Personlig utveckling 5% 10 % 86 % 100 %
Vill vara oberoende 10 % 19 % 71 % 100 %
Kontroll dver arbetssituationen 5% 10 % 86 % 100 %
\Vill férsorja sig sjalv 5% 14 % 81 % 100 %
Tjdna pengar 5% 29 % 67 % 100 %
Bidra till samhallet 14 % 33 % 52 % 100 %
Okat samarbetet mellan féretagen 10 % 24 % 67 % 100 %
Mer MF av Nykdping 0% 24 % 76 % 100 %
Naturen 17 % 11 % 72 % 100 %
HOg livskvalitet 12 % 35% 53 % 100 %
Etableringsbidrag 65 % 29 % 6 % 100 %
[Trendigheten 65 % 29 % 6 % 100 %

Tabell 3 Aktorernas syn pd olika drivkrafters betydelse for foretagandet.

Det visade sig att i samtliga foretagskategorier finns det ett tydligt samband mellan att ha
kontroll Gver sin arbetssituation och personlig utveckling. Detta tycks ocksd medfora att man
vill vara oberoende av andra och kunna forsorja sig sjdlv. Samtidigt tycker flertalet att det ar
viktigt att samarbetet mellan foretagen 0kar och likasa marknadsforingen av Nykoping. Det
framkom &dven hir att majoriteten tycker att naturen och en hog livskvalitet &r av stor bety-
delse for att driva foretag 1 Nykoping, dvs. de som tilltalas av Nykopings natur tilltalas dven
av den livskvalitet Nykoping har att erbjuda. Ddremot pekar undersdkningen pa att
etableringsbidrag inte har sa stor betydelse. Detta kan bero pé att de inte har fétt nagot etable-
ringsbidrag eller att de aldrig har sokt nagot. Likasd anger merparten att det inte ar trendigt att
bo i Nykoping och att det dr av mindre betydelse.

De externa drivkrafterna — nétverket med dess relationer — skapar mdjligheter och
begransningar, och styr dirmed ocksa aktdren. Samarbete dr nodvéindigt for att fa foretaget att
g runt, sdrskilt om det dr beroende av turismen. Detta skapar ocksé ett beroendeforhallande
mellan foretagets intressenter och dess legitimitet. Att dra nytta av andra foretags resurser &r

en stor hjilp for det enskilda foretaget. Foretaget maste darfor handla strategiskt utifran in-

197 Jfr Axelsson, B. (1998). s. 319ff.
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tressenternas krav och optimera sina relationer for att fa ett effektivt resursutnyttjande.'® Vi

fradgade ddrmed foretagarna om vilka foretagets framsta uppgifter ar (se diagram 2 nedan).
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Diagram 2 Féretagets framsta uppgifter
Flertalet anser att f4 en hog vinst dr av ganska stor eller stor betydelse vad det giller verksam-
hetens framsta uppgift. Vidare anser samtliga att det dr viktigt att foretaget gar runt. De tycker
dven att det dr centralt att kunna erbjuda en unik produkt och att f4 ndjda kunder. Det mest
hipnadsvéckande dr att endast 52 % ser det som en av sina framsta uppgifter att bidra till att
utveckla Nykoping som destination, trots att de enligt foregédende tabell (tabell 3) anser att
marknadsforing maste oka. De flesta av foretagen (oavsett kategori) som svarat att det saknar
betydelse om man bidrar till destinationsutvecklingen &r beldgna i ytteromrédena. De foretag
som dr mest angeldgna dr aktivitetsforetagen, restauranger, och boendeforetagen. Denna
instdllning mirks dven 1 utfallet pd frigan om foretagets engagemang i1 destinationsutveck-
lingen, dér 48 % har svarat att de anser sig vara mycket aktiva i utvecklingen och 24 % menar
att de ar delvis aktiva. Det dr dock anmérkningsvért att 29 % har svarat att de &r passiva i
utvecklingen och hela 19 % vill forbli passiva. Detta kan bero pd att det alltid &r vissa perso-
ner som bestdmmer och som alltid engagerar sig, vilket kan medfora att andra foretagare vél-
jer att forbli passiva nér de har svért att gora sin rost hord. Detta indikerades &dven av nigra av

intervjurespondenterna.

5.5.1 Co-opetition — samarbete och konkurrens

Konkurrens eller icke-samarbetet, dr ytterligare en viktig drivkraft for utvecklingen av en
destination. Graden av samarbete stills ofta i relation till graden av konkurrens. Det hidvdas
bl.a. i litteraturen att co-opetition dr den mest fordelaktiga relationen mellan aktorer i ett nét-
verk. Med co-opetition menas att aktorerna parallellt med att de har en konkurrensrelation, har
en samarbetsrelation till varandra.'” Vidare hivdas det att avstanden mellan aktorerna skiljer

sig &t beroende av psykologiska och funktionella faktorer. Psykologiskt sett utvecklas relatio-

198 Nygaard, C. & Bengtsson, L. (2002). s. 1571f.
19 Bengtsson, M. & Kock, S. (2000). s. 413f.
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nerna och attityden till konkurrenterna genom interaktionen mellan dem, vilket kan leda till
prestige eller lojalitetstankar. Samverkan mellan aktorer &r en typ av interaktion som forut-
sdtter en gemensam vilja att samarbeta kring resurser. Det funktionella avstandet har att gora
med foretagets verksamhet, dvs. om foretag befinner sig inom samma marknadsomrade, eller
har liknande produkter och malgrupper, utvecklas en nirhet.''’ Siledes spelar ocksa ett fore-
tags position stor roll for hur man ser pa konkurrenssituationen och huruvida man tycker det
ar intressant att samverka.

Flertalet, 95 %, 1 undersokningen (diagram 3), anger att de helt eller delvis sporras av kon-
kurrens och 90 % vill inte vara ensamma 1 sin bransch. Endast 5 respektive 10 % anser sale-
des att konkurrens inte &dr stimulerande och att de vill vara ensamma inom sin bransch. 81 %

instimmer helt 1 att konkurrensen ar bra for utvecklingen av destinationen Nykdping.

100%

80% —

60% A Oinstammer gj
B Instammer delvis
40% DOinstammer helt
20% A —
0% - T T
Sporras av konkurrens Vill vara ensam i Konkurrens ar bra for
branschen dest.utv.

Diagram 3 Konkurrensen som drivkraft.

P4 samma géng anser samtliga att samarbete &r viktigt. 57 % sporras mycket av samar-
bete, och resterande (43 %) anger att de delvis sporras. Undersdkningen visar ocksa att fore-
tagen helt eller delvis, girna samarbetar med varandra (se tabell 4). Detta dr ocksa centralt d&
vérlden fordandras snabbt och tillvaron dr tdimligen oséker for en enskild nédringsidkare. Sam-
arbete dr framforallt viktigt for att 6ka kunskapen och mojligheten till en hogre vinst, vilket
undersdkning ocksd visar. Positiva relationer forhdjer foretagets konkurrenskraft.''! Spridn-
ingen dr ddremot ganska stor vad det géller huruvida man riskerar att bli utfrusen om man inte
samarbetar. Majoriteten anger att de inte gor det. Emellertid &r det ett stort antal, totalt 38

respektive 43 %, som anger att de helt eller delvis riskerar det.

Instdmmer ej Instdmmer delvis Instdmmer helt  Totalt

Samarbetar garna 0% 24% 76% 100%
Samarbete ger tillgang t kunskap 10% 38% 52% 100%
Samarbete ger ekon. hjalp 76% 19% 5% 100%
)Andra foretag kan frysa ut mig om jag inte samarb. 62% 24% 14% 100%
)Andra personer kan frysa ut mig om jag inte samarb. 57% 19% 24% 100%
Samarbete ger mdjlighet till hdgre vinst 5% 48% 48% 100%

Tabell 4 Instdillning till samarbete.

"0 bid.
" Saxena, G. (2005). s. 280f.
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Vidare anser nagra av intervjupersonerna att samarbetet kring en gemensam destinations-
utveckling har forsvarats av att flera turistchefer har kommit och gatt, och att flera projekt
paborjats men aldrig fatt nagon kontinuitet. Dessutom forsvaras det ldngsiktiga arbetet av att
en del betydelsefulla foretagschefer dr mitt i karridren och bara stannar en kort tid i Nykdping
innan de byter arbetsplats. Manga foretag har dock angett att de anser sig vara beroende av en
gemensam marknadsforing och dr villiga att delta i en gemensam satsning, men stéller sig

som citatet nedan visar, lite frdgande till vad som egentligen formedlas.

I det tidigare projektet Kraftsamlingen utarbetades ju en vision om att det i
Nykoping skulle vara “gdstabudsstimning daret runt med Sveriges ldngsta upplevel-
sestrak”... Nu vet jag inte vad det dr, det dr sa manga olika teman som marknads-
fors. Gdstabudsstaden tyckte jag annars var bra, da de flesta i staden kan identifi-
era sig med detta.""?
Detta signalerar en forvirring, ndgot som vi ér eniga i. Undersokningen och det marknadsfo-
ringsmaterial vi tagit del av har manga olika budskap, vilket avspeglar en splittrad identitet.
Det ska dock podngteras att samarbete inte bara handlar om ett gemensamt arbete, utan det
kan dven vara att ldra kiinna varandra och lata ett dmsesidigt fortroende vdxa fram. Den sam-
horighetskdnsla som uppstar genom detta kan leda till en positiv utveckling: en gemensam

vilja att skapa ett bra helhetserbjudande och en gemensam identitet.'"

5.5.2 Beroendeforhallanden

Ett ndtverk bestar av ett flertal relationer mellan olika aktorer. Dessa har skiftande maktstill-
ning beroende av vilken person foretagaren ér, eller av hur stor kontroll aktéren har dver re-
surser och aktiviteter. Det finns alltid personer som blir tillfredsstdllda av att utdva makt, vil-
ket ocksa bidrar till att dessa gor allt for att forsoka bibehdlla en maktstruktur intakt. Som vi
redan ndmnt anser manga av foretagen att de dr beroende av andra foretag ndr det géller
marknadsforing. En marknadsforingskampanj kostar mycket pengar och kriaver vissa special-
kunskaper for att bli bra. Det innebir att det latt kan uppsta s.k. asymmetriska relationer mel-
lan det foretag som besitter dessa resurser och det som inte gor det, vilket innebér att den ena
parten i virsta fall saknar mojlighet att paverka utvecklingen av relationen. Darfor ar ett vik-
tigt inslag 1 affdarsrelationen engagemang och omsesidighet, vilket kréver att bada parter har
nagot att vinna péd samarbetet. Detta forutsétter ocksa att det finns ett dmsesidigt fortroende,
vilket enbart utvecklas i sociala relationer dver tid.'"* Sadana relationer, s.k. symmetriska
relationer, kan leda till att olika typer av Okat resursutnyttjande, innovativitet och kompetens-

utveckling. Det dr emellertid viktigt att podngtera att relationer inte enbart genererar mer-

"2 Intervjurespondent 5. Restaurangforetag. 05-04-18.
'3 Jfr Von Gringsjd, Y. (2001). s. 103.
"4 Elbe, J. (2002). s. 19ff.
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vérden, utan ockséd kostnader sdrskilt om engagemanget skiljer sig at mellan parterna. Andra
kostnader kan vara utvecklingen av gemensamma reservationssystem, administrativa rutiner
—

En starkare part kan fi en svagare part att handla pa ett sitt som denne inte skulle gora
utan ett beroendeforhdllande. Att utveckla relationer ar saledes bra sa ldnge de utvecklas och
fungerar, men de innebdr ocksa att beroenden okar vilket begrinsar en aktors framtida hand-
lingsalternativ. Det kan vara svért att avveckla en délig relation.''®

Av de tillfragade anser knappt hélften att de dr beroende av andra foretag i Nykdping.
Emellertid har 57 % angett att de dr mycket beroende av andra foretag vad det géller mark-
nadsforing. Fragan dr om detta beroende ar frivilligt eller ej? Svarsstatistiken antyder en viss
splittring. 38 % instimmer helt 1 att de maste rétta sig efter andra foretag, medan 43 % inte
instdimmer 1 detta. Det dr dock bara 14 % som anser sig ha stort inflytande 6ver andra foretag,
medan 48 % angav att de delvis har det. Detta tyder pa att samarbetet i de flesta fall &r frivil-
ligt och att ndtverket séledes i huvudsak bestar av symmetriska relationer, men att det dven
existerar asymmetriska relationer. En annan intressant aspekt i detta sammanhang ar hur
foretagarna virderar sitt eget foretag. 90 % har angett att de i1 forsta hand agerar utifran sitt
eget foretag ndr de driver det, vilket tyder pd ett slags ’ego-perspektiv”. Detta bekréftas dven i
frigan om hur viktigt det enskilda foretaget dr for kundens totalupplevelse, dir totalt 62 %
instimmer helt eller delvis 1 detta. Med detta synsitt virderar de sig sjdlva hogre én sina
samarbetspartners, vilket 1 forlingningen kan leda till att asymmetriska relationer utvecklas.

Enligt studien framgick dven att fortroendet for kommunen &r svagt. Dels ansdg ménga
(52 %) att de har mycket svart att driva igenom sina idéer hos kommunen, dels att det finns
liten mgjlighet att f& ekonomiskt stdd. I en av intervjuerna kom det fram en 6nskning om att
kommunen ska serva foretagarna och komma med l0sningar istéllet for att vara “paragraf-
ryttare”.''” Bristen p4 fortroende har gjort att manga tagit saken i egna hinder och numera
marknadsfor paketerbjudanden och Nykdping pa egen hand. Flera av respondenterna har
ocksa péapekat att det vore bra om nagon oberoende part utifrdn kommer in och tar tag i desti-
nationsutveckling, da fortroendet dr missbrukat och det &r ldtt att vara hemmablind. Som vi
ndmnde tidigare dr ocksé Ryanair en stor maktfaktor, som skapar ett stort beroende. Skulle de
sluta flyga till Skavsta, skulle besdksnédringen minska drastiskt. De kan med andra ord létt
kora over framst kommunen, men i forldingningen ocksé naringslivet, vilket 4r en oroande
faktor for manga av foretagen. Samtidigt kvarstér det faktum att Ryanairs existens 6kar moj-

ligheterna for kommunen, féretagarna och samhillet i stort.

115 Hakansson, H. & Snehota, 1. (1995). s. 9ff.
116 Axelsson, B. (1998). s. 249 ff.
"7 Intervjurespondent 7. Aktivitetsforetag. 05-04-18.
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6
Kommunperspektivet
Detta avsnitt beskriver kommunens roll i destinationsutvecklingen. Vi presenterar och redo-
gor for vilka méjligheter och problem Nykopings kommuns Strategi- och Tillvixtenhet ser

med detta. Slutligen redogér vi for vilka resurser och aktiviteter som kan identifieras inom
kommunen.

. Q__,?
6.1 Kommunen som aktor (__%__%

En destination kan definieras utifran de aktorer som verkar dér, och en av de miktigaste och
darfor viktigaste aktorerna associerade med en destination och dess utveckling &r kommunen.
Kommunens frimsta uppgift dr att sorja for de boende i kommunen, samt att tillhandahélla
god service till alla delar av samhéllet. Foljaktligen innebér det att kommunen har fler dtagan-
den &n att enbart frimja besoksniringen. Turismarbetet dr endast en del av kommunens for-
pliktelser. Detta for 4ven med sig en svér balansgang i destinationsutvecklingsprocessen, spe-
ciellt d& kommunens agenda pé det hdr omrédet inte vénder sig enbart till besdkare. Ur
Nykopings kommuns perspektiv dr det lika intressant att attrahera nya boende och foretags-
etablerare, som besokare. De tre malgrupperna har ett dialektiskt forhallande till varandra. De
spelar alla en roll i kommunens stridvan att utveckla en attraktiv stad och dr dmsesidigt bero-
ende av varandra. Fler besokare kan ge fler foretagsetableringar, som 1 sin tur genererar fler
jobb, som lockar nya boende till staden, och vice versa. Ingen av de tre &r salunda viktigare dn
ndgon annan. Se citatet nedan:

... Det [destinationsutveckling]| handlar ju inte bara om besékare, det handlar ju
om ndringslivets utveckling, det handlar om att vi har bra bostdder, vird, bra
utbildning, inte bara grundskolor, vi mdste dven ha hogre utbildning. Sa allt hinger
Jju ihop, jag tror inte man kan plocka ut enbart besoksndringen ... utan det dr sd
mdnga faktorer som spelar in for att man ska fi en attraktiv stad...""®
Nykoping har flera olika reklamkampanjer igdng: den stockholmsriktade “Bo-i-
Nykdping” kampanjen; den traditionella "Nykdping — géstabudsstaden”™; “’Livet-havet-navet”
och ”den moderna kuststaden” for att nimna nagra.'"” Kampanjerna 4r snygga, enhetliga, och
tilltalande, men tyvérr leder mixen av intressen, budskap, och mélgrupper till att helhetsin-
trycket utat kinns spretigt och otydligt (jfr 3.1). Det blir framforallt svért att ur besoksnéring-
ens perspektiv se vad som ir relevant information. Exempelvis fragar man sig, hur manga

som attraheras av en skylt dér det stir ”Livet-havet-navet” och svinger av motorvégen in till

Nykoping? Kommunen menar att det &r for att man satsar pa helheten for att tillfredstélla sa

"8 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06
9 Nyképing (2005). Mf-material.
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ménga smaker som mojligt, och vill dirfor inte lasa sig vid en malgrupp. Vi tyckte &nda att
det var lite konstigt att g ifran ett inarbetat ’varumérke” sdsom Géstabudsstaden, som for de
flesta ar djup forankrad i den regionala befolkningssjilen. Det finns ocksa en risk att man
tappar bort stadens unikhet. Det dr viktigt att positionera sig gentemot andra néirliggande sté-
der for att attrahera besokare. P4 sitt och vis instimmer kommunen i detta, men ser paketlos-

ningar som ett sitt att differentiera sig gentemot andra:

... Vi har ju inte sa himla mycket mer dn vad alla andra har, om man jamfor med

andra vdstervikare, trosa eller... sd har ju inte vi nagonting mer, utan for tror jag

att det handlar om att vi kan paketera vart erbjudande pa ett sdnt sditt att det blir

attraktivt och att det, resendren, upplever att vi har mycket mer hdr. Det finns fler

valmdjligheter, det finns mer att géra osv. ... det tror jag dr viktigt.'*
Fragan dr om kommunen &verhuvudtaget méste vara med i besdkndringens destinationsut-
vecklingsprocess? Skulle det inte vara battre om man undvek att blanda ihop denna satsning
med kommunens “locka-boende”-kampanjer? Nej, att utveckla en destinations besdksniring
ar ett stort och mycket omfattande arbete. Turismen &r en nidringsverksamhet som spénner
over flera olika och vitt skilda branscher, och didrmed &r den samhilleliga inblandningen
oundviklig.

I princip alla typer av fragor som diskuteras innanfér kommunhusets viaggar ar pa nigot
sitt relaterade till turismen. Faktum &r att det mesta som diskuteras inom politiken, berdr
besoksnédringen 1 en kommun pé ett eller annat sétt. Skatter, tillstind, byggnadslov osv. dr
bara nigra av de ramar eller begransningar ett foretag maste ta hdnsyn till och rétta sig efter.
Aktorerna 1 turismrelaterade branscher maste agera inom de ramar som tillhandahélls av sam-
hillet. Eftersom det 4r kommunen som tillhandahaller de samhilleliga juridiska spelreglerna
for turismarbete och destinationsutveckling, dr det ocksé viktigt att de deltar aktivt 1 utveck-

lingsarbetet.'*'

Det ligger ocksa i kommunens eget intresse, dd en dkad turism i slutindan
genererar hogre skatteintékter.

En kommun har ocksé lagar och regler som de maste rétta sig efter. De far t.ex. inte be-
driva kommersiella verksamheter, och har séledes inga egna hotell, butiker eller dylika in-
rattningar. Dessa drivs och dgs av samhéllets entreprenorer och foretagare. Det ska emellertid
ndmnas att flera av en destinations sevérdheter och attraktioner sdsom natur- och kulturomra-

den dr “okommersialiserade” och ligger pa kommunens mark. Denna typ av resurser forestés

och administreras i de flesta fall av just kommunen. Det kommunala atagandet att forvalta

120 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06
21 Jfr. Gringsjo, P. (1998). s. 471f.
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natur och kultur, grundar sig i en strivan att behalla ett langsiktigt och héllbart nyttjande av
denna typ av resurstillgangar.'*

Hur man &n ser pa saken ar det kommunens uppgift att forbereda samhéllet och dess inva-
nare for ett 6kat besoksflode. D4 besdkaren upplever hela destinationens atmosfir, och inte
enbart moter den enskilda aktdren, dr detta en av de forberedelser som ska borga for att ett
gott intryck formedlas till besdkaren. Har invanarna en avog instillning till besdkare och
turister, reduceras den positiva upplevelsen.'>

I Nykoping finns en ambassadorsutbildning som dr dmnad att forhindra den hér typen av
negativ pdverkan pd besokaren. Syftet med ambassadorsutbildningen &r att dka service-
personalens kunskap om Nykdping, samt att 6ka medvetenheten om vad god service dr och
vad det betyder for kundmotet. Dadrmed 6kar ocksa sannolikheten for ett bra mottagande och
en lyckad interaktion mellan besdkare och personal.'”* Emellertid kan besokarens helhets-
intryck fordunklas om platsen for besdket upplevs som skripig eller svarframkomlig. Aven
renhéllning och infrastruktur faller under kommunens verksamhetsfélt. Turismen berdér och
berdrs saledes av en lang rad funktioner som styrs i kommunens regi.'”> Darfor 4r det en
absolut nodvéndighet att kommunen &r delaktig 1 destinationsutvecklingsprocessen — inte bara
1 borjan eller i slutet, utan hela vigen under processen. I borjan krdvs det att de gar i braschen
och star for stora delar av finansieringen, sedan kan niringslivet ta dver den finansiella delen
”pd om pd”. Kommunstodet far dock inte plotsligt forsvinna. Det rdcker inte med en stor

investering, det krdvs manga punktinvesteringar under hela processen.

6.1.1 Kommunens Strategi- och Tillvaxtenhet

Nykopings kommuns Strategi- och Tillvdxtenhet blev till vid arsskiftet 04-05 och arbetar i
forsta hand med fragor rérande turism och besdksniring. Deras arbete gér ut pd att fraimja
besoksnéringen och bereda végen for initiativ fran néringslivet. Enheten har ansvar for fem
olika omraden: beséksndringen, ndringsliv, infrastruktur, bo & bygga, och hogre utbild-
ning.'* Detta innebir att de pé ett teoretiskt plan har goda forutsittningar att snabbt kunna
folja upp och realisera de forfrdgningar och initiativ som néringslivet forvintas komma med.
Detta frimjar ocksa mdjligheten att fa alla berdrda parter att dra a4t samma hall, en situation
som kan anses vara ganska unik i det hir sammanhanget.

I dagsliaget finns det dock praktiska problem: Ett dr att na ut till néringslivet med den nya

enheten — enheten dr timligen okénd for de flesta i niringslivet. Dessutom maste ett fortro-

122 Tbid.

3 Tbid.

124 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06
125 Jfr. Gringsjo, P. (1998). s. 45ff.

126 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06
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ende skapas mellan kommunen och foretagarna, s att dessa kinner att de faktiskt kan fora en
fruktsam dialog med kommunen, vilket det har varit lite si och s med enligt vara foretagsre-
spondenter. Enheten dr emellertid ocksa medveten om detta problem och beréttar att en av
deras intentioner dr att komma till ritta med det:

... det dr nog madnga som fortfarande tror att kommunen inte dr vdlvilligt instdllda
men vi har ju reserverat pengar i budgeten for just sadana hdr [turism|projekt...
och ddrfor dr det viktigt att komma ut och skapa en dialog att de verkligen kan
komma med synpunkter och idéer /.../ Och det dr viktigt dd att invdnarna ser vad vi
gor ocksa sd att de ser att det hinder ndgonting, att nu gor kommunen ndgonting.
Fér den allménna attityden dr att kommunen gér ingenting.'”’

Inom Strategi- och Tillvdxtenheten sdger man att man vill vara en koordinator f6r turismsats-

ningen i Nykdping och se till att alla inblandade aktorer drar &t samma hall.'*®

For att fortyd-
liga sin roll, har turistchefsposten byts ut mot en turistkoordinator, ett namnbyte som ska sig-
nalera en mer koordinerande, a la “spindeln-i-nitet-standpunkt” frdn kommunens sida.'” Ett
positivt agerande eftersom en chefstitel 1 viss man signalerar att nagon bestdmmer Over
nagon annan. Nedanstdende citat visar kommunens skrivna vision av hur de vill att Nykoping

ska utvecklas:

Besokarens upplevelse overstiger deras forvintan. Vira besokare kommer bdde
frdan Sverige och utlandet. Samarbetet med Skavsta’s destinationer har givit resultat
och vi ser en tydlig okning av besokare fran de linder vi bearbetat. Nykoping har
utvecklats t1i3lé en vilkdnd turistort och blivit ett center for utbildnings- och upplevel-
seindustri.

Visionen malar upp ett framtidsscenario for hur kommunen vill att framtiden ska te sig.
Emellertid dr denna svér att jobba efter. Det dr knappast en vision att ha i bakhuvudet och
agera efter. En vision ska beskriva ett mojligt framtida l4ge, men den ska ocksé vara nagot
som alla kan identifiera sig med. Det ska dven finnas en kreativ spdnning mellan nuliget och

framtiden.'®!

Ett mer kortsiktigt mal &r att fi Ryanairs resenérer att tillbringa minst en natt i
Nykoping under sin vistelse 1 Sverige. Kommunen vill att Nykdping via marknadsforingen
ska framstd som ett billigare och lugnare alternativ till Stockholm. Det ska inte vara en sjélv-
klarhet for resenéren, att ta forsta basta transport till Stockholm, man ska se Nykdping som ett
béttre alternativ, vilket citatet nedan indikerar:

... pd Skavsta och de resendirerna sd vill vi i alla fall att de ska forséka, istdllet for
att dka rdtt upp till Stockholm, ska stanna hdr minst en natt och upptdcka Nykoping
och att det ligger ndrmare och att det dr billigare att évernatta hdr och lug-

132
nare...

27 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06
128 Tbid.

12 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06
130 Nykopings kommun. (2005).

I Grant, R.M. (2004). s. 371f.

2 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06

39



Dessa mal éar till skillnad frén visionen mer konkreta och gar att agera efter. Mal ska dels vara
styrdokument som visar vdgen, dels fungera som métinstrument, dvs. att malen ska kunna
mitas och utvirderas.'*® T praktiken innebér Nykdpings mal att antalet kommersiella géstniit-
ter ska oka fran ca 250 000 till 300 000, och den turistrelaterade omséttningen ska dkas fran
738 till 900 miljoner kronor. Detta &r 1 allra hogsta grad méatbara mal.

Nykdpings mil ska bland annat uppnas via gemensamma bokningssystem for hotell och
aktiviteter, som ansluts dels till turistbyrdn, men som dven ska kunna anvidndas av den
enskilde besokaren pd “strategiskt placerade” terminaler. Aven ambassaddrsutbildningen ir
en del i denna strdvan. Ambassadorerna ska dessutom ha tillgang till aktuellt och uppdaterat
informationsmaterial som ska distribueras p4 platser med hog frekvens av besokare.'*

I mars 2003 betalade Nykopings kommun 55 miljoner kronor till flygbolaget Ryanair
for ett samarbetsavtal, som medforde att det numera anlédnder 1,8 miljoner resendrer via
Skavsta, vilka sdlunda delvis kan ses som potentiella besokare till Nykoping.'>> Avtalet inne-
bédr att parterna kan stdlla vissa krav pd varandra. En av de senaste patryckningarna fran
Ryanairs sida handlar om att Nykdping som stad ska kunna erbjuda Ryanairs resenérer, akti-
viteter och evenemang inom Nykopingsomradet. Kravet fran Ryanair ar att aktiviteterna ska
skiftas varje vecka, for att resendrerna ska kunna erbjudas nigot nytt vid varje besok."° Efter-
som Nykdping dr beroende av de potentiella besdkare som de genererar, hamnar kommunen i
en stark beroendestéllning. Relationen kan dirfor beskrivas som asymmetrisk (se forklaring 1
5.5.2). Dessutom finns det ytterligare en svérighet. Eftersom kommunen inte far bedriva
kommersiell aktivitet eller stodja ett enskilt ekonomiskt intresse, innebédr det att de maste
stdlla krav pa niringslivet. Naringslivet méste ta initiativen, emedan kommunen kan bidra
genom att skapa forutsattningarna for dessa initiativ om de lyckas hélla kvar Ryanair (se ned-
anstaende citat).

.. som kommun kan man inte ta ett ansvar som for att utveckla hela besdksndr-
ingen, utan hdr dr det jdtteviktigt att ndringslivet kommer med ocksa och tar sitt
ansvar. Det dr ju faktiskt dem, de facto, som tjdnar pengar pd att det kommer hit
besokare... Vad vi nu forsoker att jobba med dr ju for det forsta att fordndra en
attityd i vem det dr som har ansvaret for beséksndringen... Vi ber nu ndringslivet,
eller kriver att de mdste ta storre ansvar... Vi skapar forutsdttningar, men vi kan
inte gora allting..."’

Ett problem som kan uppstd i en saddan hir situation, nir den ena parten av ett samarbete

tvingas stilla krav pd den andra, ar att det skapas ett vi och ett dem. Det har ocksa skett 1

133 Flaa, P. et al (1998).
134 Nyképings kommun. Strategi for besdknaringen 2005-2006.
133 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06
136 11.:
Ibid.
7 bid.
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Nykoping. Nir vi talar med kommunen kryper det fram en 6nskan om engagemang och initi-
ativ fran den privata sektorn. Att den ena parten, kommunen, dessutom sitter i en maktstall-
ning 1 forhallande till ndringslivet, gor att det uppstar ett “’storebror-lillebrorférhillande”,
ytterligare en asymmetrisk relation. Nér ett sddant forhdllande uppstatt dr det hog tid att
parternas inbdrdes stdllning reds ut. Det dialektiska forhallandet som radder mellan privat och
offentlig sektor maste bli synligt och jamlikt. Foretagen kan inte ta initiativ om de inte far stod
och svingrum via lagar och regler, och kommunen kan i sin tur inte anpassa lagar och regler
om det inte far indikationer fran niringslivet om vilka modifieringar som behovs. Det géller
att strdva efter en vi-kénsla, fa alla att inse att de sitter i samma bat, si att man sedan kan borja
ro at samma hall.

Ett initiativ till detta dr samarbetet med medlemsforeningen Visit Nykdping. Visit
Nykdping dr en informationsportal till besoksnédringen 1 Nykoping och ér ocksé ett tilltdnkt
framtida forum dir medlemsforetagen ska kunna samlas och diskutera idéer. Samarbetet
mellan kommunen och Visit Nykoping sker i form av att kommunens turistkoordinator jobbar
4h/vecka at foreningen och att chefen for Strategi- och Tillvdxtenheten sitter med 1 dess sty-
relse. P4 sa sétt har kommunen en lénk till ndringslivet. Tanken &r att kommunen och Visit
Nykoping med dess medlemsforetag ska bilda projektgrupper och utveckla exempelvis konfe-
renstjénster, hotellpaket och aktiviteter. Kommunen menar att om Visit Nykoping drar igang
projekt som &r bra for orten och som gynnar niringen” kan de vara med och finansiera. De
tilligger ocksa att de forvéntar sig att det ska komma in lite forfragningar snart."*® Denna idé
att forslagen ska komma underifrdn &r lika god som ndgon, men det stirker snarare en
”vi- och dem-kénsla”, &n att frimja vi-kédnslan. Synséttet att nédringslivet ligger under kom-
munen visar pd ett inte ovanligt, men forlegat hierarkitinkande.

Nykopings kommun samarbetar dven med nédrliggande kommuner runt om i1 Séderman-
land: Bl.a. Trosa, Oxeldsund och Katrineholm finns representerade, men dven Norrkopings
och LinkOpings kommun ingdr i samarbetet. Utover detta dr man ocksa aktiedgare i
Sérmlandsturism. '’

Kommunen 1 sig vill inte kénnas vid att det finns ndgra samarbetsproblem i nulédget,
tviartom anser de att mojligheterna dr enorma. Vi funderade dérfor dver vilka samarbetsfram-
jande atgdrder kommunen arbetade med, framforallt nér det géller naringslivet? De menar att
det dr Visit Nykopings “grej” hur samarbetet ska utvecklas, medan kommunen ska dgna sig at

att skapa forutsittningar:

8 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06.
139 Nyképings kommun. (2005).
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... Vi skapar forutsdttningar for det [samarbetet], men sen far ndringslivet se till att

de tar hand om alla de hdr hundratusentals som ramlar in och miljonerna. Det tin-

ker vi inte tala om for dom hur de ska gora, utan vi ser till att de far... alltsa vi

dukar upp bordet kan man sdga, smorgdsbordet, och sen gdller det fér dom att se

till att de kan plocka Igjrommen ur det hir..."*
Detta dr sékert en bra strategi att 14ta samarbetet utvecklas dver tid, men vi tror att det behdvs
lite mer handfasta samarbetsframjande atgérder: som exempelvis nagot slags neutralt forum
dar alla kan komma in och ta del av ny information och ocksa ventilera idéer och synpunkter

pa det som sker for tillfdllet. Ett samordnande organ helt enkelt, som inte dr beroende av vare

sig kommun eller néringsliv.

6.2 Resurser och aktiviteter

De framsta resurserna som Nykopings kommun har kan sdgas vara naturen, kulturen och
kommunikationsmdjligheterna (jfr 5.3). En resurs kan dock inte rdknas som en resurs forrens
den kombinerats med andra resurser och satts in i ett samband. Resursen méste alltsd kombi-

neras med en aktivitet for att kunna riknas som en produktiv tillgang.'*'

Kort sagt, méste det
finnas ett anvindningsomrade for en resurs for att den ska kunna ridknas som en sadan. Natu-
ren och skérgarden klassas alltsd som en outnyttjad resurs eller ett element, fram till dess att
den kombineras med nadgon form av aktivitet. I naturreservatet Stendorren har det exempelvis
byggts broar ut till 6arna, en aktivitet som har kommersialiserat och tillgéngliggjort skér-
gardsupplevelsen for besdkaren. Det har dirmed, ur ett besdksperspektiv, forvandlat omradet
till en resurs. Detsamma giller de kulturella och historiska tillgdngarna. Aktiviteterna pa
Nykdpings hus ar ett mycket tydligt exempel pé hur en stad kan utnyttja sitt historiska och
kulturella arv som en resurs. Tillgdngen till kommunikation i Nykoping dr en resurs som dr
mer komplex i sin utformning dn vad kultur och natur &r. Fysisk kommunikation i den hér
meningen dr egentligen inte mojlig forrens en lang rad aktiviteter och andra resurser har
sammankopplats. Skavsta flygplats kan sdgas vara en smaltdegel for bade aktiviteter och
resurser. Ur ett besoksperspektiv blir Skavsta en produktiv resurs for Nykoping, forst nér sta-
den lyckas ta till vara och kommersialisera de mojligheter som foljer med ett 6kat antal beso-
kare. Kommunen forsoker 1 dagsldget att fa till stand olika aktiviteter for att uppné ett okat
besoksantal och dvernattningsnitter, men eftersom flygplatsen och besdksnédringen bestdr av
sa vitt skilda aktiviteter behdver de hjélp fran det 6vriga ndringslivet for att lyckas fullt ut som
foregdende citat visar. Darfor kan Visit Nykoping vara en stor tillgang for kommunen, efter-

som de dr en ekonomisk forening. Visit Nykoping presenteras i ndstkommande avsnitt.

"0 Intervjurespondenter 1-3, Kommunen. 05-04-06.
4! Elbe, J. (2002). s. 46.
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7
Visit Nykopings perspektiv
1 de tidigare avsnitten har vi bl.a. beskrivit foretagarnas och kommunens perspektiv pd desti-
nationsutvecklingen och helhetserbjudandet. I det hdr avsnittet behandlas det sista perspekti-

vet — turistorganisationen. Inledningsvis presenteras dess verksamhet och funktion. Vidare
argumenteras det om varfor en sadan verksamhet behovs.

Q_O
7.1 Visit Nykoping - den lokala turistorganisationen som aktor (_-%-j{

Traditionellt sett har den lokala turistorganisationen vissa stdende uppgifter pa en destination.
Framforallt ska den koordinera samverkan mellan aktorerna. Lika viktigt &r samordnandet av
den gemensamma marknadsforingen av den egna orten, och att underlétta verksamheten for
de lokala turistforetagen.'* Turistorganisationen antas dessutom vara en informerande
mellanhand mellan aktGrerna 1 destinationen. Information kan 1 det hér fallet vara riktad till
dels besokarna, men dven till aktdrerna.'* Det sistnimnda medfor att alla kan ta del av agen-
dan, och relationerna blir 6ppnare. | ménga fall &r det turistorganisationen som bade markn-
adsfor och séljer turistprodukten pad en destination. I Nykdping anser vi att Visit Nykdping
kan klassas som en lokal turistorganisation. Visit Nykdping i dess nuvarande form &r en eko-
nomisk forening som bildades vid arsskiftet 04/05, med ca 90 medlemmar bestdende av fore-
tagare fran olika branscher inom néringslivet, idrottsféreningar, museer och dven en kyrko-

forsamling.'**

I huvudsak har aktdrerna nagon form av intdkter frdn besdksndringen, men det
finns dven foretag frén traditionell tillverkningsindustri och idrottsféreningar, vilka inte direkt
har nigon kontakt med turister och besokare i den bemirkelsen.'* Deras motiv for
medverkan kan istéllet anses vara destinationsutvecklingen i sig, vilket &r viktigt eftersom
dessa foretag ofta har personal som reser i tjdnsten och har ett stort kontaktnit. Genom dessa
nédtverk kan ett positivt word of mouth om Nykdping spridas. Om Nykoping véxer som
besoksort 1 sinnevérlden, placeras staden ockséa pa kartan 1 ett ekonomiskt perspektiv, nagot
som givetvis kan medfdra nya kundkontakter for de icke-turistiskt aktiva foretagen.'*® Genom
den stora verksamhetsspridningen hos medlemsforetagen, speglar Visit Nykoping vil besoks-
néringens fragmenterade sammanséttning.

P& den organisatoriska nivan dver turistorganisationerna sitter i de flesta fall en politiskt

aktiv organisation. Dessa bestimmer vilka medel som ska delas ut till turistnidringen. Deras

engagemang styrs ofta av i vilken grad turismen bidrar till en positiv utveckling av samhéllet i

2 Gringsjo, P (1998) s. 28f.

13 Elbe, J. (2002). s. 36f.

14 Visit Nykoping. [e-post]. 05-04-13.
13 Visit Nykoping. [www]. 05-04-08.
146 Tbid.
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stort."* T Visit Nykdpings fall dr det kommunen som stér 6ver dem. Skillnaden &r att de sedan
arsskiftet inte fr nagra bidrag frin kommunen. Intékterna bestir endast av de medlemsavgif-
ter (500 kr/ar/féretag) som foreningen far in frdn medlemsforetagen. Summan kan anses 1ag,
stdlld 1 relation till vilka arbetsuppgifter som krdvs av féreningen, men till skillnad frin kom-
munen kan den ekonomiska foreningen drivas med ett vinstintresse, vilket 6ppnar dorren till
andra finansieringsmojligheter.'*® Kommunen &r dels med som medlem i Visit Nyképing och
dr som tidigare nimnt ocksd involverad i styrelsen.'® Nedanstdende citat visar hur arbetet
mellan kommunen och Visit Nykoping fungerar. Det visar dven att Nykopings kommun &r
selektiva géllande sin ekonomiska inblandning:

... Vioch Visit Nykoping bildar projektgrupper dd och da... det kan vara konferens-
grupper... hotellgrupper /.../ och ddr har vi ju sagt ocksa att vi kan vara med om de
drar igang projekt inom Visit Nykoping... de far ju inga pengar av oss idag mer dn
medlemsavgiften som alla andra, men inga andra anslag... men om de drar igang
projekt som vi tycker dr bra for orten och som vi ser som gynnar ndringen och
ndringen vill ha... det dr ocksd en forutsdttning, da kan vi vara med och finansiera
de projekten...">°
Avsaknaden av ekonomiska bidrag frdn kommunen gor att Visit Nykoping kan anses vara en
mer eller mindre oberoende organisation. Ekonomiska anslag innebdr annars 1 allménhet, att
finansidren fér ett visst inflytande dver vad pengarna ska anvénds till. I Visit Nykopings fall
skulle dock storleken pa de finansiella anslagen inte tjina nagonting till, eftersom en ekono-
misk forening &r uppbyggd kring alla medlemmars lika rostberéttigande. Varje medlem har

B Det ska &

saledes bara en rost 1 foreningen och kan inte, som 1 ett aktiebolag, kopa sig flera.
andra sidan pdpekas att kommunens beslut att dra in det finansiella stodet minskade deras
inflytande. I dagsldget kan kommunen &nda kontrollera sina intressen i Visit Nykoping, dels
genom att de har en person som jobbar for foreningen fyra timmar per vecka, dels for att
ytterligare en person sitter med i dess styrelse.'>

Finansieringen av projekt och atgirder dr ménga ganger en “het potatis” i destinations-
utvecklingskontexter, men bade kommunen och Visit Nykoping har i detta fall uppfattningen
att, om engagemanget hos niringslivet ska 6ka maste de stora finansieringskostnaderna tickas
av besoksndringen: ”Om foretagen inte sjdlva tar det ekonomiska ansvaret, blir det svart for

. . 153
dem att se nyttan av investeringarna”.

17 Elbe, J. (2002). s. 36f.

18 Olsson, J & Skérvad, PH. (2001). s. 27f.

' Intervjurespondent 1-3, Kommunen. 05-04-06.
10 Tbid.

151 Olsson, J & Skirvad, PH. (2001). s. 27f.

132 Intervjurespondent 1-3, Kommunen. 05-04-06.
133 Visit Nykoping. [e-post]. 05-04-13.
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7.2 Att samordna resurser och aktiviteter

Vilka skil finns det da for foretag fran sa vitt skilda branscher att samarbeta? Den frimsta
anledningen &r som regel skalfordelarna vid en gemensam marknadsforing. Att bedriva mark-
nadsforingskampanjer ar dyrt, plus att om man vill marknadsfora en enskild ort dr det centralt
att det sker pad ett enhetligt sdtt. Profileringen maste vara genomtinkt sa att ritt bild av
Nykoping formedlas via marknadsforingen. Med rétt bild menas den profil som alla och envar
1 samhdllet kan identifiera sig med (jfr 4.1.1). For detta kravs det en enhetlig satsning pa detta
frén sdvil kommun som néringsliv. Vidare dr det viktigt att turistproduktens samlade kvalitet
— helhetserbjudandet — uppfattas positivt av savil besdkare som Nykopings omvirld. Det dr ju
de deras uppfattningar som genererar stadens image i slutindan.">* Darfor 4r det inte onskvért
att varje enskilt foretag gér ut och forsoker marknadsfora Nykoping som plats pa eget bevag,
utan att det finns ndgon gemensam forankring. Sker det, r det létt att budskapen krockar eller
signalerar helt olika saker, som i sin tur ger en splittrad bild utat.

Visit Nykoping som turistorganisation betraktad, har en koordinerande roll i destinations-
utvecklingsprocessen. Foreningens intention ar att forena medlemmarna kring en gemensam
bild av vad Nyképing faktiskt har att erbjuda.'> I dagsldget dr, som vi redan péapekat bilden
ndgot spretig (se 6.1), vilket Visit Nykopings ordforande ocksé antyder till oss. Han menar att
Nykdping behdver ett tydligare budskap gentemot besdksnédringen, exempelvis ett tema som
alla parter kan sluta upp omkring."*® Det skulle ge samtliga aktdrer i Nykoping en gemensam
plattform att agera utifran, och d@ven gora Nykoping mer tillgdnglig som destination. Det ar

ocksé littare for bade foretag och besokare att ta till sig ett fardigt koncept."”’

Troligtvis
skulle ocksd invénarnas syn pa den egna staden fordndras om man fick en slogan och ett tema
som gick igen i alla marknadsforingsaktiviteter och tjansteerbjudande. Det skulle dven
medfora en kollektiv vi-kédnsla i hela samhéllet, som sévil lokalbefolkning som néringsliv
skulle kunna identifiera sig med. En aspekt som maste ndmnas i det hir sammanhanget &r att
Visit Nykopings medlemmar mestadels dr fOretagare, vilket innebér att synsittet inom
foreningen blir néstan uteslutande kommersiellt. Medlemmarna ar ocksé de som utgor Visit
Nykopings resurser, eftersom det dr de som besitter den samlade kunskapen och tillsammans
kan skapa synergieffekter. Eftersom medlemmarna ju pé ett eller annat sitt dr knutna till
besoksnéringen och didrmed har ett eget vinstintresse att ta i beaktande kan detta fa till foljd

att samarbetet inte stabiliseras kring en neutralt sdljande bild av destinationen. For att

atminstone i1 viss man overbrygga detta kan Visit Nykoping vélja att arbeta med bade externa

13 Jfr Morgan, N. et al (2002). s. 871f.
133 Visit Nykoping. [e-post]. 05-04-13.
13 Tbid.

57 Elbe, J. (2002). s. 36f.
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och interna malgrupper. De externa malgrupperna representeras hir av nationella och
utlindska besokare, samt alla ovriga intressenter utanfor Nykdping. De interna mélgrupperna
utgors 1 detta fall av Nykopings invanare, hos vilka bilden utit av staden ska forankras och
Visit Nykopings roll som turistorganisation ska legitimeras.

Eftersom den privata och offentliga sektorn minga ginger har skilda forestillningar om
vad som &r viktiga atgirder, kan det finnas en viss spidnning mellan dessa bada parter. I ett
samarbete genom en forening av den typ som Visit Nykoping representerar, kan dock akto-
rerna uppmirksammas pd varandras behov och forutséittningar inom nétverket, bade géllande
ekonomiska intressen och personliga referenser. Visit Nykoping kan verka for att dialoger
istéllet for flera monologer mellan aktorerna skapas, sdvil inom niringslivet som mellan
foretag och offentlig sektor. Detta Okar utsikten for att parterna ska komma varandra lite
nirmare, dven i de mest kritiska fragorna, och det underlittar for ett gemensamt agerande. Det
ar 1 dessa ldgen som foreningens politiska och ekonomiska oberoende medfor att de fir en
stark roll som vagmastare eller méklare i de sammanhang da foretagen moéter varandra och
kommunen. Detta oberoende ger ocksé ett forhdllande dédr Visit Nykoping kan medla, fora
samtalen framat och hélla fast vid dialogen mellan parterna, under diskussionerna kring
destinationen. Detta utgor saledes de aktiviteter som sker inom ramen for Visit Nykoping.

Ytterligare ett skl till att samarbeta i en gemensam organisation dr mojligheten for de
enskilda foretagen att mer effektivt uppna sina individuella mal. Genom moéten och mingel-
kvéllar skapas bade formella och informella kontakter. Foretagen blir varse de andra aktorer-
nas arbetsmetoder och kan dérigenom finna losningar p4 gemensamma problem, vilket for-
hoppningsvis leder till gynnsamma samarbeten. Pé sé sitt kan foretagen gynnas finansiellt pa
kort sikt, samtidigt som samhéllets mal om social och ekonomisk tillvéxt kan forverkligas pa
lite langre sikt."*®

Sédledes dr den hemsida som idag utgor Visit Nykopings verksamhet en stor tillgang for,
dels den gemensamma marknadsforingen och dels for aktérernas mojligheter att uppmark-
samma varandras verksamheter: eftersom det utgér en gemensam portal dir medlemmarna har
mbjlighet att exponera sig mot en viss kostnad."”® Samtidigt &r portalen den officiella hemsi-
dan for besokare i Nykoping. Den skots idag av kommunen och uppdateringar gors via dem.
Sidan &r ocksd genom kommunens forsorg, ldnkad till Ryanairs hemsida, nadgot som gor att
Ryanairs passagerare, enklare och snabbare kan finna ett boende eller en aktivitet i

Nyképing.'®

158 Griingsjd, P (1998) s. 59f.
139 visit Nykoping. [e-post]. 05-04-13.
1 Intervjurespondent 1-3, Kommunen. 05-04-06.
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7.3 Den komplexa rollen

I dagsliaget ar Visit Nykopings syfte foljaktligen att verka for skapandet av en gemensam
marknadsforing av Nykoping som destination, och att vara en informativ mellanhand till nér-
ingslivet och kommunen. Emellertid dr det som vi diskuterat tidigare (se 3.1), en hel del sam-
arbetsprojekt som har startats i Nykoping, som inte riktigt ndtt d&nda fram av olika anled-
ningar, vilket har medfort att en del enskilda aktorer har tréttnat och tagit saken i egna hiander.
Ett exempel pa en aktor som har tagit ett eget initiativ till marknadsforing av Nykoping ér
konsultforetaget Vivencia. Det ér ett nybildat foretag som genom ett ndtverk med ca 25 olika
turistanldggningar erbjuder paketldsningar till besdkare och konferenser fran utlandet.'®! Ett
bra initiativ som bor uppmuntras. Det som ddremot kan stdlla till med problem for alla
inblandade parter dr ett scenario, dé en fristdende aktér som Vivencia pa eget bevag soker upp
presumtiva besokare och marknadsfor sin egen bild av Nykoping. Den bilden dr sdkerligen
riktig utifran deras perspektiv, men det finns en risk att den saknar forankring 1 6vriga akto-
rers agerande. Detta kan skapa konflikter. Den utldndska malgruppen kan bli nigot forvirrad
om Visit Nykdping marknadsfor Nykoping pa ett sétt ena dagen, Vivencia kommunicerar ett
annat budskap andra dagen, och tredje dagen ar det ytterligare en aktor som formedlar en
tredje bild.

Den invévda kritiken syftar inte till att avrada fran egna initiativ, snarare tviartom. Initiativ
ar bara positivt, men ur besokarens eller kundens perspektiv blir det forvillande och otydligt
ndr olika budskap om samma plats presenteras. Som tidigare nimnt dr kunderna mer benidgna
att kopa ett fardigt paket, men effekten blir den motsatta om s& grundliggande komponenter
som platsens profilering inte dr konsekvent. En liten stad som Nykoping kan ta skada av allt-
for manga sidoprofileringar. Uppgiften att styra upp denna spretighet ar i det har laget Visit
Nykopings. For att alla parter ska kunna bedriva en effektiv marknadsforing bor bilden av
Nykdping vara gemensam och enhetlig, oavsett vilken malgrupp den vénder sig till. Mjlig-
heterna for att uppna detta finns, men det dr ldng vdg att gd. Visit Nykopings verksamhet
stracker sig idag endast till en hemsida, en portal for besokare, och det finns mycket de kan
gora for att utvecklas till ett samarbetsforum. D& Visit Nykdping dr en sammanslutning av
Nykdpingsbaserade foretag finns det dven en stor fallgrop som maste undvikas pd vigen. De
lokala aktdrerna loper en stor risk att fastna i cirklar av hemmablint tinkande och agerande,
ndgot som definitivt skulle hamma processen, detta maste undvikas till varje pris. Sannolik-
heten att detta sker anser vi dock vara forhdllandevis liten d4 medlemmarna bestér av bade
gamla och nyetablerade foretag. Visit Nykoping menar ocksa att framtiden ser ljus ut och

forhoppningen dr att en samordning kring en gemensam marknadsforing ska kunna astad-

'8! Intervjurespondent 8. Aktivitetsforetag. 05-04-18.
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kommas, samt att Nykoping ska kunna paketeras pa ett attraktivt sitt.'> Ska detta lyckas ar
det dock av storsta vikt att Visit Nykoping arbetar for att vinna sina medlemmars och omgiv-
ningens fortroende. De maste uppfattas som en legitim férening, som har for avsikt, och dven
mandat att ta tillvara sina medlemmars intressen och stddja deras kreativitet, dd forst kan
arbetet ta fart pa riktigt.'®® Det ir siledes ingen enkel uppgift att frimja samarbetet inom en

destination.

162 visit Nykoping. [e-post]. 05-04-13.
' Elbe, J. (2002). s. 170f.
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8
Avslutning
Det hdr avsnittet forenar alla de avsnitt som uppsatsen hittills har behandlat. Det syftar till
att besvara de inledande fragorna och yfta fram de mest centrala aspekterna av destinations-

utveckling. Vidare synliggor det de viktigaste ldrdomarna fran denna studie. Avslutningsvis
ger Vi forslag pd framtida forskning inom dmnet.

8.1 Perspektiven :3‘:

Vi kritiserade 1 inledningen av uppsatsen tillimpandet av en rationell strategisk planerings-
modell. Kritiken géllde frimst att destinationen i denna kontext tycks betraktas som en enhet,
isolerad fran omvérlden, vilken gér att likrikta nédr det giller faststdllande av mal, informa-
tionsinsamling och genomforande av strategier. Dérefter diskuterade vi (med figur 2 som
grundval), i avsnitt 3-7 destinationsutvecklingsproblematiken utifran fyra olika interagerande
perspektiv.

I avsnitt 3 presenterades forst Nykoping och turistprodukten. I pafdljande avsnitt togs
marknadsperspektivet (efterfragan) upp och vi redogjorde for, hur turismen 1 Sverige resp-
ektive Nykoping ser ut i dagslidget, samt for aspekter kring utveckling av turism. I avsnitt 5
presenterades resultatet fran var undersokning av foretagarnas attityder, samt ett resonemang
kring aktorer, resurser och aktiviteter. Darp4, i avsnitt 6, diskuterade vi kommunens paradigm
och deras roll 1 destinationsutvecklingen. Slutligen presenterades Visit Nykoping med deras
nuvarande och presumtiva funktion i utvecklingsprocessen. Utifran dessa resonemang kan vi
nu konstatera att var fallstudie av Nykoping vidimerar kritiken av planeringsmodellen. Vi kan
tydligt se att den utveckling som sker inom Nykoping inte &r ett resultat av en vélstrukturerad
planeringsprocess. Utvecklingen véxer snarare successivt fram ur de samarbeten som formas

for att lattare kunna implementera mal och visioner.

8.2 Slutdiskussion

I detta stycke fogas de huvudsakliga aspekterna samman i en dvergripande slutdiskussion
kring generella attityder och drivkrafter, mojligheter och hinder for att forena de olika
aktdrerna, samt om turistorganisationens betydelse. Detta utmynnar sedan 1 slutsatser om hur

en positiv destinationsutveckling kan skapas i praktiken.

8.2.1 Attityder & Drivkrafter

Ett nitverk ir pid samma sétt som en ort, en produkt av sin egen unika historia. Over tiden
skapas bilder, historier, sprak och uttryck som blir gemensamma for de involverade aktdrerna.
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Denna historia blir synlig genom de socialt konstruerade synsitt som rader pa orten i1 dags-
laget. For att 0ka forstdelsen for hur en positiv destinationsutveckling kan skapas i praktiken
diskuterar vi darfor vilka attityder som rader i Nykoping. Dessa influeras av vilka handlingar
som foretas av aktdrerna och av vilka tankegangar, bade formellt och informellt, som ar fram-
trddande inom turismindustrin och péd destinationen. I fallstudien framtrider vissa attityder
tydligare @n andra: Sarskilt aktorernas skilda forestéllningar och attityder gentemot olika fak-
torer, vilket medfor att deras agerande skiljer sig at pd destinationen. Dessa skillnader paver-
kar ocksd Nykdping som helhetserbjudande, och aktdrernas engagemang i utvecklingen av

denna.

Destinationens helhetserbjudande — destination Nyképing

Bland Nykopings aktorer kan vi se en skillnad i hur de sinsemellan uppfattar begreppet desti-
nation Nykdping. Ur fallstudien framgér det att kommunen definierar destinationen utifran
sina administrativa granser. Dessa grianser utgor emellertid inte ndgon naturlig grinsdragning
utifran foretagarnas perspektiv. Foretagarna har dérfor svart att identifiera sig med samma
destinationsdefinition som kommunen presenterar. Detta tycks ocksa inverka pa foretagarnas
engagemang 1 destinationsutvecklingen. Var undersokning tyder pa att ju nirmare foretagen
ligger, 1 forhéllande till Nykopings centralort, desto littare har de att identifiera sig med kom-
munens griansdragning, och ddrmed 6kar ocksd deras engagemang. Likasd minskar engage-
manget ju langre ifrdn centralorten foretagen ar belégna.

Flertalet foretagare saknar ocksa formagan att se sin egen roll 1 den totala turistprodukten.
Majoriteten har angett att de agerar utifran egna intressen nir det giller foretagets verksamhet,
nér det egentligen borde vara besokarens intressen som ska st i centrum for verksamheten.
Detta kan vara en f6ljd av destinationsdefinitionens otillrdckliga forankring, vilket kan med-
fora att det dr svart for foretagen att se sig som en del av ett gemensamt helhetserbjudande.
Vidare anser en del av foretagen att de inte dr ett turistforetag, trots att de fir inkomster fran
besoksnéringen. Det kan bero pa att det brister i foretagarnas kunskap om turismens betydelse
for helheten, vilket i sig far konsekvenser for foretagarnas engagemang i destinationsutveck-
lingen. Enligt studien ar det i1 dagslaget 48 % av fOretagen som &r mycket aktiva i des-
tinationsutvecklingen och drygt 29 % som ir passiva. Flera av foretagen framhéller &ndé att
det vore bra for Nykoping som samhille om besdksndringen dkade. Foljaktligen skulle en
tydligare definition av Nykoping som destination eventuellt kunna fa foretagen Overlag, att
inta ett positivare forhéallningssétt till att bidra till samhéllets utveckling.

Det finns dven olika uppfattningar om Nykopings profilering mellan kommunen, Visit

Nykoping och ndringslivet. Resultatet av studien visar att bade Visit Nykoping och foretagen,
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Overlag anser att det behdvs en enhetlig bild av Nykoping som alla kan identifiera sig med
istéllet for de minga divergerande budskapen som idag fir det att spreta. Kommunen anser
déremot att det dr bra att inte bli beroende av ett tema idag, och verkar sdledes vara njda med
de olika kampanjerna. Studien pekar ocksa pa att foretagens intresse for en destinationsut-
veckling &r relaterat till vilka besokare foretagen anser att profileringen ska védnda sig till. Om
profileringen syftar till att 6ka antalet besokare fran utlandet 4r foretagen mer angeldgna att
delta i gemensamma marknadsforingsaktiviteter av destinationen.

Profileringen och marknadsforingsarbetet upplevs som komplext av samtliga, vilket med-
for att arbetet blir tungrott. I dagsldget anser manga av foretagen att det dr svart att géra sin
rost hord och att beslutsvigarna dr ménga och ldnga, ndgot som har medfort att kommunen

upplevs som envildig.

Samarbetet

I destinationsutvecklingsprocessen ingdr utvecklingen av samarbeten, dvs. utvecklingen av
aktiviteter som samordnar samhillets olika resurser. Om de olika aktorernas verksamheter
integreras, medfor det att samhéllet har storre forutsédttningar att effektivt kunna utnyttja den
samlade kapaciteten. Samordningen har ocksa till f6ljd att fragmenteringen minskar och att de
enskilda aktorernas isolering minskar, vilket gynnar forutséttningarna for att nya affirsmgj-
ligheter ska kunna uppstd. Genom denna process formas destinationen och en viss struktur
vaxer fram med tiden. Behovet av att utveckla samarbeten styrs framforallt av intresset att
marknadsfora destinationen och av att utveckla ett varumirke, vilket ocksd dkar forutsiattning-
arna for att silja det kapacitetsoverskott som finns under lagsdsong. Darfor dr det fundamen-
talt att aktorerna, for att en positiv destinationsutveckling ska bli verklighet, dr positivt in-
stdllda till att samarbeta,.

P& en liten ort som Nykdping, dit flera av foretagen dr bundna genom familjetraditioner,
tvingas ibland foretagen in i samarbeten de kinslomissigt kanske helst hade avstatt ifran.
Trots det anger merparten av foretagen att de frivilligt deltar i samarbetena och sporras av att
samarbeta, eftersom det kan bidra till en hogre vinst for foretaget. I Nykoping ér séledes akto-
rernas framsta drivkraft for att delta i olika typer av samarbeten grundat pa materiella intres-
sen, vilket inte dr sa Overraskande da aktorerna vanligen &r affdrsaktorer som driver sina
foretag med utgdngspunkt i ekonomiska vérden. Det finns emellertid dven andra drivkrafter
an de materiella, sdsom att man t.ex. kéinner engagemang for hemorten, eller att man tycker att
det ar spannande och utvecklande att delta i samarbeten. Tillgdngen till kunskap och hjilp ér
ockséd nagot som stimulerar foretagarna att samarbeta, vilket indikerar att det dven finns en

social dimension. Kommunen, & sin sida, &r positivt instilld till samarbeten med niringslivet,
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dven om de reserverar sig géllande vissa aktiva dtaganden, vilket beror pa att de inte far favo-
risera ndgon enskild aktor och inte heller bedriva nigon kommersiell verksamhet. Dessvirre
ar kommunens anseende som samarbetspartner nagot skiftande. Manga foretag har ett svagt
fortroende for kommunen, vilket gor att ett samarbete dem emellan forsvaras. Detta beror
framforallt pad att ménga tidigare projekt har runnit ut i sanden till foljd av t.ex. politiska
maktskiften. Det 6msesidiga fortroendet i samarbetet har ddrmed blivit missbrukat, ndgot som
ar svart att reparera.

De flesta foretagare har alltsé en positiv instillning till att samarbeta sinsemellan, medan
instéllningen gentemot kommunen skiftar. Foretagen ar 1 synnerhet intresserade av att sam-
arbeta kring externa marknadsforingsaktiviteter som syftar till att attrahera besokare till
Nykdping. Studien visar emellertid pd att det dven forekommer bade samarbeten och kon-
kurrens i nitverket, s.k. co-opetition. De flesta aktorerna anser att bade samarbete och konkur-
rens dr viktigt for att frimja destinationsutvecklingen. Konkurrens &r séledes ocksa en viktig
drivkraft for foretagen. Det dr f4 som vill vara ensamma 1 sin bransch. Aktérerna vill kunna
jdmfora sig med andra for att kunna utvecklas. Foretagarna vill alltsd kunna samarbeta och
konkurrera pd samma géng. Trots detta verkar de ha svért att finna en struktur som balanserar
samarbete och konkurrens, ndgot som é&r ett maste for att ett positivt virde ska kunna generas
till, och med besokaren. De flesta foretag vill ocksa ha kontroll dver sin situation och vara
oberoende samtidigt som de vill tjana pengar och samarbeta. Kontrollbehovet kan bero pd att
man inte riktigt vagar lita pd att andra optimerar resurserna utifrdn badas enskilda intressen. I
studien framkommer det dock att samarbete dr centralt, for att ett positivt helhetserbjudande
ska kunna utvecklas till besdkarna, vilket ocksd for med sig ett 6kat beroende. Dérfor ar det
nodvéndigt att foretagarna far ett okat fortroende for varandra och for kommunen, samt att

bade kommunen och de enskilda aktérerna vagar slépper lite pa kontrollen emellanét.

Externa drivkrafter

De externa drivkrafter som uppstar genom att foretagen ingar i relationer med varandra, jamte
besokarnas krav pd en sammanhallen produkt skapar bdde mojligheter och begransningar for
foretagen. I Nykoping &r relationerna affarsméssiga och/eller sociala bl.a. beroende pd hur
foretagarnas enskilda nétverk ser ut, vilket kan antas vara gemensamt for alla destinationer.
Det framstar som léttare for nyetablerade foretag att skilja pa affarsméssiga och sociala rela-
tioner, emedan de gamla foretagen verkar uppfatta de flesta relationer som bade affarsméissiga
och sociala. Detta forhallande askadliggér hur sociala relationer utvecklas 6ver tid, och att de

nyetablerade foretagens relationer dnnu inte har hunnit bli emotionella. Dessa dr dédrmed
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ocksa lattare att bryta. De véletablerade foretagen ingar séledes, 1 storre utstrackning én de
nyetablerade, i sociala nitverk som &r svara att frdngd utan foljdverkningar.

Det tycks vara sa att kommunens uppfattning om ett destinationsutvecklande nétverk skil-
jer sig fran flertalet av foretagens uppfattningar. I dagsldget finns det ingen riktigt klar rollfor-
delning mellan kommunen och néringslivet om vem som ska gora vad 1 utvecklingen av be-
sOksndringen och 1 utvecklandet av ett helhetserbjudande. Det som tycks ha bidragit till detta
ar att kommunen tidigare har haft ett stort inflytande 6ver bl.a. Visit Nykoping. Maktfordel-
ningen har emellertid fordndrats d& kommunen tagit ett steg tillbaka genom att finansiellt dra
sig ur Visit Nykoping, vilket 1 sig bidrar till ett mera jamstillt forhdllande. Tvértemot kom-
munens intention tenderar de dock att ha en ledande roll i nitverket, allt emedan foretagarna
inte vill lata sig domineras utan vill vara oberoende och ha kontroll dver sina respektive verk-
samheter.

Relationerna mellan aktorerna vilar i regel pa symmetriska beroendeforhallanden dar bada
parterna har en kompletterande och central roll i samarbetet &ven om forhandlingsstyrkorna
kan skifta i olika frigor. Detta medfor att sociala relationer utvecklas och att samarbetsklima-
tet tenderar att bli informellt, vilket pa sikt bade kan underlétta och forsvéara ett beslutsfat-
tande. Dessvédrre gér det inte att bortse ifran att det dven existerar asymmetriska relationer 1
nitverket. De flesta smaforetag har ofta en beroendestillning gentemot t.ex. kommunen som
besitter en hog formell makt. Darfor uppfattas det som hotfullt av en del att kommunen sitter
med i ledningen for Visit Nykoping. Foljaktligen &r det av storsta vikt att Visit Nykoping har
en legitimitet och ett fortroende att foretrdda foretagens intressen. Det finns annars en risk for
att det uppstdr konflikter som splittrar och drar isdr destinationen, snarare &n att Visit
Nykdping forstarker samarbetet.

I avsnitt 5 konstaterade vi att den frimsta externa drivkraften var att fa ndjda kunder for
samtliga foretagare, medan det var betydligt firre som ansag att det egna foretaget skulle
bidra till att utveckla destinationen. Det verkar ocksa vara en allmén uppfattning hos foreta-
gen att de far n6jda kunder genom att erbjuda dem en unik produkt. Sdledes har foretagen
svart att se kopplingen mellan kundndjdhet och foretagets egna bidrag i destinationsutveck-
lingen. Detta kan som vi ovan ndmnt, bero pa svérigheten for ménga att se sig sjdlva som ett
turistforetag, vilket gor att utvecklingen av besdksnéringen kénns avldgset med hinseende pa

foretagets 1onsamhet.

8.2.2 Modjligheter & Hinder for att férena de olika aktérerna

Ar det d& mojligt for de olika aktdrerna; kommunen, Visit Nykdping och foretagen att for-

enas? Eller dr hindren alltfor manga och for stora? I Nykdping har flera omorganisationer och
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flera olika projekt lett till att det har uppstétt en trotthet bland foretagarna. Spelreglerna har
ofta fordndrats och existerande normer ifragasatts, vilket forsvarar omvandlingen och utveck-
lingen av destinationen. Det har dessutom varit véldigt byrakratiskt och tungrott for den en-
skilde foretagaren att driva sina intressen i den befintliga organisationsstrukturen. Detta har
skapat en skepsis mot samordnade utvecklingsarbeten, vilket motverkar en forening av akto-
rerna. Emellertid har kommunens organisationsstruktur fordndrats vilket innebér att det byra-
kratiskt sett ska vara enklare att, &ven for en liten foretagare, fi gehor for sina dsikter. Detta
initiativ 0kar mdjligheterna for en samordning forutsatt att de potentiella mojligheter som
omorganisationen medfort infrias. Dessutom har kommunen ett minskat inflytande pa Visit
Nykdping genom att de inte lingre bidrar med ndgot finansiellt stod, vilket medfor att asym-
metrin minskar och Visit Nykoping léttare kan agera som en ldnk mellan det offentliga och
det privata. Det finns dock en risk for att Visit Nykoping i egenskap av turistorganisation, ar
ivrig att & kontrollen 6ver destinationens helhetserbjudande, samtidigt som det dr ointressant
for foretagarna att sldppa kontrollen dver sina egna verksamheter. Detta skulle saledes snarare
hindra &n mgjliggéra en destinationsutveckling. Idag &r tyvérr situationen sddan att manga
foretag haller inne med sina idéer for att inte utmana kommunens maktstruktur. De viljer
manga ganger att istillet inte delta 1 organisationer liknande Visit Nykoping, dels for att det
historiskt sett inte gynnat dem ekonomisk, dels for att de inte har fatt sin rost hord. Det faktum
att kommunen har en stor makt utover néringslivet dr nog ocksa svart att komma ifran. Nar-
ingslivet kommer alltid att vara beroende av kommunen, men det ska dven framhévas att
kommunen &r beroende av de skatteintidkter som foretagen genererar for att kunna ta hand om
boende och kunna erbjuda en god service till samhéllet i stort. Det medfor att ett samarbete
dem emellan ligger i bddas intresse, men att motiven och deras inbordes roller skiljer sig &t.
De befinner sig i ett si kallat dialektiskt beroendeforhallande till varandra. Darfor ar det vik-
tigt att man forsoker frimja vi-kdnslan, och forsoker arbeta bort det vi&dem-forhdllandet som
rader idag.

Vilka ér da de storsta hindren for att ett gynnsamt samarbete ska utvecklas idag? Eftersom
samarbeten syftar till att utveckla aktiviteter som samordnar och optimerar resursanvind-
ningen, dr det viktigt att alla kénner delaktighet och engagemang for sakens dndamal. 1
Nykoping skiftar engagemanget for destinationsutvecklingen pga. att vissa fOretagare har
svart att, dels identifiera sig som turistforetag, dels for att de ménga ganger har svirt att se sin
egen roll i den sammantagna turistprodukten. Dessutom har manga svart att se kopplingen
mellan det egna bidraget i destinationsutvecklingen och kundndjdhet. De flesta agerar ocksé

utifran egna intressen istéllet for att sédtta besokarens intressen i centrum, vilket visar pa en
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bristande insikt om helhetens relevans for besokaren och for att ett positivt word of mouth
sprids. Detta skulle kunna avhjilpas genom att 6ka kunskapen om turismens effekter pa hela
samhéllet, sé att rollfordelningen blir tydligare, samt av en klarare definition av destinationens
fysiska och mentala avgriansningar. Potentialen ir trots allt god, 48 % ar redan mycket aktiva
och flertalet 1 studien anser att en 6kad turismnéring ar bra for samhéllsutvecklingen i stort.

Flera av Nykopings aktorer kompletterar varandra i sina verksamheter, vilket gor att
samarbeten utvecklas nir samtliga inblandade har nagot att vinna pa samarbetet, eftersom de
da ar omsesidigt beroende av varandra. Detta kan ocksé utnyttjas i nya samarbeten. De flesta
av de privata aktorerna dr dessutom Gverens om att organiserandet av destinationen skulle
vara mer intressestyrt och att en organisation som arbetar med angeldgna fragestillningar
skulle attrahera dem. Detta innebér att om en turistorganisation som Visit Nykoping kartlag-
ger vilka frdgor néringslivet dr angeldgna om att arbeta med, skulle de ocksé ha littare att
engagera foretagen.

En annan faktor som verkar hindrande for samarbetsprocessen dr att kommunens fortro-
ende i dagsldget dr svagt, och att en del foretag inte stodjer dem i deras initiativ. Det &r dock
viktigt att podngtera att flertalet foretag i véara intervjuer tyckte att den senaste tidens omorga-
nisation var positiv och manga hoppades pa béttre framtida relationer. Detta dr nagot kommu-
nen kan ta fasta pd, och dr de noggranna med att bibehalla en kontinuitet 1 deras arbete, trots
ev. politiska maktskiften finns det stor potential att lyckas. Naringslivet dr ju dverlag positivt
instdllda till att samarbeta och sporras dven av det. Det dr emellertid viktigt att komma ihag att
konkurrens ocksé dr betydelsefullt och att flertalet driver sina foretag for att de vill vara obe-
roende. Nagot som medfor att aktérerna kommer att forbli atskilda trots forenande faktorer.
De enskilda resurser som aktdrerna bestimmer over ingar i helhetserbjudandet — turistpro-
dukten, vilket ger att de tillsammans skapar vardet for besokaren. Vardet utgors av att de olika
aktorernas resurser kombineras pa olika sdtt genom de aktiviteter aktorerna foretar. For beso-
karen finns det sdledes ingen skillnad mellan resurserna. Detta &r en anledning till varfor sam-
verkan &r viktigt vad det giller destinationsutveckling och destinationsmarknadsforing.

Att planera en samordnad insats och forena de olika aktdrerna for att fa till stdnd en posi-
tiv utveckling dr som det framgér 1 uppsatsen svart. Processen paverkas av de olika aktorernas
handlingar. Handlingarna péaverkas av hur aktérerna uppfattar sin egen roll, av deras ambitio-
ner och pégdende relationer, mojligheter som dyker upp samt av hur andra aktdrer som t.ex.
Visit Nykdping agerar. Det kan dessutom uppstd maktkonflikter om Visit Nykoping som tu-
ristorganisation foretrdder olika administrativa enheter som inbordes kémpar om att foretrdda

destinationen eller nir nya politiska idéer motverkar kontinuiteten. Detta kan, om konflikterna
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inte gér att 10sa, verka hindrande for processen. Darfor dr det viktigt att man uppmuntrar de
drivkrafter som finns inom néringslivet och forséker forena dessa med det helhetserbjudande
man vill skapa. Exempelvis dr ju marknadsforingen av Nykdping av stort intresse for sévil
néringsliv, som for Visit Nykoping och kommunen. Dir har man en gemensam berdrings-
punkt, och det giller att forsoka skapa en gemensam profil som alla kan identifiera sig med.
Alla bor fa vara medbestimmande sé att delaktigheten okar.

I dagslédget finns det en traditionell extern massmarknadsforing till presumtiva besokare,
men den dr inte pa nagot sitt gemensamt forankrad. Varje enskild aktér marknadsfor sig pa
egen hand till sina kunder nar de har kommit till destinationen, s.k. interaktiv marknadsforing,
vilket inte &r fel 1 sig. Problemet &r att det tycks saknas en intern marknadsféring som utgor
den ldnk mellan kommun och néringsliv som skapar en sammanhéllen turistprodukt och ett
enhetligt tema i1 budskapet. I dagsldget dr det 4ven svart att urskilja nadgra som helst relations-
skapande aktiviteter, vilka skulle bidra till en 6kad gemensam forstdelse och identifiering med
ett externt budskap. Foljaktligen verkar det som om en tydligare definition och profilering av
Nykoping skulle kunna fi foretagen Overlag att vara positivare till att bidra till samhéllets
utveckling. Ett sétt att komma till riatta med denna problematik skulle darfor kunna vara en
oberoende organisation som tar tillvara néringslivets intressen och drivkrafter, som ger fore-
tagen en gemensam plattforma att st pd. Med tanke pd den asymmetri som rédder mellan
kommun och néringsliv, kan Visit Nykoping verka som en god representant for medlemsfo-
retagen och pa sa sitt utjimna beroendeforhallandena.

Vi har dven konstaterat att nitverket i Nykoping har en horisontellt integrerad struktur,
och att det inom Nykoping finns bide rent sociala och rent affirsméssiga relationer, men att
relationerna oftast bestar av en mix av de tva. Ju socialare en afférsrelation dr, desto svarare
blir den att bryta. Det gor nétverket starkt, men begrénsar dven aktdrernas handlingsutrymme.
Dérfor ar det angeldget att Visit Nykoping 1 egenskap av en miklare mellan kommun och
néringsliv, strivar efter en co-opetitiv organisationsstruktur ddr konkurrens och samarbete kan
samexistera, och ddr allas deltagande sker pé jdmlika villkor. Det dr viktigt att ett fortroende
utvecklas mellan foretagen och Visit Nykoping, sd att de inte kdnner sig motarbetade och
undviker att lansera sina idéer. Det finns en vilja att samarbeta, men inte pa bekostnad av ett
oberoende. Samarbete 6kar ju affarsmdjligheterna och sirskilt foretag med ett sisongberoende
har nigot att vinna pa det.

Diskussionen visar att det sdlunda finns ett flertal hinder for att forena aktdrernas olika
intressen. Emellertid ar inget av dessa hinder odverstigliga, forutsatt att de hanteras aktsamt

och pa ritt sitt. Det finns ockséd en stor potential i att ta vara pa hindren och vinda dem till
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nagot positivt. Det man gor idag, fordndrar framtiden. Mojligheterna finns dédr om man beak-

tar tidigare erfarenheter och anvinder dem for att forbéttra framtiden.

8.2.3 Betydelsen av en lokal turistorganisation

Miénga av de aktorer som bedriver typiska turistforetag 1 Nykoping dr medlemmar 1 Visit
Nykdping. Men det finns dven icke-traditionella turistforetag som dr medlemmar, vilket ar
viktigt om en destinationsutveckling ska kunna ske i full skala. Det finns ocksé en vilja att
delta i informationstréffar och att inga i1 projekt med syftet att gemensamt utveckla nya paket-
erbjudanden eller att marknadsfora Nykoping som destination. De olika mdtena gor att foreta-
gen kan utbyta information och kunskaper med varandra. De l4r med andra ord av och om
varandra. Okad kunskap leder till dkad effektivitet. Detta visar pa att Visit Nykdping i form
av lokal turistorganisation spelar en central roll i en destinationsutvecklande process. Mojlig-
heten finns att turistorganisationen (Visit Nykoping) kan ta initiativ till att koordinera samar-
betet genom att skapa neutrala moétesplatser och infora utvecklingsprojekt. Bestimmer man
sig for att turistorganisationen ska ha en sadan roll dr det viktigt att den har ett fortroende och
uppfattas som legitim, dvs. att den ses som en oberoende aktdr som har fullmakt att foretridda
destinationen och att den uppfattas som I6nsam att affarsmassigt forhalla sig till. Har den det
kan den dven ta initiativ till att matcha potentiellt kompletterande foretagsaktorer, inom och
utom destinationen. Forvisso kan inte turistorganisationen skapa permanenta samarbeten, men
de kan vara en viktig forutsittning for att varaktiga sddana ska kunna utvecklas dver tiden.

Det dr dock inte givet att aktOrerna accepterar att turistorganisationen har en ledande och
aktiv roll 1 destinationsutvecklingen. Utgdngspunkten dr inte speciellt fordelaktig om turist-
organisationen inte tillskrivs legitimitet av aktdrerna. Om turistorganisationen har starka eko-
nomiska resurser och kan ge finansiellt stod kan det visserligen ténkas att turistorganisationen
ar intressant, om dn inte legitim. Men turistorganisationer &r i allménhet offentligt finansie-
rade och har dirmed inga sddana resurser. I och med det vore det optimalt om turistorganisa-
tionen bade tillskrivs legitimitet och samtidigt dr ekonomiskt stark. Den bor dven bidra till en
kontinuitet i destinationsutvecklingsprojektet och forvalta sitt fortroende val.

Turistorganisationen kan foljaktligen spela en viktig och stédjande roll for att samarbeten
ska utvecklas. Den kan ocksa underlitta kommunikationen mellan kommunen och néringsli-
vet, och den dmsesidiga koordineringen av destinationsutvecklingen. Om smaaktorerna bildar
allianser okar deras inflytande och parterna blir dd mer jamspelta eftersom beroendeforhallan-
dena blir mer symmetriskt betonade mellan kommun och néringsliv.

Ur ett kommunalt perspektiv kan turistorganisationen bidra till ett 6kat effektivt resurs-

utnyttjande pé destinationen. Mobiliseringen underléttas hirmed genom att det finns en obe-
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roende turistorganisation, som ocksa far bedriva kommersiell verksamhet. Inom en turistorga-
nisation som Visit Nykoping, finns en del av de vitala resurserna men dven kunskaper och
erfarenheter samlade. Det finns stora mojligheter att paketera, marknadsfora och sélja ett hel-
hetserbjudande. Viljer man dock att inte ha en samordnande organisation dr det vésentligt att
kommunen utgdr det stod som aktorerna behdver for att utveckla gynnande destinationspro-
jekt. Initialt krdvs det dock i alla sammanhang att bdde kommunen och turistorganisationen
verkar for att koordinera destinationsframjande samarbeten. Kommunen kan sedan stegvis
efter att alltfler aktorer dmsesidigt anpassar sig till varandra dverlata koordineringen till tu-
ristorganisationen. Koordineringen ska siledes vidxa fram och inte ske efter ndgon overgri-
pande strategisk plan.

Aktorer som en lokal turistorganisation har ofta till uppgift att arbeta dvergripande for
destinationens intressen och inte enbart for sina egna intressen, vilket dven &r fallet med Visit
Nykoping. Den kan verka for en utvecklande effekt av destinationsprocessen. Med andra ord
skapar en turistorganisation mdjligheter for att samarbeten ska kunna realiseras och for att
destinationsutvecklingen ska fortgd. Turistorganisationen kan dock inte styra utvecklingen av
samarbetena. Hur dessa utvecklas beror mer pa aktorerna sjdlva. Turistorganisationen maste
darfor vara observant pd mojligheter som dyker upp och tillse att dessa utnyttjas.

Turistorganisationen kan dirfor forvéntas ha en koordinerande roll, vilket innebér att det
ar den som bor skota marknadsplaneringen och sorja for att de gemensamma marknadsfo-
ringsinsatserna realiseras. Den ska inte enbart stodja och koordinera de befintliga aktivite-
terna, utan den ska dven ta initiativ till att utveckla nya projekt och dessutom mobilisera re-
surser till detta. Detta krdver i sin tur ett stort antal kontakter inom och utom destinationen.
Négot som medfor att turistorganisationen kan antas ha en banbrytande roll, och det ar av
storsta vikt att den kombinerar néringslivets perspektiv och samhéllets perspektiv i dess
handlande. Grundtanken dr ddrmed att det &r turistorganisationen, som aktor i destinationsut-
vecklingen, som ska skapa en enad bild av Nykoping gentemot marknaden. En utmanande
uppgift di asikterna gar brett isdr om vad som ska inga i den bilden. Det dr dock viktigt att
papeka att en turistorganisation inte ska likrikta intressena, den ska snarare ta tillvara mang-
falden. Det dr det som é&r en turistorganisations roll i destinationsutvecklingen. En turistorga-

nisation ska vara marknadsneutral och samtidigt lojal mot ortens affarsidé.

8.3 Slutsatser

Genom diskussionen ovan har vi kommit fram till foljande slutsatser pd var huvudfriga. Vi
anser att det mest centrala for hur en positiv destinationsutveckling ska kunna skapas i

praktiken ir: Oppenhet, fortroende, legitimitet, kunskap och kontinuitet, samt engagemang
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och delaktighet. For att frimja och uppné dessa i praktiken menar vi att kommunikationen
mellan kommun och néringsliv dr vital. Ersdtts monologerna av dialoger bidrar det till en
okad forstdelse och ett okat fortroende dem emellan. Pa sd vis har exempelvis kommunen
lattare att skapa forutsittningar for entreprendrerna, och underldtta deras affirsmdjligheter.
Fortroendet 1 sin tur bidrar till en 6kad effektivitet och ett béttre samarbete aktdrerna emellan.
Pé detta sitt 6kar formodligen ocksé vi-kénslan. I detta har turistorganisationen en betydande
roll, dd denna (forutsatt att den har legitimitet och fortroende) genom att koordinera och
stimulera samarbeten kan bidra till att utjamna asymmetrin i relationerna mellan det offentliga
och nédringslivet. Det ska hir podngteras att turistorganisationen i sig sjdlv inte skapar
samarbeten, utan att dessa utvecklas over tid mellan enskilda aktorer och pa deras villkor.
Turistorganisationen kan dock utgdra en neutral moétesplats och ett forum dér aktorerna kan
diskutera framtidsutvecklingen. Ddrmed kan ocksa en positiv konkurrens bibehéllas.

Det racker emellertid inte med att bara ha kunskap om varandra. Det ar viktigt att skaffa
sig och sprida kunskap om turismen och turistproduktens effekter pd samhéllet i stort, sa att
alla tydligt kan se sin roll i destinationsutvecklingen. Detta bidrar till att 6ka engagemanget,
delaktigheten och intresset overlag, samtidigt som legitimiteten forbattras.

Det ér dven viktigt att skapa en tydlig profilering och ett gemensamt tema for att aktérerna
ska fa en gemensam plattform att agera utifran i sin relationsmarknadsforing. Det dr viktigt att
temat dr forankrat i stadens dynamiska utveckling, dvs. att den visar bade igar, idag och
imorgon. Temat i sin tur 0kar identifieringsgraden och framjar en vi-kénsla hos savél invanare
som aktorer. Det minskar dven risken for parallellt férmedlade och 1 vérsta fall divergerande,
budskap fran sjédlvstindigt agerande aktorer. Ddrmed inte sagt att destinationen varken ska
eller kan likriktas, planeras eller styras som en isolerad enhet. Det vi menar &r att de enskilda
aktorernas Overviganden gors utifrdn deras egen situation och deras enskilda intressen, men
att de har ett gemensamt tema att agera utifran. Ev. oenigheter pga. olikheter inom nétverket
bidrar faktiskt till en positiv dynamisk utveckling 6ver tiden. Temat och profileringen &r
ocksa ndgot som méiste ha kontinuitet, for att staden ska kunna skapa sig en image. Vidare
maste samhdllet vara forberett for ett 6kat antal besokare. Infrastruktur, butiker, aktiviteter,
boende och serviceanldggningar méste finnas, vilket dr ett delat ansvar for kommun och
ndringsliv. Finns inte detta kommer inte besdkarnas helhetsupplevelse att bli den bista, vilket
skulle gora att farre formodligen rekommenderar destinationen till andra.

Det édr ocksa viktigt att ha en hog riskspridning. Att forlita sig pa en eller ett fatal akto-
rer/resurser, som exempelvis ett flygbolag som Ryanair, innebér starka beroendeforhallanden

som skapar asymmetriska relationer. Man bor istéllet forsoka riskfordela, minska beroendet
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och frimja symmetriska relationer. Darfér bor man ocksd vélja samarbetspartners med
omsorg sd att framtida handlingsutrymmen inte begrinsas. Detta kan latt gbras genom att
knyta till sig exempelvis fler flygbolag eller andra intressanta aktorer.

Avslutningsvis bor man ocksd undvika mal om att 6ka antalet géstnétter, eller skapa
arbetstillfillen. En sddan utveckling dr kanske onskvird, men den kan inte skapas genom ett
destinationsfrdmjande arbete. Mal om samarbeten och véirdeskapande mal for besdkarna ir av

storre vikt.

8.4 Framtida studier

Denna uppsats har byggt pa en fallstudie, vilken har pekat pa vikten av samarbete for en
gynnsam destinationsutveckling. Under detta arbete har vi ocksé blivit medvetna om de stora
potentiella mgjligheter som finns inom svensk turism. Dessvérre blev vi ocksa varse att
turismndringen har svart att vinna legitimitet pga. definitionernas luddiga avgransningar, vil-
ket ocksd medfor att turismen dr svar att méta och berdkna i ekonomiska termer. Darfor fram-
star det som helt nddvéndigt att en begreppsutveckling av turismen sker, och att medvetenhe-
ten om dess helhetsbetydelse ocksd 0kar hos icke-traditionella turistforetag. Alla gynnas av en
okad besoksniring. Samtidigt 6kar ocksd de miljoméssiga biverkningarna i takt med ett dkat
resande, vilket dr en annan aspekt att studera. Ytterligare en infallsvinkel &r att studera desti-
nationer ur ett lojalitetsperspektiv. Vad far besokarna att komma tillbaka néir de en gang har
besokt platsen? Vad kan forhindra att de inte véljer ett helt annat stélle nista gang, &ven om

de dr ndjda med forsta besoket?

8.5 Slutord

I denna uppsats har vi forsokt guida ldsaren i destinationsutvecklingens problematik och moj-
ligheter. Var avsikt var ge ldsaren forstaelse for att utvecklingen kan ses utifrén olika per-
spektiv. Vi dr vil medvetna om att alla som har deltagit i var unders6kning kanske inte kdnner
igen sig genom hela uppsatsen. Detta for att vi har angett sddant som vi uppfattar som gene-
rella uppfattningar, vilket givetvis skiljer sig mellan olika aktorer och olika verksamheter. Vi
har dock forsokt att vara tydliga med detta i forfattandets skeende. Vér forhoppning dr dock
att denna uppsats har bidragit till nya tankar, reflektioner och idéer, och vi hoppas att de som
last var uppsats har fatt nya insikter att arbeta vidare med i sina destinationsutvecklingspro-

jekt.

S4 dr det.
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Tematiserad intervjuguide 6/4-05

Tankar om Nykoping och destinations-
utveckling

Nykopings del i Sveriges resp.
Soédermanlands varumarke

Turistproduktens karaktar? Tjanster
och resurser som genererar beroende
och relationer.

Mal/vision

Kommunens roll
- koordinering
-  Team

Pa vems villkor/perspektiv

Tjanster
- Stoédtjanster
- kérntjanster

Resurser
- mobilisering av resurser
- effektivt utnyttiande av

resurser

Natverket
- Relationer
- formellt
- informellt

Samarbete

- Permanenta resp. tempo-
rdra samarbeten (avtal?)

- Vertikalt (kompletterande
prod.) resp. horisontellt
(konkurenter m liknande
prod.) ekonomiskt...

- Infrastrukturellt samarbete,
skapa forutséttningar

- Olika intressen?

- Effekter

- Moétesplatser/forum

- Matchning av aktérer

O O 0O

Att enas och agera kring en gemen-
sam vision

Marknad
- Variation i efterfrégan
- Olika behov

Turistféretag och andra féretag
- Olika individuella

intressen/visioner

Samhallet — kommun, invanare,
politik,
- regional stolthet/identitet

Budget/finans
- Vad bidrar
né&ringsliv’kommun/EU-
bidrag?
- Lénsamhet — tidsaspekt
(mal)
Larprocessen
- Sdkerstélla fortsatt
agerande efter projektets
slut
- Dokumentation och

spridning av kunskap
MF per aktor eller gemensamt?

IT-stod
- databas, interaktiv

métesplats

Svarigheter?
Mojligheter?
Strategi
Paketlésningar?



Tematiserad Intervjuguide
mandag 18/4-05

Nykopings styrkor och svagheter

e}

Stamningen bland féretagarna i
Nykoping

Styrkor/svagheter

Turistprodukten, viktigt for kundens
totala upplevelse

Mojligheten att driva igenom idéer i
kommunen

Kommunikation mellan foretag,
Visit Nykdping och kommunen,
forbattringar

Drivkrafter

o
o

De framsta drivkrafterna

Att foretaga i Nykoping, T.ex.
personlig utveckling, oberoende,
forsorjning, bidra med nagot till
samhallet...

Naturens betydelse, livskvalitet,
kultur, geografisk plac.

Samarbete & konkurrens

o
o

o
o

Bra resp. daligt med samarbete
Paverkan pa foretaget, det unika i
foretaget, extern mf

Beroendet av andra foretag
Samarbetet med Nykopings
kommun och Visit Nykoping
Forhallandet mellan innerstaden
och de omkringliggande orterna,
t.ex. Tystberga

Engagemanget

Foretagens aktivitet/passivitet, Visit
Nykoping, samarbete, beroende
Allmanna installningar

Forbattring av samarbetet
Konkurrens, sporrar eller €]

Destinationsutveckling

o
o
o

o

destinationsbegreppet
Marknadsféring

bra/daligt utveckling av Nykdping
som destination
aktivitet/passivitet

samordningen i samband med
detta

Finansieringen av
destinationsutvecklingen

Visit Nykopings onskvarda funktion
Ledning av destinationutvecklingen

Har du négot du vill tilldgga?
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Intervjuguide E-post till Hakan
Steinblchel, ordférande Visit
Nykoping

1. Vad ar marknadsforing?

2. Overensstdammer Din uppfattning
om marknadsféring med
medlemsforetagens uppfattning?
Skillnader och likheter

3. Hur fungerar marknadsféringen av
Nykoping idag? Skissa garna

4. Hur skulle du vilja att
marknadsféringen fungerade?
Skissa garna

5. Vad hindrar Nykoping fran att vara
den ideala resmalet?

6. Vad far gasterna att komma
tillbaka?

7. Hur haller Du kontakten med
gasterna?

8. Hur arbetar medlemsféretagen
med marknadsféring? Pa lang
resp. kort sikt?

9. Vilken marknadsforing prioriterar
man? Vilken borde man prioritera?

10.Vad ar en destination?

11.Vad koéper kunden?

12.Vad kannetecknar malgruppen och
vilken/vilka ar de?

13.Vad kdper medlemsforetagen av
Visit Nykoping?

14.Vem utformar marknadsfoéringen?

15. Varfér bildades Visit Nykoping fran
borjan? Vilka drivkrafter fanns och
vilka personer/organisationer lag
bakom?

16.Vilka uppgifter har féreningen?

17.Vad ar féreningens vision?

18.Hur ser organisationen ut och har
den forandrats? Vilka problem ser
du?

19. Tycker Du att kommunikationen
mellan féretagen i Nykoping, Visit
Nykoping och kommunen fungerar
bra? Vad kan férbattras?

20.Vem ska finansiera en
turismsatsning tycker Du?

Vill du tillagga nagot?

III



Enkat: Lokal Turismutveckling — om samarbete och konkurrens

1. Vilken sorts foretag driver du?

2. Anser Du att Ditt foretag ar ett turistforetag? Ja Nej

3. Hur stor ar omsattningen/ar i Ditt foretag?

4. Handlar Ditt féretag direkt med turister? Ja Nej
Om JA, ungefér hur stor del av omséttningen star turismen fér?

...... 1-20 % vieer.. 61-80 %

...... 21-40% veeen.. 81-99 %

...... 41-60 % veeen. 100 %
5. Ar Ditt féretag beroende av turister? Ja Nej

6. Kanner ni av sasongssvangningar i verksamheten? Ja  Nej
Om JA, hur ser férdelningen av drsomséttning ut per manad?

Jan % | Apr % | Jul % | Okt %
Feb % | Maj % |Aug % | Nov %
Mar % |Jun % | Sep % | Dec %

7. Var nagonstans ligger foretaget?
= | centrumkarnan
= Norr, Sdder, Vaster, Oster
= | ytteromradet, ex. Tystberga
= Ovriga Sédermanland
= QOvriga Sverige

8. Hur lange har detta foretag funnits? Antal ar:
9. Hur lange har Du drivit detta foretag? Antal ar:
10.Vilken position har Du i foretaget?

= Ensam agare
= Delagare
= Chef

= Annan,

11.Varfér bérjade Du driva detta féretag?

Jag startade foretaget sjalv

Jag kopte foretaget

Jag tog Over foretaget fran slaktingar
Jag fick anstallning har

Annat,

12.Hur lange har Du bott i Nykoping?
= Jag ar fédd/uppvuxen har
= Jag ar inflyttad och har bott har i ar.
= Jag bor inte i Nykoping

13.Hur manga anstallda har foretaget (inkl. &garen)?

= Heltid?____ st

= Deltid?____ st

= Sasongs? st

= Annat, sasom ____ st

vV




14. Vilken styrka respektive svaghet anser du att Nykdping har?
(Ringa in en siffra for varje pastaende, dvs. en siffra fér a, en fér b osv.)

Mycket styrka Neutral Mycket svaghet
Tillgang pa kompetent arb.kraft 3 5
Tillgang pa arb.kraft rent allmant
Tillgang pa investeringskapital
Tillgdng péa agarkapital
Kulturella resurser
Naturresurser
Kommunikationer
Foretagsamhet
Foretagarnas kompetens
Ledarskap pa omradesniva
Stod fran kommunen
Stod fran lanet
Stod fran staten
Sambhallsservice

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
Social miljo 1
1

N N N D N DN DN DNDDNDDNDDNDDNDMDNDDNDDNDDN
W W W W W W W wwwwwwwow
R - R S U - S S S S . . T
(6242 BN BENG) NN S) BENNG) RIS BN S) BENNG) BRSNS ) BENNG) BENG) NENG) BNG) |

Annat, sdsom.....................

15. Hur stor betydelse har féljande pastaenden for Dig nar Du driver féretaget?

Ingen betydelse Stor betydelse

Jag V|II_ha mojlighet till personlig 1 2 3 4 5
utveckling

Jag vill vara oberoende 1 2 3 4 S
Jag vill ha kontroll dver min 1 2 3 4 5
arbetssituation

Jag vill férsérja mig sjalv 1 2 3 4 5
Jag vill tjana pengar 1 2 3 4 5
Jag V|_I_I bidra med nagot till 1 2 3 4 5
samhallet

Okat samarbete mellan féretagen 1 2 3 4 5
Mer marknadsféring av Nykoping 1 2 3 4 5
Annat, som 1 2 3 4 5

16. Hur stor betydelse har foljande faktorer for att Du driver foretaget just i
Nykoping? (Om ditt foretag inte finns i Nykdping, var vanlig ga till nasta fraga)

Ingen betydelse Stor betydelse
Jag vill bo i Nyképing pga. 1 > 3 4 5
naturen
Nykoéping erbjuder hdg
livskvalitet 1 2 3 4 5
Vi hgr _fatt etableringsbidrag av 1 > 3 4 5
Nykdping
Det ar trendigt i Nykoping 1 2 3 4 5
Annat, som 1 2 3 4 5



17.Hur stor betydelse har foljande faktorer vad galler foretagets framsta uppgift?

Ingen betydelse Stor betydelse

Att fa sa hog vinst som majligt 1 2 3 4 5

Att fa foretaget att ga runt 1 2 3 4 5

Att erbjuda kunderna en unik

produkt/tjanst 1 2 3 4 5

Att gora kunderna ndjda 1 2 3 4 5

Att L{tvgckla turistdestinationen 1 2 3 4 5
Nykoping

Annat, som 1 2 3 4 5

18. Nedan foljer nagra pastaenden om Ditt féretag och dess omgivning. | vilken
grad instammer Du i dem?

Instdmmer inte alls Instdmmer helt
Mitt foretag ar viktigare an andra foretag pa orten vad galler kundens totala upplevelse av
Nykdping.

1 2 3 4 5
Nar jag skoter foretaget sa agerar jag till storsta delen utifran foretagets intresse

1 2 3 4 5
Mitt féretag ar beroende av andra foretag i Nykoping

1 2 3 4 5
Nar jag skoter mitt foretag sa maste jag ratta mig efter andra féretag

1 2 3 4 5
Jag har ett inflytande som gor att jag kan paverka andra féretag pa orten

1 2 3 4 5

19. Har foljer nagra pastdenden om samarbete med féretagen i Nykoping. | vilkken
grad instammer Du i dem?

Instdammer inte alls Instdmmer helt

Jag samarbetar garna med andra foretag.

1 2 3 4 5
Jag vill vara med i ett samarbete darfér att mina samarbetspartners har kunskap som jag inte har.

1 2 3 4
Samarbete innebar att jag far ekonomisk hjalp av mina samarbetspartners.

1 2 3 4 5
Om jag inte samarbetar kan andra foretag frysa ut mig.

1 2 3 4 5
Om jag inte samarbetar kan andra personer frysa ut mig.

1 2 3 4 5
Samarbete ger mig en méjlighet att héja min vinst.

1 2 3 4 5

20. I vilken grad har Ditt foretag behov av andra foretag i Nykdping vad galler:

Inget behov Mycket behov
Sociala fragor 1 2 3 4 5
Organisatoriska fragor 1 2 3 4 5
Ekonomiska fragor 1 2 3 4 5
Juridiska fragor 1 2 3 4 5
Tekniska fragor 1 2 3 4 5
Marknadsféringsfragor 1 2 3 4 5
Annat, som 1 2 3 4 5
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21. | vilken grad sporras Du av att samarbeta med andra foretag i Nykoping?

Jag sporras inte alls av Jag sporras i hdg grad
samarbete av samarbete
1 2 3 4 5

22. Vilka tre foretag har Du mest kontakt med i Nykdping utdver ev. samarbete
genom Visit Nykoping?
Rangordna foretagen dir foretag a dr det foretag Du har mest kontakt med, foretag b ndst
mest och foretag c det Du har ndst, ndst mest kontakt med. Kryssa dven i hur ofta Du har
kontakt med respektive foretag.

Foretag: Varje 4-6 1-3 Nagon gang i | Nagon géng/ar
dag |dagar/vecka |dagar/vecka manaden

Q).

b

() IR

23. Hur stor mdjlighet har Du att fortsatta driva verksamheten om foretagen i
fraga 22, skulle férsvinna fran Nykoping?

Foretag: Ingen mojlighet Stor mojlighet
a) 1 2 3 4 5
b) 1 2 3 4 5
c) 1 2 3 4 5

241 vilken grad instammer Du i féljande pastaenden?

Instdmmer inte alls Instdmmer helt
Jag sporras av konkurrens 1 2 3 4 5
Jag skulle VI|Jla vara ensam i 1 ° 3 4 5
min bransch i Nykoping
Konkurrens ar bra for 1 > 3 4 5

utvecklingen av Nykoping

25. Hur stor mdjlighet har Du att genomdriva Dina idéer i Nykdpings kommun?

Mycket liten Mycket stor
1 2 3 4 5

26.Hur aktiv ar Du i arbetet med att utveckla turistdestinationen Nykoéping?

Passiv Aktiv
1 2 3 4 5

27. Hur aktiv skulle Du vilja vara?

Passiv Aktiv
1 2 3 4 5

28. Hur stor betydelse har marknadsforing for Ditt foretag?

Ingen betydelse Stor betydelse
1 2 3 4 5
29.Hur stor del av foretagets omsattning avsatts till marknadsféring?........ %

VII



Resultat av enkatundersokningen

Beroende av turister? Turistforetag?
43% OJa 33%
57% m Nej mJa
E Nej
67%
Bakgrund hos foretagarna Sasongsberoende
5% O Fodd/uppvuxen 039,
0 (o]
33% | @nflyttad EMest
sommar/host
OBor .(.aj .| m Mest
62% Nykoping vinter/var
° 7%
Férdelning av féretagskategori och beldgenhet
Aktivitet Boendeféretag Restaurang/Mat  Butik  Stédféretag Totalt
| centrum 12% 5% 7% 5% 7% 36%
Norr, Séder, Vaster, Oster 2% 5% 10% 0% 7% 24%
| ytteromrade 12% 14% 0% 2% 7% 36%
Ovriga Sérmland 0% 0% 0% 0% 5% 5%
Ovriga Sverige 0% 0% 0% 0% 0% 0%
[Totalt 26% 24% 17% 7% 26% 100%
Drivkrafter
ingen betydelse  ganska stor betydelse stor betydelse Totalt
Personlig utveckling 5% 10% 86% 100%
Vill vara oberoende 10% 19% 1% 100%
Kontroll éver arbetssituationen 5% 10% 86% 100%
Vill férsérja sig sjalv 5% 14% 81% 100%
Tjégna pengar 5% 29% 67% 100%
Bidra till samhéllet 14% 33% 52% 100%
Oka samarbetet mellan féretagen 10% 24% 67% 100%
Mer MF av Nyképing 0% 24% 76% 100%
Drivkrafter for att foretaga i Nyképing
ingen betydelse ganska stor betydelse stor betydelse Totalt
Naturen 17% 11% 72% 100%
Hog livskvalitet 12% 35% 53% 100%
Etableringsbidrag 65% 29% 6% 100%
[Trendigt 65% 29% 6% 100%
Instéllning t. samarbete i Nyképing
Sporras ej Sporras delvis Sporras mycket  Totalt
Grad av sporrning 0% 43% 57% 100%
Foretagets frimsta uppgift
ingen betydelse  ganska stor betydelse stor betydelse Totalt
Att fa hog vinst 25% 35% 40% 100%
Att foretaget gar runt 0% 10% 90% 100%
Erbjuda unik produkt/tjianst 0% 5% 95% 100%
F& ndjda kunder 0% 0% 100% 100%
Utveckla destinationen 10% 38% 52% 100%
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Nykopings styrkor och svagheter

Styrka Neutral Svaghet Totalt
Kompetent arb.kraft 29% 52% 19% 100%
IArb.kraft allmant 38% 43% 19% 100%
Investeringskapital 19% 57% 24% 100%
IAgarkapital 29% 48% 24% 100%
Kulturella resurser 71% 19% 10% 100%
Naturresurser 86% 10% 5% 100%
Kommunikationer 48% 33% 19% 100%
Foretagsamhet 38% 48% 14% 100%
Foretagarnas kompetens 29% 71% 0% 100%
Ledarsskap pa omradesniva 19% 76% 5% 100%
Stod fr. kommun 10% 50% 40% 100%
Stod fr. 1anet 14% 43% 43% 100%
Stod fr. staten 14% 43% 43% 100%
Samhallsservice 33% 48% 19% 100%
Social milj6 38% 48% 14% 100%
Beroendet av andra féretag
Instdmmer ej Instdmmer delvis Instdmmer helt Totalt
Mitt foretag ar viktigast for kundens totala upplevelse 38% 24% 38% 100%
IAgerar fr. mitt eget féretag nar jag skoter det 0% 10% 90% 100%
Beroende av andra foretag i Nykdping 43% 10% 48% 100%
Maste ratta mig efter andra 43% 19% 38% 100%
Har inflytande éver andra foretag 38% 48% 14% 100%
Instéllning till samarbete
Instédmmer ej Instdmmer delvis Instdmmer helt Totalt
Samarbetar garna 0% 24% 76% 100%
Samarbete ger tillgang t kunskap 10% 38% 52% 100%
Samarbete ger ekon. hjalp 76% 19% 5% 100%
)Andra foretag kan frysa ut mig om jag inte samarb. 62% 24% 14% 100%
)Andra personer kan frysa ut mig om jag inte samarb. 57% 19% 24% 100%
Samarbete ger méjlighet till hdgre vinst 5% 48% 48% 100%
Beroendet av aktiviteter m. andra foéretag
Ej beroende Delvis beroende Mycket beroende  Totalt
Sociala fragor 62% 14% 24% 100%
Organisatoriska fragor 57% 29% 14% 100%
Ekonomiska fragor 57% 29% 14% 100%
Juridiska fragor 71% 24% 5% 100%
ITekniska fragor 57% 24% 19% 100%
Marknadsféringsfragor 29% 14% 57% 100%
Konkurrensens betydelse som drivkraft
Instdmmer ej Instdmmer delvis Instdmmer helt Totalt
Sporras av konkurrens 5% 33% 62% 100%
ill vara ensam i branschen 57% 33% 10% 100%
Konkurrens &r bra for dest.utv. 5% 14% 81% 100%
Féretagens engagemang med dest.utv.
Passiv Delvis aktiv Aktiv Totalt
Hur aktiv ar du? 29% 24% 48% 100%
Hur aktiv vill du vara? 19% 33% 48% 100%
Marknadsféringens betydelse
ingen betydelse  ganska stor betydelse stor betydelse Totalt
Grad av betydelse 5% 19% 76% 100%
Kommunens samarbetsvillighet
Mycket liten Delvis Mycket stor Totalt
MGjligheten att genomdriva idéer 52% 24% 24% 100%
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