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Sammanfattning

Titel: Att G& Over Gransen. En utredning om nationsoverskridande samarbeten

Forfattare: Madeleine Albrektson, Karin Henriksson och Malin Sylvén

Handledare: Lena Eskilsson och Ola Thufvesson

Nyckelord: Destinationsutveckling, destinationssamarbete, nationsdverskridandesamarbete,
drivkrafter, fordelar, kultur, samordning

Syfte: Vart syfte ar att fa en fordjupad kunskap om hur samarbeten ser ut och hur stader kan
arbeta angaende primart turistiska samarbeten med andra destinationer. Vi vill dven analysera
komplexiteten stader stalls infor i sin destinationsutveckling vid samarbete 0Over
nationsgréanser. Syftet &r vidare att genom en fallstudie av Helsingborg-Helsingdrsamarbetet
exemplifiera och analysera detta arbete i praktiken.

Metod: | denna del presenteras tillvagagangssattet for uppsatsen. Vi har anvant oss av en
blandning av en deduktiv och induktiv metod. Vara primara kallor bestar av kvalitativa
intervjuer med atta respondenter samt av kvalitativa fragor som skickats till en respondent via
e-mail. Vara sekundara kallor bestar av bland annat forskningsartiklar, bocker, broschyrer och
intervjuunderlag fran tidigare gjorda intervjuer. I metoden beskrivs aven intervjuprocessen dar
vi &ven diskuterar kring olika faktorer som ar viktiga for uppsatsens kvalitet.

Teori, empiri och analys: Uppsatsens avhandlande del ar uppdelad i tre delar som innehaller
saval teoriavsnitt som sammanlankande empiri- och analysavsnitt. Forsta delen beskriver
drivkrafter och fordelar bakom samarbete mellan tva destinationer. Vidare behandlas hur
dessa fordelar kan synliggoras for samarbetet i fraga. | del tva behandlas valet av
partnerdestination dar bland annat kulturen pekas ut som en viktig faktor for ett vl
fungerande samarbete. I del tre presenteras hur aktorer inom
destinationsutveck lingssamarbetet samordnas. En triad, bestdende av kommun, turistoyra och
privata aktorer sa som hotell, presenteras och deras respektive roller och forhdllande
sinsemellan klargors.

Slutsats: Bakomliggande drivkrafter till att samarbeten mellan destinationer startas, kan vara
okad globalisering och konkurrens. Nérhet och relationer genomen lang historia ar ytterligare
orsaker. Exempel pa fordelar kan vara ett kat produktutbud och en stéarkt positionering. Inom
partnerskapet kravs det en god arbetsrelation, dar kultur ska beaktas, samtidigt som det ska
finnas nagot somattraherar turisten. Inom ett samarbete kravs ett dmsesidigt engagemang och
kommunikation mellan kommun, turistoyrder och privata aktorer. Kommunens roll &r att

agera vagvisare, turistbyran ar koordinator och de privata aktorerna ska lockar turisterna.



Abstract

Title: To Cross the Line. An Examination of Cross-Boarder Cooperation

Authors: Madeleine Albrektson, Karin Henriksson and Malin Sylvén

Tutors: Lena Eskilssonand Ola Thufvesson

Keywords: Place marketing, destination cooperation, cross-boarder cooperation, driving
forces, advantages, culture, coordination

Statement of purpose: Our aim is to gain a deeper understanding of how a cross-boarder
cooperation between two destinations can take shape within the tourism area. Based on the
cooperation between Helsingborg (in Sweden), and Helsingdr (in Denmark), our purpose is to
exemplify and analyze how different initiatives like this function in reality.

Methodology: In this part we present the procedure of the essay. We have used a mixture ofa
deductive and an inductive method. Moreover, our primary sources contain of eight
qualitative interviews and one e- mail questionnaire. Our secondary sources consist of
research articles, books, brochures as well as secondary interview data received from an
interview respondent. We discuss questions crucial to the quality of the essay.

Theoretical framework, empirical data and analysis: The thesis part of the essay consists
of three parts, which contains theoretical frameworks as well as empirical data and analyses.
The first part describes the driving forces and advantages of a cooperation between two
destinations. Thereafter, the measurements a destination can use to evaluate the advantages is
discussed. Part two consists of critical success factors in a destination’s choice of a partner
destination with a special focus on cultural issues. In the third part, the coordination between
key stakeholders is analyzed. A triad, consisting of the municipality, destination marketing
organisations and other participants, such as hotels, is described and the relationships between
them are outlined.

Conclusion: A more globalized and competitive world can be seen as driving forces for
cooperation’s between destinations. Closeness to each other and relations throughout history
are other reasons. A bigger tourist product range a long with a stronger position on the market
are advantages. Within the partnership, the need for a working relationship, a long with
attributes to attract tourists are crucial. The cultural aspects should be taken under certain
consideration. Coordination between the key stake holders within a cooperation is necessary
and a mutual engagement and communication important. The municipalities are seen as
guides, the tourist development organizations as coordinators and the private actors have the

role to attract tourists to the destination.



Innehallsforteckning

1. Fran borjan. .. 7
1.1 En plats pa kartan 7
1.2 Problemformulering 7
1.3 Syfte och fragestéllningar 8
1.4 Avgransningar 8
1.5 Disposition 9

2. Metod 9
2.1 Forhallningssatt mellan teori och e mpiri 9
2.2 Forhallningssatt till vete nskap 10
2.3 Fallstudie 10

2.3.1 Helsingborg och Helsingor 11
2.3.2 HH - samarbetet 11
2.4 Teoretiskt insamlande 12
2.5 Empiriskt insamlande 12
2.5.1 Den kvalitativa Intervjuprocessen 12
2.6 Objektivitet 15

3. Bakomliggande orsaker for att sla sig samman 15

3.1 Drivande krafter som motiverar samarbeten 16
3.1.1 Omgivningens forandringar 16
3.1.2 Drivkrafter med klass 16
3.1.3 Historiska vingslag bakom HH- samarbetet 17
3.1.4 HH-samarbetet i en fo rdnderlig vérld 17
3.1.5 Operation positionering for Helsingborg- Helsingor 17
3.1.6 Pengar &r inte allt for HH- samarbetet 18

3.2 Den positivaeffekten av samarbeten 19
3.2.1 Tva ar starkare 4n en 19
3.2.2 Fordelar ur kategoriserade synvinklar 19
3.2.3 Visualisering av ett samarbetes fordelar 20
3.2.4 Helsingborg och Helsingdr vill synas tillsammans 21
3.2.5F6rdelar i HH-samarbetets produktlandskap 21
3.2.6 Personliga moten i HH-samarbetet 22
3.2.7 Inget kunskapsutbyte mellan Helsingborg och Helsingor 22
3.2.8 Fordelarna finns i HH-samarbetet, men de syns inte 23

4. Ena och forena 23

4.1 En myrstack av aktérer och viljor 24
4.1.1 Samordning 24
4.1.2 Alla i Helsingborg- Helsing6r ska med 25
4.1.3 Olika intressen i Helsingborg- Helsingor 26

4.2 En gyllene triad 26
4.2.1 Engagera mera 26
4.2.2 Kommunen somvagvisare 27
4.2.3 DMO som koordinator 27
4.2.4 Privata aktorer lockar turister 28



4.2.5 Helsingborg-Helsingor triaden

4.2.6 Helsingorg Stad och Helsingér Kommune

4.2.7 Visit Helsingborg- Helsingor

4.2.8 Privata aktorer i Helsingborg- Helsingor

4.2.9 Kontakt med privata aktorer i Helsingborg- Helsingor
4.2.10 Relationer mellan privata aktdrer i HH-samarbetet

5. | valet och kvalet av destinationspartner

5.1 Manga faktorer spelar in

29
29
31
32
32
33

33
34

5.1.1 Faktorer att analysera

5.1.2 Politik och ekonomi i valet

5.1.3 Narhetens alla aspekter

5.1.4 Turistproduktens betydelse

5.1.5 Turismen i Helsingborg och Helsingdr i skuggan av politik och ekonomi

5.1.6 Ndra mellan Helsingborg och Helsingor, enligt vem?

5.1.7 Turistprodukter i Helsingborg- Helsing6ro mradet

5.1.8 Grénslost skapande av produkter i HH-samarbetet?

5.2 Kulturens betydelse inom partnerskapet

34
34
34
35
36
36
37
38

38

5.2.1 Svart eller berikande med olika ku lturer?

5.2.2 Organisation efter nation

5.2.3 Kulturens oberoende av nationen

5.2.4 Den kulturella aspekten har betydelse inom HH-samarbetet

5.2.5 Snacker du dansk?

5.2.6 Organisationsskillnader inom HH-samarbetet

5.2.7 All makt &t....

5.2.8 Avtal, att halla eller inte

5.2.9 Kultur pa individuell nivé

6. ...uppsatsen borjar lida mot sitt slut

6.1 Slutsats

38
39
40
40
41
42
42
43
43

44
44

6.1.1 Varfor samarbetar destinationer 6ver nationsgranserna inom destinationsutveckling?
6.1.2 Hur arbetar viktiga aktorer inom en granslés destination med samordning?

45
45

6.1.3 Vad ska tas i beaktande nér destinationer valjer en samarbetspartner utanfor den egna nationen? _ 46

6.2 Slutdiskussion

47

6.2.1 Ndra men anda langt ifran

6.2.2 Going global

6.2.3 En frdga omatt synas och horas

6.2.4 Kappsacken full?

6.2.5 En prioriteringsfraga

6.2.6 Kunskap kan avgora

6.2.7 Vi ska &t samma hall

6.3 Framtida forskning

47
48
48
49
50
50
51

52

7. Referenslista

8. Bilagor

8.1 Bilaga 1. Power Distance

53

58
58

8.2 Bilaga 2. Intervjufragor

60

8.2.1 Intervju med Sten Nordqvist

8.2.2 Intervju med Szilvia Gyiomothy

8.2.3 Intervju med Birgitta Darrell

8.2.4 Intervju med Linda Stalberg

8.2.5 Intervju med Monica Bengtsson

8.2.6 Intervju med Kristina Hoeg- Guldberg och Ole Christiansen

8.2.7 Intervjufragor till Henrik Numelin

60
61
63
64
65
66
68



1. Fran bérjan...

1.1 En plats pa kartan

Den globala marknaden och det faktum att ménniskor reser alltmer har bidragit till att
konkurrensen har hardnat mellan destinationer.® Konsekvensen har blivit att platser alltmer
arbetar med destinationsutveckling och marknadsforing eftersom detta paverkar manniskors
uppfattning om platsen och kan vara avgérande for framgang.? Ett 6kande antal destinationer
ldgger idag dven stor vikt vid att utveckla platsen genom att samarbeta med andra
destinationer d& det kan stirka destinationens position och konkurrenskraft.® Dessa
samarbeten kan vidare dven ske dver nationsgranser. Ett exempel pa ett védlutvecklat och
fungerande samarbete, dr det mellan den svenska staden Haparanda och den finska staden
Torned.* Ett liknande nationsoverskridandesamarbete, som dock inte &r lika omfattande inom
turismomradet ar Helsingborg-Helsingdrssamarbetet (HH-samarbetet). Att ett hav, Oresund,
tydligt avgransar destinationerna gor samarbetet unikt. Trots denna tydliga grans har staderna
valt att samarbeta. Det &r en strategisk viktig del i stddernas gemensamma
destinationsutveckling med det uttalade malet att bli betraktade som en destination;

Helsingborg- Helsingor.®

1.2 Problemformulering

Innan 1970-talet fanns det forhallandevis lite forskning inom omradet destinationsutveckling,
vilket aven inkluderar omradet destinationsmarknadsféring. An idag finns det relativt fa
teoretiska ramverk for hur det kan te sig. Intresset inom omradet har dock 6kat och det forskas
alltmer kring teorier som kan utveckla verktyg och strategier for att lyfta fram platser.® En
aktuell strategi inom omradet ar destinationssamarbeten. Den forskning som finns idag ar till
stor del fokuserad pa samarbeten inom destinationer. Dock ar forskningen bristfallig angdende

partnerskap mellan destinationer och framforallt om nationséverskridande samarbeten. Detta

! Kotler Philip, Bowen John & Makens James C.,2006, Marketing for Hospitality and Tourism, fjarde upplagan, Pearson
Education Inc, s 726 pp

2 Kotler, Philip, Haider, Donald & Rein, Irving,1993,Marketing Places- Attracting Investment, Industry, and Tourism to
Cities, States and Nations, New York,Free Press- Simon & Schuster Inc, 21pp, Simon Anhalt, se Morgan Nigel, Pritchard
Annette & Pride Roger, 2003 ,Destination Branding- Creating the unique destination proposition Butterworth-Heinemann, s
42pp

3 Fyall, Alan & Garrod, Brian.,2005, Tourism Marketing. Channel view publictions. s 145

4 Prokkola Eeva-Kaisa,2007, Cross-Border Regionalization and Tourism Development at the Swedish- Finish border:
Destination Arctic Circle, Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, vol 7, no 2, 120-138 2007, sid 1-5, Lund
Thomas & Zalamans Dennis, 2001 Local co-operation, ethnic diversity and state territoriality - The case of Haparanda and
Tornio on the Sweden- Finland border, Geo Journal. vol. 54.sid 33-42

® Broschyr ”Your Holiday Guide 2009”

6 Hankinsson, Graham, 2009, M anaging destination brands; establishing a theoretical foundation, Journal of marketing
management, vol. 25, Nr. 1-2, Sid 97-115, s 97p



menar &ven forskarna Tracey Hill och Robin Shaw som konstaterar att samarbeten Gver
nationsgranser utvecklas till att bli en alltmer aktuell strategi for att synas.” Att omradet &r
aktuellt askadliggors dven genom det projekt som Europeiska Kommissionen har utvecklat,
kallat INTEREG. Det ar ett initiativ fran European Regional Development Fund och innebéar
att finansiellt stéd ges till samarbeten 6ver nationsgranser. Detta ska uppmuntra destinationer
till att framstélla gemensamma strategier och utvecklingsprogram. Syftet med finansieringen
till EU- lander &r bland annat att starka ekonomi och sociala forhallanden i Europa genom att

arbeta 6ver nationsgranser, saval med lander inom som utanfor EU.®

Med utgangspunkt i denna kunskapslucka amnar vi att ge ett bidrag till de fatal teorier som
idag finns om nationsoverskridande samarbeten. Vi anser det &ven vara intressant att
undersbka huruvida existerande teorier om destinationssamarbeten inom samma nation kan

appliceras pa nationséverskridande samarbeten.

1.3 Syfte och fragestallningar

Vart syfte ar att fa en fordjupad kunskap om hur samarbeten ser ut och hur stader kan arbeta
angaende primart turistiska samarbeten. Vi vill dven analysera komplexiteten som stader stalls
infor i sin destinationsutveckling vid samarbeten Over nationsgranser. Syftet ar vidare att
genom en fallstudie av Helsingborg-Helsingérsamarbetet exemplifiera och analysera detta
arbete i praktiken.

Vart syfte leder in pa foljande fragestallningar;

1. Varfor véaljer destinationer att samarbeta 6ver nationsgranser vid
destinationsutveckling inom turismomradet?

2. Hur arbetar viktiga aktérer inom en granslos destination med samordning?

3. Vad ska tas i beaktande nar destinationer véljer en samarbetspartner utanfor

nationsgransen?

1.4 Avgransningar

Denna uppsats ar skriven inom en skandinavisk ram och fokuserar pa hur ett samarbete kan te

sig mellan Sverige och Danmark. Det betyder att vi har gjort en geografisk avgransning till

"Tracey Hill & Robin N. Shaw, 1995, Co-marketing Tourism Internationally: Bases for Strategic Alliances, Journal of Travel
Research. Vol. 34 pp 25-34,s 26
8 http://ec.europa.eu/regional_policy/interreg3/foire/fagl_en.htm


http://ec.europa.eu/regional_policy/interreg3/foire/faq1_en.htm

dessa lander. Vi ar medvetna om att en fallstudie i en annan del av varlden kan fa ett annat
resultat &n det vi kommer att bidra med. Ytterligare aspekter som har lett till avgransningar ar
att vi endast har genomfort en fallstudie, vilken ar ur ett turistiskt perspektiv. Vart empiriska
material ar vidare avgransat till samarbetet mellan Helsingborg och Helsingdr och dess
involverade aktorer. Slutligen vill vi upplysa lasaren om att de omraden vi behandlar i
avsnittet om kultur och kulturella skillnader mellan nationer kommer att behandla sprak,
institutioner och arbetssatt beroende pa kultur. Vi & medvetna om att begreppet innefattar

manga fler omraden men har valt ut sédana som vianser vara relevanta for vart syfte.

1.5 Disposition

Efter detta inledande kapitel, foljer uppsatsens metodavsnitt. Dar redogdr vi for vara
forhallningssatt, var fallstudie samt hur vi teoretiskt och praktiskt har gatt tillviga. Kapitel
fyra, fem och sex ar uppsatsens avhandlande delar. Kapitlen ar uppdelade efter vara tre
fragestallningar med samma ordningsféljd. | varje kapitel finns tva renodlade teoriavsnitt som
bada foljs av sammanvavd empiri och analys. | det forsta avhandlande kapitlet, fyra,
behandlas varfor destinationer samarbetar, det vill sdga drivkrafter och fordelar bakom
samarbeten. Kapitel fem innefattar vikten av samordning for att en destination ska kunna
utvecklas och marknadsforas. Samordningen beskrivs har utifran en triad dar de offentliga och
privata aktorernas olika roller askadliggors. Det sjatte och sista avhandlande kapitlet redogor
for vad som ska beaktas vid val av destinationspartner i en annan nation. Uppsatsen avslutas
med kapitel sju innehallande slutsatser med svar pa vara fragestallningar, en diskussion om
bland annat komplexiteten inom HH-samarbetet samt forslag pa intressanta omraden for

framtida forskning.

2. Metod

| denna del presenterar vi utgangspunkterna for vart arbete samt relationen mellan teori och
empiri. Vidare beskrivs var fallstudie och tillvagagangssattet vid insamlandet av saval
teoretiskt som empiriskt material. Vi vill &ven ge lasaren en forstaelse for intervjuprocessen

och hur detta material har anvéants i analys och empiri delen.

2.1 Forhallningssatt mellan teori och empiri

Det finns olika alternativ till hur teori och empiri kan relateras till varandra. Deduktivt och

induktivt ar tva av dessa. | det deduktiva synsattet prévas allméanna teorier mot empirin i ett



specifikt fall.® Hypoteser tas fram som styr datainsamling, vilka bekréftas eller forkastas. | det
induktiva synsittet formulerar forskaren teori efter empiri.'® Vi har inte tillimpat ndgot
renodlat deduktivt eller induktivt synsétt utan snarare en kombination av dessa tva. Vi har
darmed utgatt fran befintliga teorier om samarbeten men inte utvecklat nagra hypoteser. Efter
insamling av vart empiriska material har vi sedan snarare applicerat dessa teorier pa empirin,

for att kunna se om, och isa fall vilka teorier som ar mojliga att applicera i praktiken.

2.2 Forhallningssatt till vetenskap

Det finns en rad olika satt att forhalla sig till vetenskap.! Vi har tillimpat ett hermeneutiskt
synsatt i och med att mycket av vart arbete har gatt ut pa att tolka och forsta hur andra
méanniskor upplever sin situation.? Vi har 4ven utgatt ifr&n att varje situation ar unik*® och att
var roll som forskare ar dppen, tolkande och engagerad. Likt det hermeneutiska synséttet,
forsokte vi se helheten inom vart problemomrade for att fa en sa dvergripande forstaelse som
mojligt. Da vi har forsokt att se varje problem och situation ur olika synvinklar samt tolka
dem pé olika sétt har detta lett till en battre helhetsbild.*

2.3 Fallstudie

Detta arbete har utgatt ifran ett specifikt fall; HH-samarbetet. En fallstudie kan betecknas som
”..en undersékning pd en mindre avgrinsad grupp.”*® Den innehéller detaljer om ett en enda
fall och kan forknippas med en viss plats eller organisation.*® Vart val att undersdka HH-
samarbetet beror framst pa samarbetets unikhet da ett hav & en tydlig grans mellan
destinationerna. Detta ansag vi spannande att undersoka och i var mening var det ett lampligt
undersokningsobjekt som, genom att analyseras, skulle kunna hjélpa oss att bidra med ny
kunskap till forskningen kring nationsdverskridande destinationssamarbeten. Nedan foljer en

beskrivning av vart fallstudieobjekt for att 6ka lasarens forstaelse for uppsatsens innehall.

9 Jfr Patel, R & Davidsson, B, 2003, Forskningsmetodikens grunder, Att planera, genomféra och rapportera en

undersokning, tredje upplagan, Studentlitteratur: Lund, s 23pp

10 Bryman, Alan, 2001, Samhallsvetenskapliga metoder 1:3 Daleke Grafiska AB, Malmd, s 20pp

11 patel & Davidson, 2003, s 26

12 3fr Lundahl, UIf & Skarvad, Per-Hugo, 1999, Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer, tredje  upplagan,
Studentlitteratur: Lund, s 42

18 Kvale, Steinar, 1997, Den kvalitativa forskningsintervjun Studentlitteratur, Lund, s 209

14 Jfr Patel & Davidson, 2003, s 28pp

15 patel, & Davidsson, 2003, s 54

18 Bryman, 2001, s 64p
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2.3.1 Helsingborg och Helsingor
Helsingborg ligger belaget vid Oresund och har en befolkning pé cirka 127 000 invénare.’

Staden stravar efter att vara en huvudort fér den fjarde stérsta storstadsregionen i Sverige.*®
Kénda attraktioner &r Sofiero Slott, Dunkers Kulturhus, samt Ké&rnan. Helsingborg ar
involverad i flertalet samarbeten pa regionala, nationella men aven internationella nivaer.
Bland annat 4r de en del i Region Skane, Skane Nordvast, Oresundsregionen och samarbetar

dven med den danska staden Helsingor.*®

Helsingér ligger pa andra sidan av Oresund, fran Helsingborg sett. Staden har ca 60 000
invanare och éar till skillnad fran Helsingborg en smastad. Mest kand &r staden for, det
UNESCO listade, Kronborg slott dar Shakespear’s Hamlet utspelade sig samt museet
Lousiana.?’ Liksom Helsingborg, ingar Helsingor i en rad samarbeten, sdsom med Hornbaek

och Nordsjalland.?*

2.3.2 HH - samarbetet
Helsingborg och Helsingdr har lange haft kontakt med varandra, bade som véanner och

fiender.?? Formellt har samarbete forekommit sedan ar 1838, vilket gor staderna till vérldens
aldsta vanorter.”® Den 22 mars 1995 slots ett sdrskilt samarbetsavtal®* och omrdden som
staderna samarbetar inom ar framst infrastruktur, kultur, utbildning, miljé samt naringsliv dar
turism &r inkluderat. I stdderna arbetas det med att bli uppfattade som en grénslos destination;

Helsingborg- Helsingdr, med sloganen Two Countries - One Destination.?

HH- samarbetet leds av en politisk styrgrupp dar ordforandeskapet skiftar vartannat ar mellan
kommunstyrelsens ordférande i Helsingborg och borgméstaren i Helsingor. Arbetet leds av
tva representanter och tva ledamoter fran de bada staderna. En koordineringsgrupp bestaende
av kommundirektorerna forbereder styrgruppens sammantrdden. Budgeten for samarbetet ar
ca 2,5 miljoner danska kronor?® dar Helsingborg bidrar med 1% miljon svenska kronor och

Helsing6r 1 miljon danska kronor. Skillnaden i finansieringen beror pa att Helsingborg har en

7 http /iwww.helsingborg.se/temp lates/StandardPage.aspx?id=553&epslan guage= SV

18 http //www.helsingborg.se/temp lates/StandardPage.aspx?id=67436&epslanguage= SV, Program for HH- samarbetet 2009-
2012, framtagen av Helsingborgs Stad och Helsingér Kommune, s 3
http:/Awww.oresund.com/oresund/welcome2.htm,
http:/Awww.helsingborg.se/temp lates/StandardPage.aspx?id=586&epslanguage=SV

2 Broschyr ”Your Holiday Guide 2009, framtagen gemensamt av Helsingborg och Helsingor.

2 http /ivww.visithelsingor.dk/ENGELSK/mainmenu.html, Intervju med Gyimothy

22 Broschyr “Your Holiday Guide 2009”

28 program for HH- samarbetet 2009-2012, framtagen av Helsingborgs Stad och Helsingdr Kommune, s 12, Intervju med
Nordqvist

24 http /ivww.helsingborg.se/temp lates/StandardPage.asp x?id=586&epslanguage= SV

% http:/iwww.helsingborg.se/temp lates/StandardPage.aspx?id=586&epslanguage= SV, Broschyr “Your Holiday Guide 2009”

2 program for HH- samarbetet 2009-2012, s 5
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storre befolkningsméangd &n Helsingdr.?” Bada staderna menar att samarbetet i framtiden ska

starkas och att nya mdjligheter ska skapas for att utveckla regionen. 2

2.4 Teoretiskt insamlande

For att fA en sa bred teoretisk bakgrund som mojligt har vi anvant oss av en rad olika
sekundéra kallor i form av forskningsartiklar och bocker. Att det teoretiska materialet &r
sekundarkallor innebér att avstandet till informationen ar storre an vid vara primarkallor. Det
ar viktigt att forhalla sig kritisk till denna typ av material och vi ar fullt medvetna om till

exempel risken med personliga vinklingar av forfattare.°

2.5 Empiriskt insamlande

Vi har tillampat ett explorativt satt vid insamlandet av det empiriska materialet, vilket betyder
att det ar dppet och inte helt strukturerat.®® Anledningen var att fa fram s& mycket information
som mojligt inom vart problemomrade. D& det finns luckor inom forskningen pa en rad
omr&den som &r intressanta for Vart syfte blev undersokningen darfor utforskande®!. Vara
primarkallor bestar av egna personliga intervjuer samt ett formular med fragor som skickades
via e-mail till en respondent som vi inte fick mgjlighet att méta. Vidare har vi dven anvant
sekundara kallor sdsom broschyrer och Internet for att bland annat fa mer kunskap om
Helsingborg och Helsingér samt om HH-samarbetet. En ytterligare sekundar kélla &r
intervjuunderlag som vi fatt tillgang till via en av vara intervjurespondenter. Syftet med
hennes undersdkningar var att granska hur olika hotell i Helsingborg och Helsingor stéllde sig
till att samarbeta med bland annat konferenser. Vi anvande oss av underlagen for att fa en
uppfattning om hur olika privata aktorer ser pa att samarbeta Gver nationsgransen. For att
skydda de privata aktorernas identitet kommer vi i fortséttningen att bendmna dessa enligt
foljande: Hotell A Helsingdr, Hotell B Helsingdér, Hotell C Helsingborg, Hotell D
Helsingborg.

2.5.1 Den kvalitativa Intervjuprocessen
Utgangspunkten for vara intervjuer ar Kvales sju steg for intervjuer. Det forsta steget ar

tematisering dér vi klargjorde vad som skulle undersokas och varfor.3? Planeringen ar det

2 Intervju med Nordqvist

28 programmet for HH- samarbetet 2009-2012, s 5
2 Jfr Patel & Davidson, 2003, s 64p

%0 Jfr Kvale, 1997, kap 5

%1 jfr Patel & Davidson, 2003, s 12p

%2 Jfr Kvale, 1997, kap 5
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andra steget och vi bestimde hur ménga och vilka personer vi skulle intervjua.®® Vi stravade
efter att na intervjupersoner pa bade den svenska och danska sidan for att fa en helhetshild
och minska subjektiviteten. Vi forsokte att intervjua personer bade direkt och indirekt
inblandade i samarbetet samt pa olika nivaer. Det tredje steget, intervjun, handlar om sjalva
utférandet. Samliga intervjuer var kvalitativa och halvstrukturerade for att respondenterna
skulle fa mojlighet att anvanda sina egna ord, till skillnad fran en kvantitativ metod dar fasta
svarsalternativ finns.3* Vara intervjuer var indelade efter teman efter vad vi ville undersoka,
tillsammans med forslag pa fragor. Vi sag aven mojligheten att stalla andra fragor samt
foljdfragor.®® Intervjuerna hade &g grad av standardisering dd vi gav utrymme for att
intervjupersonerna skulle svara med egna ord.® Vi anvinde oss i stor grad av den sa kallade
trattekniken, dar vi borjade med stora, 6ppna fragor for att sedan dverga till mer inriktade.*’

Nedan ges en lista pa vara intervjurespondenter.

* Sten Nordqvist, samordnare for HH-samarbetet pa den svenska sidan. Denna intervju agde
rum i Helsingborgs radhus 2009-04-16 mellan kl. 13.30-15.10 med framsta syfte att fa en
helhetsbild 6ver samarbetet.

* Szilvia Gyimothy, forskare pa Campus Helsingborg. Da hon har fatt i uppdrag av HH-
samarbetet att forska kring turismen inom samarbetet var var tanke att hon kunde bidra med
ett helt annat perspektiv &n de som arbetar direkt med samarbetet eller pa turistbyraer. Vi
intervjuade henne i Campus Helsingborgs lokaler 2009-04-24 kl. 10.15-11.15.

* Birgitta Darrell, Kommunikationsdirektor pa Helsingborgs stad, intervjuades i radhuset
2009-04-28 kl. 11.00-12.00. Har fokuserade vi pa fragor angaende markandsforingsstrategier
av den grénslosa destinationen Helsingborg-Helsingor.

* Linda Stalberg, logiansvarig och delvis platschef, pa Helsingborgs turistoyra intervjuades i
radhuset 2009-04-29, kl. 10.00 — 10.30 . Syftet var att fa information fran en mer operativ
niva och fran en person som inte direkt ar inblandad i HH-samarbetets styrning.

* Monica Bengtsson, strategisk utvecklare inom turism for Helsingborgs Stad, intervjuades
2009-04-29 i Helsingborgs radhus, kl. 16.00 — 17.00. Da samtliga respondenter hanvisade
turistfragor till Bengtsson lag fokus kring fragor inom detta omrade. Hon har aven varit med i

HH-samarbetet sedan lang tid tillbaka och vi sag att hon hade mycket kunskap att formed|a.

% Jfr Kvale, 1997, kap 5

34 Jfr Patel & Davidson, 2003, s 75pp
% Jfr Kvale, 1997, kap5

% Jfr Patel & Davidson, 2003, s 78

37 Jfr Patel & Davidsson, 2003, s 74
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* Samordnaren Christina Hoegh — Guldberg och &mbetsmannen Ole Christiansen intervjuades
2009-05-06 kl. 10.15-11.15 i Helsingors radhus. Med intervjun var vi intresserade av att fa
svar pa liknande fragor som dem vi stéllt till delaktiga i HH-samarbetet pa den svenska sidan.
* Da det inte gavs tillfalle for en personlig traff med Henrik Numelin pd Helsingors turistoyra,
skickade vi fragor via e-mail. Fragorna var av samma inriktning som de till Helsingborgs
turistoyra. Hans svar inkom 2009-05-14.

Alla ovan namnda intervjufragor finns bifogade i bilagor. ( se bilaga 2)

| utskriftsstadiet Gversatte vi intervjuerna fran tal- till skiftsprak och forberedde materialet
infor analysen.®® Av samtliga intervjuer var det bara en som inte spelades in d& respondenten
avbojde. | de fall da intervjuerna spelades in skrev en av tre intervjuare ner samtalet pa dator
ifall tekniken skulle svika. De 6vriga tva fokuserade pa att stalla fragor och koncentrera sig pa
dynamiken i intervjun d detta inte framgar vid avlyssning av bandspelaren.3® Samtliga

intervjuer har transkriberats som underlag for oss forfattare samt lasare.

| analysstadiet tolkade vi det material som vi fatt tillgang till genom de priméara - och
sekundara kallorna. Det finns en rad olika satt att analysera material och vi kan likna vart sétt
med ad hoc metoden. Det inneb&r att vi inte har anvant en standardiserad metod for analys
utan att vi har angripit materialet pa olika satt. 1 enhetlighet med denna metod har vi forst last

igenom utskrivet material for att sedan gé tillbaka till delar av sarskilt intresse. °

Det sjatte steget ar verifiering och dér faststélls intervjuresultatets validitet, reliabilitet och
generaliserbarhet.** Validitet g&r ut pa att beddma om dragna slutsatser ar sanningsenliga och
avgor kvaliteten i ett arbete. Genom att intervjua flera olika personer inom samarbetet som
dessutom har olika ansvarsomraden och arbetar pa olika nivaer har vi kunnat 6ka validiteten i
uppsatsen.*? Nagot som kan ha paverkat validiteten &r dock eventuella sprakliga missforstand
med de tre danska intervjurespondenterna. Med reliabilitet menas tillforlitlighet och om
resultatet skulle bli detsamma om undersokningen gjordes igen eller om det bara var
omstandigheter som gav resultatet.*® | en kvalitativ studie berdrs inte reliabiliteten i stor grad

om respondenten inte svarar likadant vid tva tillfallen.** | vart fall sade respondenterna emot

% Kvale, 1997, kap 9

% Jfr Kvale, 1997, kap 9

0 Jfr Kvale, 1997, kap 11

* Kvale, 1997, s 85

%2 Jfr Lundahl & Skéarvad, 1999, s 102pp
3 Bryman, 2001, s 43

4 patel & Davidsson, 2003, s 102p
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sig sjalva vid ett antal tillfallen, vilket kan ha berott pa att de andrat uppfattning.*® Vidare kan
reliabiliteten paverkas av ledande fragor.*® Denna typ av fragor kan dock vara nédvandiga®’
och vi stéllde ett antal ledande fragor for att halla oss inom ramarna for vart syfte. Angaende
generalisering bor fallstudier inte generaliseras till andra fall. De bor snarare anvandas for att
se monster och utnyttja tidigare teorier som jamfors med det insamlade empiriska resultatet.*®
| och med att vi applicerar teorier pa samarbeten inom destinationer pa nationsdverskridande
samarbeten kan detta ses som ett forsok till generalisering inom vissa omraden. Med studien
undersoker vi om de teorier som finns idag pa nagot vis gar att generalisera, eller om de kan

anvandas till att skapa nya teorier angaende nationsoverskridandeturismsamarbeten.

Rapportering ar det sista steget i Kvales intervjuprocess och innebar att vi rapporterar
resultatet av vart insamlande material. Detta empiriska material ligger till grund for den

avhandlande delen dar det analyseras tillsammans med det teoretiska materialet.*°

2.6 Objektivitet

Vid kvalitativa forskningar ar det svart att forhalla sig objektiv da det manskliga samspelet ar
en del av exempelvis intervjusituationer.®® Vi & medvetna om att det ar latt att paverkas av
personliga varderingar och fordomar. Att vi har valt det hermeneutiska forhallningssynsattet
till vetenskapen kan ha resulterat i en 6kad subjektivitet, da vi som forskare anvander var egen
forstielse for att battre forstd vart forskningsomrade.®! Férstarkning av subjektiviteten har
uppkommit da vi har intervjuat fler svenskar an danskar. En anledning till detta var
svarigheten att fa kontakt med lampliga respondenter pa den danska sidan. Lasaren bor vara

medveten om detta da resultaten i uppsatsen presenteras.

3. Bakomliggande orsaker for att sla sig samman
Det finns manga orsaker varfor destinationer samarbetar. Genom att identifiera dessa inom

destinationssamarbeten mojliggor det for en analys om de kan appliceras pa
nationsdverskridande samarbeten. Detta kapitel behandlar darfor drivkrafter och férdelar
bakom samarbeten. For att vidare kunna avgdra om ett samarbete ar fordelaktig ar det viktigt

att veta hur fordelarna kan synliggoras, vilket kommer att avsluta detta kapitel.

%5 Jfr Lundahl & Skarvad, 1999, s 102p
4 Kvale, 1997, s 213

47 Kvale, 1997, s 145

“8 Lundahl & Skarvad, 1999, s 195

9 Jfr Kvale, 1997, kap 14

*0 Kvale, 1997, s 64p

%1 Jfr Patel & Davidson, 2003, s 128pp

15



3.1 Drivande krafter som motiverar samarbeten

3.1.1 Omgivningens férandringar
Det finns flera orsaker till varfér organisationer samarbetar.®? Globaliseringen namns som en

av de mest dominanta krafterna bakom samarbeten och har bidragit till integration och
skapandet av nya regioner.>®> Forskarna Magnus Bohlin och Jérgen Elbe berér denna
integration da de talar om behovet att sla ihop destinationer for att bli geografiskt synliga for
fler malgrupper.®* Vidare namns att globaliseringen fungerar somen katalysator for samarbete
da relationer ar viktiga for turismutvecklingen.® Enligt forskarna Youcheng Wang och Zheng
Xiang leder den foranderliga omgivningen till att organisationer inom en destination gar
samman for att nyttja varandra och std emot en negativ paverkan.®® Aven forskarna Marcjanna
Augustyn & Tim Knowles konstaterar att starkare motstandskraft ar en drivkraft och talar om

att samarbete minskar osikerheten for béda parterna.>’

3.1.2 Drivkrafter med klass
Wang och Xiang resonerar kring drivkrafter och delar in dem i olika klasser, déribland

strategiorienterade och transaktionkostnadsorienterade. De forstndmnda syftar till nar olika
aktorer inom destinationen forsoker att oka sin konkurrensformaga.®® Detta innefattar
exempelvis en stravan att na nya marknader, att marknadsfora sig gemensamt samt ta del av
andras resurser.>® Ur marknadsperspektiv handlar detta om att starka positioneringen®®
Transaktionskostnad somdrivkraft innebar att samarbeten ska 6ka effektiviteten i ekonomiska
transaktioner och skapa skalfordelar. Har ndmns bland annat att minska kostnader genom
delad marknadsforing och gemensam produktutveckling. Dock finns det begransningar i och
med att svarigheten att standardisera och minimera kostnader da det kan handla om att
maximera varden i andra omraden &n de ekonomiska.®® For att prova dessa teorier kring olika

drivkrafter pa var empiri foljer nedan en analys.

52 Fyall, Alan & Garrod, Brian.,2004, Tourism Marketing. Channel view publictions, kap 5

%8 prokkola, 2007, s 120

% Bohlin, Magnus & Elbe, J6rgen.,2007, Utveckla Turistdestinationer- Ett Svenskt Perspektiv. Uppsala Publishing House
AB: Uppsala, s 129

% Fyall & Garrod, 2005, s 6pp

% Youcheng Wang & Zheng Xiang, 2007, Toward a Theoretical Framework of Collaborative Destination Marketing |
Journal of Travel Research, Vol 46, 75pp, s 77

57 Augustyn Marcjanna M & Knowles Tim,1999, Performance of Tourism Partnerships: A Focus on York, Tourism
Management, Vol 21, pp 342-351,s 342

%8 Wang & Xiang, 2007 s 77p

% Wang & Xiang, 2007, s 77p, Wang & Fesenmaier, 2007, Collabarative destination marketing: A case study of Elkhart

county, Indiana. Tourism management. VVol.28, Nr 3.s 864

8 Fyall & Garrod, 2005, s 6pp

1 Wang & Xiang, 2008, s 77p
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3.1.3 Historiska vingslag bakom HH- samarbetet
Gemensam historia som drivkraft till HH-samarbetet &r det manga av vara respondenter som

talar om. Samordnaren Sten Nordqvist berattar till exempel hur svenskar och danskar for flera
hundra &r sedan gick 6ver isen for att arbeta och dricka 6l tillsammans.®> Aven
kommunikationsdirektéren Birgitta Darrell och samordnare Christina Hoeg-Guldberg
bendmner historian som en viktig faktor for samarbetet, da de menar att stadernas forflutna
som vénorter har lagt grunden for samarbetet.®® Bakgrunden till stidernas gemensamma
historia ar, enligt respondenterna, den geografiska lokaliseringen. Bade forskaren Szilvia

Gyimothy och Darrell menar att detta ar en viktig drivkraft till samarbetet.®*

Den geografiska
narheten uppmuntrade integrationen av stdderna och enligt Darrell har det varit en faktor som
har lett till att stiderna idag vill se sig sjalva som en enad destination.®® Historia och
geografisk narhet ar drivande faktorer som ndmns av majoriteten av respondenterna, men

lyser med sin franvaro i forskningen kring destinationssamarbeten.

3.1.4 HH-samarbetet i en foranderlig varld
En medverkande kraft till den 6kade integreringen av stdderna, menar respondenterna, beror

pa den alltmer utbredda globaliseringen och skapandet av bron mellan Malmé och
Kopenhamn.®® Detta menar dven forskare, som skriver att globaliseringen har fort med sig
skapandet av nya regioner och att fokus darfor alltmer hamnar pa samarbeten mellan
destinationer.®” For att exemplifiera omgivningens péverkan forklarar Nordqvist at
Helsingborg och Helsingér ville balansera och starka utvecklingen av Oresundsregionen, men
samtidigt forstarka konkurrenskraften for omradet kring Helsingborg och Helsingor.
Globaliseringen var saledes en av drivkrafterna till att Helsingborg och Helsingor startade det
politiska samarbetet som finns idag. Enligt Bohlin och Elbe, samarbetar destinationer oftast i
turismsyfte.®® Nordquvist ar dock den enda av respondenterna som pépekar att turism var en av

drivkrafterna till HH-samarbetet. ®°

3.1.5 Operation positionering for Helsingborg- Helsingor
Respondenterna &r eniga om att konkurrensen har haft en stor roll vid startandet av samarbetet

och haller dar med forskares teorier. Forskare menar att delad marknadsféring och att dela

82 Intervju med Nordqvist

8 Intervjuer med Darrell, Hoeg-Guldberg och Christiansen

® Intervjuer med Gyimothy och Darrell

& Intervju med Darrell

% Intervju med Nordqvist

67 Wang & Xiang, 2007, s 77, Augustyn & Knowles, 1999, s 342
%8 Bohlin & Elbe, 2007, s 129

& Intervju med Nordqvist
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resurser ar strategier for att na en okad konkurrensformaga, vilket ur ett marknadsperspektiv
innebar att starka positioneringen.”® Likt dessa teorier sdg Helsingborg och Helsingor
mojligheter till 6kade konkurrensfordelar och starkt positionering genom bland annat en
gemensam marknadsforing. Strategisk utvecklare inom turism, Monica Bengtsson, Gyimothy
och Hoeg-Guldberg berattar till exempel att samarbetet var en strategi for att stirka omradets
profil gentemot Malmé och Képenhamn.”* Aven Linda Stalberg pd Helsingborgs turistbyra,
talar om konkurrensen och forhoppningen om att bli den starkaste destinationen i sodra
Skandinavien.”> Nordqvist berattar likartat att stiderna sig potentialen att vara starka
tillsammans och att de genom den gemensamma marknadsforingen sag att de kunde na en
bredare malgrupp.”® Gyimothy menar &ven att Helsingdr i och med en gemensam
marknadsforing sag mojligheten att tvatta bort den relativt negativa image som de har i
Danmark.”* Detta exemplifierar hur Helsingér kan anvanda sig av Helsingborgs image somen
extern resurs.”® Det visar vidare ocksé pd att staiderna har olika drivkrafter men dock &r detta,

enligt Nordqvist, inte ndgot som paverkar samarbetet. ’®

3.1.6 Pengar éar inte allt for HH- samarbetet
Gyimothy talar om skalfordelar inom HH-samarbetet’’och forskare menar att detta kan

erhallas genom gemensam marknadsforing.’® | samarbetets fall bestar denna av en gemensam
turistguide och en karta. Av de atta intervjuade var det dock endast Gyimothy som namnde
finansiella drivkrafter bakom samarbetet. Detta kan anses anmarkningsvart da flertalet
forskare talar om drivkrafter ur ett ekonomiskt perspektiv.’”® Fragan ar dock om
respondenterna i detta sammanhang ser denna drivkraft som en sjélvklarhet och som
underforstatt, i exempelvis deras arbete med att konkurrera. En forklaring skulle kunna vara
att parterna i HH-samarbetet ser att samarbetet ger vérde till andra omraden &n pa ekonomiska
plan.®® Hoeg- Guldberg berattar till exempel att samarbetet ska gynna skolomrédet genom att
det sker utbyten mellan skolklasser pd bada sidorna av sundet.®* I programmet for HH-
samarbetets utveckling mellan 2009-2012 gar det att utldsa att utbytet inom skolomradet ska

ge Okad kunskap och forstaelse for bland annat de olika spraken och kulturer. Att manga

" Wang & Xiang, 2007, s 77p

™ Intervjuer med Bengtsston, Gyimothy, Hoeg- Guldbeg
2 Intervju med Stalberg

8 Intervju med Nordqvist

™ Intervju med Gyimothy

75 Jfr Wang & Fesenmaier, 2007, s 864

"8 Intervju med Nordqvist

" Intervju med Gyimothy

8 Jfr Wang & Xiang, 2007, s 78

" Wang & Xiang, 2007, s 77 Wang & Fesenmaier, 2007, s 864, Augustyn & Knowles, 2000, s 342
8 Jfr Augustyn & Knowles, 2000, s 342

8 Intervju med Hoeg- Gullberg
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drivkrafter inte ar av ekonomisk karaktar bekraftas da genom programmet eftersom de mal
som finns uppsatta inom de olika omradena inte har nagra direkta finansiella kopplingar.
Detta kan saledes vara en orsak till att ekonomin som drivkraft hamnar i skymundan da de

inte ser virden i ekonomiska termer. 82

Flertalet drivkrafter till nationsoverskridande samarbeten kan vidare resultera i fordelar med
samarbeten. Nedan foljer olika teorier kring fordelar med samarbeten samt hur dessa fordelar

kan synligg6ras for samarbetsparterna.

3.2 Den positiva effekten av samarbeten

3.2.1 Tva ar starkare an en
Samarbetsfordelar innebar att mal kan uppnas som en part inte skulle kunna klara av att uppna

sjalv. Genom att integrera olika parters aktiviteter, bidrar ett samarbete till att de skapar
produkter och tjanster som har mer véarde an nar de ar separerade, sa kallade synergieffekter.
Synergieffekter genom samarbeten medfor betydelsefulla konkurrensfordelar, sasom
kompensation for brister och att parter stdrker varandra gentemot mer etablerade
organisationer. Det bor darfor fokuseras pa de potentiella samarbetsfordelarna som inte kan
skapas individuellt.23 Bohlin och Elbe framhaller vikten av att destinationer nar
synergieffekter i marknadsféring genom att sla sig samman med andra destinationer.
Resultatet kan bli att de tillsammans kan skapa sig ett starkare namn pé kartan.®* Hill och
Shaw resonerar ocksa kring gemensam marknadsforing men menar istallet att destinationer
kan n& fordelar i turismintakter och turistantal.®® Forskarna Adrian Palmer och David Bejou
menar att synergieffekter innebédr att destinationer kan ta del av andra destinationers

kunskaper om exempe lvis nya marknader. %

3.2.2 Fordelar ur kategoriserade synvinklar
Ett samarbete inom destinationsmarknadsforing resulterar i manga fordelar for de inblandade

parterna. Wang och Xiang delar in fordelar i kategorier som de bendmner som
strategirealiserande, organisatoriskt larande och byggande av socialt kapital

Strategirealiserandet &r kopplat till en d6kad konkurrensformaga genom samarbetet. Denna

8 Jfr Wang & Xiang, 2007, s 77

8 Fyall & Garrod, 2005, kap 5

8 Bohlin & Elbe, 2007, s 129

8 Tracey Hill & Robin N. Shaw, 1995, Co-marketing Tourism Internationally: Bases for Strategic Alliances Journal of
Travel Research, vol 34, sid 25-34, s 27

% palmer Adrian & Bejou David, 1995, se Reid, L J; Smith, S L J.; McCloskey, R. 2008 Effectiveness of regional marketing
alliances: A case study of the Atlantic Canada Tourism Partnership 2000-2006, i Tourism Management, vol 29, nr 3, sid 581-
593, 5 617
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okade konkurrensformaga inkluderar ett delande av marknadsforingsresurser och ett ckat
produktutbud. Den andra kategorin, organisatoriskt larande, innebar ett 6msesidigt larande dar
parterna kan fa ny kunskap av varandra, vilken kan komma fran olika aktorer inom
destinationen. Kunskaperna kan leda till forbattringar och innovationer i olika omraden sasom
kommunikation och problemlésning. Med den tredje kategorin, byggande av socialt kapital,
avses de resurser som finns tillgdngliga genom personer och affarsnatverk. Socialt kapital
leder till fordelar genom relationer och fortroende mellan olika delar av turismindustrin. Wang
och Xiang framhaver vikten av socialt kapital pa destinationsniva och menar att en destination

inte blir framgangsrik eller knappt kan 6verleva utan starka relationer.®’

3.2.3 Visualisering av ett samarbetes fordelar
Det har pavisats att det finns manga fordelar med destinationssamarbeten. Det ar dock svart

att mata fordelar och effektivitet samt Ionsamhet i ett samarbete.®® Néar fordelar diskuteras
handlar det ofta om ekonomiska sddana, som att minska kostnader eller att oka
turismintakter.3® Augustyn och Knowles namner emellertid att det inte ar tillrackligt att se till
ekonomiska fordelar vid utvardering och ndmner, likt Wang och Xiang, socialt natverk med
externa kontakter som nagot att ta i berakning. De sociala natverken &r viktiga for att bland
annat fa tillgang till mer information och minska osékerhet.*® Forskarna Francesca D°Angella
och Frank Go talar om vikten av att utvdrdera samarbeten for att se forandringar och
darigenom aven fordelar. De forklarar att fordelar visar sig pa olika séatt, genom till exempel i
utvecklingen av nya produkter.®* Wang och Xiang understryker vikten av att satta upp mal for
samarbetet sa att dessa kan utvarderas och synliggéra fordelar. Utvardering genomfors genom
att analysera vilka malen var fran bérjan och granska dokumentation av handelseforloppet for
att bilda en uppfattning om hur val malen har uppfyllts. De betonar vikten av att dra lardom
av erfarenheter och att ge feedback till involverade parter sd att arbetet kan forbattras i
framtiden.”> Nedan foljer en analys kring olika fordelar som respondenterna ser med HH-

samarbetet och hur de inom samarbetet arbetar med att synliggora dessa.

8 Wang & Xiang, 2007, s 83

8 Augustyn & Knowles 2000,sid 342

8 4" Angella Francesca & Go Frank M, 2009, Tale of two cities’ collaborative tourism marketing: Towards a theory of
destination stakeholder assessment, | Travel Management. Vol 30 pp 429-440, s 438

% Augustyn & Knowles, 2000, s 342

14" Angella & Go, 2009, s 438

2 \Wang & Xiang, 2007, s 81p
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3.2.4 Helsingborg och Helsingdr vill synas tillsammans
Nar tva destinationer gar samman leder det till en rad fordelar, vilka av forskare benamns som

synergieffekter.”®> Sammanslagningarna leder till att destinationerna kan stérka sitt namn pa
kartan.®* | HH- samarbetet gar det att konstatera att synergieffekter ligger till grund for manga
av de fordelar som respondenterna talar om. Gemensam marknadsforing ar saval en drivkraft
som fordel, vilket flera forskare pekar pé. °° Flertalet respondenter lyfter fram att stiderna blir
starkare genom delad marknadsforing och att erbjudandet av en grénslos destination ar unikt
och lockar manga turister. Bade Bengtsson och Hoeg-Guldberg talar om hur
marknadsforingen har mer genomslagskraft och att bada staderna far fordelar. Bengtsson
berattar till exempel att Helsingborg gynnas av att & marknadsfora Kronborg slott®® medan
Hoeg-Guldberg sager att Helsingor kan utnyttja Helsingborgs caféer och stadsteater. Hon
framhaller vidare det positiva i att markandsforingsmaterialet finns pa bada sidorna av

.97 Genom detta pavisar respondenterna hur samarbetets synergieffekter kan stirka

sunde
staderna och kompensera for eventuella brister.®® Respondenterna ar siledes medvetna om
vikten av en delad marknadsforing. Dock &r nagra tveksamma till hur val marknadsforingen
nar ut. Darrell och Bengtsson anser exempelvis att marknadsforingen av destinationen &r
otillracklig och att det skulle behdvas mer. % Stalberg &r av liknande uppfattning och menar att
marknadsfoéringen &r for enkel och att de anstallda pd turistbyran inte mérker av samarbetet 1%
Trots tveksamheter idag tror Darrell att den gemensamma marknadsforingen i framtiden kan

starka de bada staderna. %!

3.2.5 Fordelar i HH-samarbetets produktlandskap
Likt forskarna, talar respondenterna om férdelar i ett 6kat produktutbud'®® Hoeg- Guldberg

namner dessa fordelar genom bland annat gemensamma konstutstallningar.'®® Nordqvist och
Bengtsson framhdver dven kryssningsindustrin som en kélla for produktutveckling och att

staderna tillsammans kan vanda sig langre ut i védrlden.'®* Gemensamma produkter likt dessa

% Fyall & Garrod, 2005, kap 5,Bohlin & Elbe, 2007, s 129,Bramwell & Lane,2000,se Reid, Smith, & McCloskey, 2008,s 582
% Bohlin & Elbe, 2007, s 129

% Wang & Xiang, 2007, s 83p, Hill & Shaw 1995, s 27
% Intervju med Nordqvist och Bengtsson

7 Intervju med Hoeg-Guldberg

% Jfr Fyal & Garrod, 2005, kap 5

% Intervju med Darrell och Bengtsson

100 |ntervju med Stélberg

101 Intervju med Darrell

102 3fr Wang & Xiang, 2007, s 83

103 |ntervju med Hoeg- Guldbeg

10% Intervju med Nordqvist och Bengtsson
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har darmed mer varde tillsammans &n ndr de ar separerade.'®® Bengtsson konstaterar att
samarbetet skulle bli an mer fordelaktigt om det forekom mer produktutveckling. Nagot hon

dock soker for att mojliggora detta & mer kunskap och utbildning inom samarbetet. 1°°

3.2.6 Personliga moéten i HH-samarbetet
Stadernas gemensamma historia har bidragit till att invanarna bland annat har arbetat hos
varandra och darmed skapat starka relationer. Forskare diskuterar kring socialt kapital och

" vilket sdledes & nagot som tydligt marks inom HH-

sociala natverk som fordelar,®
samarbetet. Bade Gyimothy och Bengtsson forklarar att stiderna, vid stora arrangemang,
hjalps &t med resurser som personal och hotellrum.'% Detta kan liknas vid redan namnda
synergieffekter sasom kompensation for den andres brister samt att de uppnar béattre resultat
tillsammans. Genom detta pavisas fordelen med socialt kapital och vikten av fortroende och
relationer inom turismindustrin. Dessa fordelar har stor betydelse for samarbetet genom att de
minskar osakerhet och partners far mojlighet att ta del av externa kontakter.°® Aven Wang
och Xiang markerar vikten av det sociala och séger att destinationer inte kan klara sig utan

starka relationer i dess omgivning.*°

3.2.7 Inget kunskapsutbyte mellan Helsingborg och Helsingor
En fordel som endast en av respondenterna har namnt ar éverforing av ny kunskap som bade

Wang och Xiang samt Palmer och Bejou diskuterar. De menar att detta kan ge upphov till
forbattringar och innovationer.'*! Stélberg ar den enda som namner att samarbetet mdjliggor
for ny kunskap. Hon menar att stdderna har olika kulturer, vilket leder till att de lar sig av
varandra.*'? Det gér att friga sig om de dvriga tar kunskapséverforing fér givet och att de
darfor inte namner denna fordel. Skulle det & andra sidan bero pa att de inte har vetskap om
hur de kan ta vara pa varandras kunnande kan det fd en negativ paverkan pa destinationens
utveckling. Med utgangspunkt fran forskarnas resonemang kan det da innebéra att

forbattringar och innovationer avtar 2.

105 3fr Wang & Xiang, 2007, s 83, Fyall & Garrod, 2005, kap 5

1% |ntervju med Bengtsson

W7 \Wang & Xiang, 2007, s 83, Augustyn & Knowles, 2000, s 342

198 |ntervju med Gyimothy och Bengtsson

109 Augustyn & Knowles, 2000, s 342,

10 \Wang & Xiang, 2007, s 83

1 \wang & Xiang, 2007, s 83, Palmer Adrian & Bejou David, 1995, Tourism Destination Marketing Alliances, Annals of
Tourism Research, vol. 22. nr 3, sid 616-629, s 617

12 |ntervju med Stélberg

113 3fr Wang & Xiang, 2007, s 83, Palmer & Bejou, 1995, s 617
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3.2.8 Fordelarna finns i HH-samarbetet, men de syns inte
Trots att majoriteten av respondenterna berdttar om fordelar med samarbetet ar flertalet

overens om svarigheten att se och mita dem. Hoeg-Guldberg sager att hon &ar kluven over
fordelarna och att hon varken ser direkta fordelar eller nackdelar med samarbetet!*
Gyimothy haller med men menar ocksa att det, ur turismsynpunkt, behovs en lang tidshorisont
for att se effekter av samarbeten.*'® Anledningar till att det ar svArt att se fordelar, namns av
flera respondenter, vara att det saknas dokumentation och uppféljning inom HH-
samarbetet.*'® Det gor i sin tur att det &r svart att se om mélen &r uppfyllda, vilket & nagot
som flertalet forskare anser vara av mycket stor vikt*'’. Dock menar Darrell att de nu arbetar
med att forsoka folja upp mal. Svarigheten menar bade hon och Nordqvist ligger i att det &r
komplicerat att mata mal och fordelar samt att hitta méatbara variabler inom exempelvis
gemensam marknadsféring.*'® Trots avsaknaden av uppfljning menar ndgra respondenter att
det finns matningar inom bland annat projekt i kryssningsindustrin samt inom projektet
Granslosa dagar, dar farjetransporten ar gratis under en dag. Nordgvist ndmner &ven att de
tidigare har matt forandringar i turistantal men att det ar svart att veta om de beror pa
samarbetet eller inte. Trots franvaron av omfattande uppfdljningar menar han att bada parter
ar overtygade om att samarbetet ar fordelaktigt men att de inte talar om en ekonomisk
[6nsamhet. De har snarare valt att fokusera pa undersokningar om vad turister ar intresserade
av.!!® Detta ar dock tvdrtemot vad Bengtsson ar inne p& d& hon sager att det méste finnas
uppfoljning och dven en ekonomisk vinning i samarbetet. Hon understryker vikten av att det

méste finnas kannedom om vart pengarna tar vagen.%°

4. Ena och forena

Samordning inom destinationer bendmns som en viktig komponent i destinationsutveckling.
Da Helsingborg-Helsingdr ar tva hopslagna destinationer okar antalet involverade, vilket da
kan oka komplexiteten och &ven forsvara samordningen. Kapitlet behandlar darfor hur
samordning inom en destination kan te sig och hur viktiga aktorers roller ser ut i denna

samordning.

114 Intervju med Hoeg-Guldberg

15 Intervju med Gyimothy

118 Intervju med Gyimothy, Darrell och Nordguvist

U7 Augustyn & Knowles, 2000, s 342 , Wang & Xiang, 2007, s 81p, dAngella & Go, 2009, s 429pp
138 Intervju med Darrell och Nordqvist

119 Intervju med Nordqvist

129 Intervju med Bengtsson
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4.1 En myrstack av aktérer och viljor

4.1.1 Samordning
Att destinationer ar komplexa att marknadsfora ar en rad forskare 6verens om, da det handlar

om att forena flera olika produkter och service hos olika aktdrer. *?* Manga forskare skriver att
samarbete darfor 4r en forutsittning for destinationsmarknadsforing. *2? Vid samarbete talas
det om samordning av alla aktérer och om vikten av en intern marknadsforing for att
involvera och engagera. Detta ar ett omrade som hamnat i skymundan av marknads foringen
mot den externa marknaden.'?® Prideaux och Cooper betonar detta och menar att framgéngar
vid marknadsforing beror mer pa samordning, &n pa hur mycket destinationen generellt
arbetar med marknadsforing. Resultatet av en bra samordning bor istéllet automatiskt fora
med sig god marknadsforing.** Svarigheten i att marknadsfora en destination, menar aven

Forskarna Xavier Font och Tor Ahjem, grundar sig i att koordinera inom destinationen.*?°

For att forenkla marknadsforingen argumenterar forskare for att en destination ska tillampa
samordningsstrategier for att forena aktorer och resurser vid destinationsmarknadsforing *2°
Augustyn och Knowles diskuterar exempelvis kring framgangsfaktorer fér samordning mellan
offentliga och privata aktérer. De menar att koordination ar en viktig lank som bland annat
kan bidra till att maximera fordelar, samtidigt som det kan minska kostnader.*?’ Inom omradet
faststaller Font och Ahjem att olika aktdrers behov endast kan utvecklas genom ett
kontrollerat offentligt organ.*?® Prideaux och Cooper tanker likartat och talar om vérdet av en
involverad och engagerad styrning.'*® Augustyn och Knowles diskuterar liknande och
framhaller vikten av ett utvecklat informationssystem med sociala natverk.'3® For att forena

maste det finnas gemensamma mal och strategier inom samarbetet som kan bidra till mer

121 Hankinson, 2009, Managing destination brands; establishing a theoretical foundation. Journal of marketing management.

Vol. 25, No. 1-2, Sid. 97-115, s 98, Prideaux Bruce & Cooper Chris,2003, Marketing and destination growth: A symbiotic

relationship or simple coincidence? Journal of Vacation Marketing, s 35

122 sheehan Lorn, J. R, Ritchie Brent & Hudson Simon, 2007, The destination Promotion Triad: Understanding Assymetric
Stakeholder Interdependencies Among the City, Hotels and DM O, Journal of Travel Research , Vol 46; 64, Hankinson,
2000, s 98, Prideaux & Cooper, 2003, s 35

123 prideaux & Cooper, 2003, s 35

124 prideaux & Cooper, 2003, s 36

125F0ont, Xavier & Ahjem, Tor E.,1999, Searching for a balance in tourism development strategies. International Journal of
Contemporary Hospitality Management. Vol. 11, Nr 2. Sid. 73-77, 5.75

128 Fyall, Alan & Leask, Anna.,2006, Destination marketing: Future issues — Strategic challenges. Tourism and Hospitality

Research. Vol. 7, Nr 1. Sid. 50-63

127 Marcjanna M. Augustyn!,, Tim Knowles, 2000, Performance of tourism partnerships: a focus on York Tourism
Management , Vol 21, pp341s342

128 Font & Ahjem, 1999 s 75

129 prideaux & Cooper 2003, s 142pp

10Augustyn & Knowles, 2000, s 342
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utvecklade och nara relationer.®*! Ma&len méste finnas for att kunna balansera aktorers skilda
intressen.'®? Forskarna Earnie Heath och Geoffrey Walls menar dock att ju fler involverade
aktorer det ar inom destinationen, desto svarare ar det att koordinera olika mal och intressen
samt att risken for konflikter 6kar.**3

For att se hur Helsingborg och Helsingdr arbetar med samordningen har vi nedan analyse rat

teorier med hjalp av empiri fran HH-samarbetet.

4.1.2 Alla i Helsingborg- Helsingor ska med
Da forskare belyser komplexiteten inom destinationer kravs en samordning med alla

involverade.®* Eftersom destinationen Helsingborg-Helsingér i sjalva verket ar tva
destinationer, betyder det att komplexiteten bor dka da fler aktorer ar involverade. Det gor att
samordningen inom HH-samarbetet forsvras.'* Vid samordningsproblem betonar forskare
vikten av ett offentligt organ eller en engagerad styrgrupp. **® DA det, enligt Nordqvist, finns
en politisk styrgrupp med stod av en styr-, tjanstemanna- och koordineringsgrupp®*’ betyder
det séledes att det finns potential for en god samordning. **® Flertalet respondenter menar dock
det motsatta, framforallt da det handlar om kommunikation och samordning mellan deltagare
pa olika nivaer och dven &ver nationsgranserna.®®® Bengtsson och Stélberg papekar att det
inom Helsingborgs Stad finns en bristande kommunikation, vilken framst beror pa
nivaskillnader mellan olika omraden. Exempelvis arbetar turistoyran pa en mer operationell
niva an kommunstyrelsen. De menar vidare att omorganiseringen inom Helsingborg Stad,
med bland annat en ny turistchef, kan vara en ytterligare orsak till att vissa uppfattar
kommunikationen som bristfillig.**® Enligt Gyimothy skulle detta didrmed kunna vara
anledningar till den daliga samordningen och brist pa struktur som speglar Helsingborg men
som &ven smittar av sig p& HH-samarbetet.*** Fran den danska sidan kan kommunikationen
mellan turistoyran och kommunen paverkas negativt av att turistoyran ar privat, till skillnad
fran den svenska. Hoeg-Guldberg forklarar att turistoyran skoter sig sjalv, utan kommunens

inblandning.'#? Att respondenterna pa bade den danska och svenska sidan ser dessa brister

181 Heath, E. and Wall, G. 1992, se Prideaux & Cooper, 2003, s 4, Fyall & Garrod, 2006, s 142p
182 Augustyn & Knowles, 2000, s 342

133 Heath & Wall, G, 1992, se i Prideaux & Cooper, 2003, s 142p

1% Hankinson, 2009, s 98, Prideaux & Cooper, 2003, s 35

1% 3fr Heath & Wall, se Prideux & Cooper, 2003, 142

1% Font och Ahjem 1999, s 75, Prideaux & Cooper, 2003, s 35,37

187 Intervju med Bengtsson och Nordqvist

1% prideux & Cooper, s 35-38

1% Intervju med Darell, Gyiomothy, Stalberg, Hotell A Helsingborg och Hotell B Helsingsr
149 Intervju med Bengtsson och Stélberg

% Intervju med Gyimothy

142 Intervju med Hoeg — Guldberg
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inom samordningen och kommunikationen kan tyda pa att det méjligen finns en otillracklig
intern marknadsforing inom bade Helsingborg och Helsingér. *** En bristande kommunikation
och samordning i respektive stad skulle kunna ses som faktorer som i sin tur kan paverka
kommunikationen mellan staderna negativt. Dessa brister bor saledes dven paverka stadernas

samarbete.

4.1.3 Olika intressen i Helsingborg- Helsingor
| HH-samarbetets program finns det ett antal uppsatta mal och visioner som ska

efterstravas.'** Detta menar forskare maste finnas for att samordningen ska bli mdjlig. 14°
Detta borde saledes underlatta samordningen mellan Helsingborg och Helsingor. Att det ar tva
destinationer som samarbetar kan dock forsvara deras arbete med att nd gemensamma mal
eftersom det, som tidigare namnts, finns fler involverade. *¢ Gyimothy berattar att det ligger
skilda intressen bakom samarbetet, vilket i sin tur kan paverka arbetet med att nd de
gemensamma malen. Helsingdr stravar exempelvis efter att d&ndra en negativ image, medan
Helsingborg vill starka sin position gentemot Malmé och Lund.**” Med olika mal, som i HH —
samarbetets fall, & det darfor av stor vikt att hitta en balans mellan olika intressen*®
Nordqvist berattar att stidernas skilda mal och intressen inte paverkar samarbetet negativt 14°
Hans uttalande tyder da pa att staderna redan har hittat en balans i intressena, vilket ar positivt

for samarbetet och samordningen av destinationens alla involverade.

Nedan foljer teori pa hur samordningen inom en destination kan ses ur ett sa kallat

triadperspektiv.

4.2 En gyllene triad

4.2.1 Engagera mera
For att samordningen inom en destination ska kunna genomféras kradvs det mycket

engagemang fran olika aktdrsgrupper inom destinationen, framst kommunen, privata aktorer
sasom hotell samt fran destinationsmarknadsforingsorganisationer (DMO). De sistndmnda &r
framforallt turistbyrder.'*® Forskarna Lorn Sheehan, Brent Ritchie och Simon Hudson liknar

de tre aktorsgrupperna vid en triad. Varje grupp har sin egen roll och det finns ett

143 3fr Prideaux & Cooper, 2003, s 35

144 program for HH- samarbetet 2009-2012

145 Heath & Wall, 1992, se Prideux & Cooper, 2003, s 35pp

148 3fr Heath & Wall, 1992, se Prideux & Cooper, 2003, s 35pp
147 Intervju med Gyimothy

148 3fr Augustyn & Knowles, 2000, s 324

%9 |Intervju med Nordqvist

1% prideaux & Cooper, 2003, s 35pp
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beroendeforhallande mellan dem genom att det sker ett utbyte av resurser. Om aktorerna kan
relatera till varandra och kombinera sina resurser paverkar detta i sin tur hur framgangsrik
destinationen &r. For att triaden ska na sin fulla potential bor aktorerna vara allierade och

aktivt kommunicera, samt ha en forstaelse for varandras roller.***

4.2.2 Kommunen som vagvisare
Kommunen ska framst bidra med finansiella resurser.'®? Forskare redogér att kommunens

medverkande ar nodvandigt for att vigleda bade den offentliga och privata sektorn.*>* Rollen
betraktas som unik da destinationsmarknadsforing gynnar samtliga inom destinationen, bade
invanare och organisationer. Kommunens roll innefattar ocksa att framstalla en vision for
turismens finansiella utveckling.’®* Vissa forskare menar till och med att kommunens
dvergripande visioner ska innefatta destinationsutveckling.*® Under visionsutvecklandet ska
kommunen identifiera omraden dar DMO kan hjalpa till med att nd visionen, men &dven hur de
kan bidra till att nd DMO’s mal. Ofta har dock inte kommunen en tillréckligt djup forstaelse
for DMO’s operativa arbete utan maste forlita sig pa exempelvis turistbesok och
hotellbokningar ndr de ska bedéma deras effektivitet.*®® Att kommunen har expertis och
kunskap om turismbranschen och alla aktorer, betonar déarfor Kotabe och Helsen, som
betydelsefullt, dd det bland annat avgor resursfordelning.*®’ For att kommunen vidare ska

kunna agera vagvisare kravs ett stort engagemang fran deras sida. *°®

4.2.3 DMO som koordinator
DMO’s roll i triaden &r att agera som en koordinator!®® och betraktas i vissa fall &ven som

ledaren for den overgripande destinationsutvecklingen.’®® DMO har tv& huvudsakliga
ansvarsomraden, dar det forsta ar att kommunicera med den externa omgivningen. DMO ska
genom undersokningar skapa en forstaelse for den externa omgivningen samt kommunicera
marknadsforing till potentiella kunder. Det andra omradet handlar om kommunikationen i den

interna omgivningen. De ska bade formedla och ta del av information fran triaden, framst fran

151 sheehan, Lorn, Ritchie, Brent & Hudson, Simon, 2007, The destination Promotion Triad: Understanding Assymetric
Stakeholder Interdependencies Among the City, Hotels and DM O, Journal of Travel Research. VVol.46,Nr 64.Sid. 71pp

152 sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

153 Mill &M orrison, 1985, se Pike, S, 2004, Destination marketing organisations, Advances in tourism research series.
Elsevier , s 23

154 gheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

155 Simmons D,G,1994,Community participation in tourism planning, Tourism management, Vol. 15, Nr 2, Sid 98-108, s. 23

1% Sheehan, Ritchie & Hudson, s 71pp

187 K otabe & Helsen, 2000, i Prideux & Cooper, 2003, s 38

158 Mill & Morrison, 2004, se Pike, 2004, s 24

159 sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

160 Dwayer, Larry & Chulvon, Kim, 2003, Destination competitiveness determinants and indicators, Current Issues in
Tourism, vol 6, no 3, s 388
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hotellen, for att f kunskap om turismbranschen.®! Bohlin och Elbe &r inne pé liknande spar
och menar att turistbyraer arbetar i projekt med olika aktérer inom destinationen. Detta leder i
sin tur till att det upprattas nya samarbeten och natverk.®? For att DMO’s roll ska bli s3
effektiv som mojligt kravs det att de har en forstaelse for vad turisten efterfragar, vilket

saledes ar information som de kan fa fran hotellen.%3

For att forstirka en destinations positionering maste DMO 6ka medvetenheten bland
destinationens aktérer. De maste utveckla och formedla en forstdelse om att alla aktorer i
destinationen ar beroende av varandra.®* Prideaux och Cooper skriver dock att ett vanligt
forekommande problem &r att DMO ofta saknar resurser, flexibilitet, samt expertis inom

omradet, vilket paverkar arbetet negativt. 1%

4.2.4 Privata aktorer lockar turister
Hotellen utgdr en viktig del av de privata aktérerna och ska bidra med icke-finansiella eller

operationella resurser till triaden. Hotellen kan samarbeta med DMO for att underlitta
marknadsforingen, genom att formedla information och skapa erbjudanden som lockar
turister. Stodet &r viktigt for DMQO’s arbete med att bland annat skapa effektiv marknadsforing
for destinationen, vilket slutligen kommer att gynna hotellens verksamhet.'®® Vid DMO’s
arbete med marknadsforingen betonar Prideaux och Cooper betydelsen av att samarbeta med
nyckelaktorer inom destinationen. De menar att processen ar svar och langdragen och att
DMO inte kan framstalla marknadsforingen enskilt.'®” DMO’s arbete med detta bor vidare
undersokas av kommunen eftersom deras roll kan anses avgdrande for destinationen. Ofta har
kommunen svart att genomfora detta pa ett detaljerat plan, utan observerar mestadels det
Overgripande utforandet. Dock kan kommunen skapa en kontinuerlig kommunikation med
hotellen for att pa sa vis fa insikt i DMQO’s arbete, vilket da pavisar vikten av de privata

aktorernas roll. 168

Prideaux och Cooper belyser betydelsen av relationer mellan privata aktérer inom
destinationen. Relationerna &r ofta avgdrande for om produktutveckling kommer att ske.

Dock drabbas ofta destinationers produktutveckling av att manga privata aktorer har for lite

161 sheehan , Ritchie, Hudson, 2007, s 71pp, Dwayer & Chulvon, 2003, s 388

162 Bohlin & Elbe, 2007, Utveckla turistdestinationer — ett svenskt perspektiv, s 14
183 Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

184 prahalad och Ramaswamy se d”Angella & Go, 2009, s 430

165 prideaux & Cooper, 2003, s 38

166 sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

187 Prideaux & Cooper 2003, s 35pp

188 Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp
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kunskap och makt att skapa nya turistprodukter.'®® Forskaren Buhalis foresprakar ocksé
vikten av att privata aktorer samarbetar i produktutveckling. De menar att deras relationer ar
nyckeln till destinationers framgéngar.2’® d” Angella och Go belyser likvél vikten av detta och

menar att en destination genom produktutveckling kan konkurrera externt.*’*

For att se hur triaden fungerar i praktiken undersoker vi nedan huruvida den kan appliceras pa

HH-samarbetet.

4.2.5 Helsingborg-Helsingor triaden
Da Helsingborg och Helsingdr fran borjan ar tva destinationer, men som nu ser sig som en,

okar antalet aktorer inom triaden.!’?> For att triaden ska fungera kravs det en bra
kommunikation mellan alla aktérer inom destinationen Helsingborg—Helsingdr. Om
kommunikationen ar bristfallig blir det svart att relatera till varandra och forsta varandras

roller, vilket kravs for att triaden ska nd sin fulla potential.*"

4.2.6 Helsingorg Stad och Helsingér Kommune
En av kommunens huvudsakliga uppgifter &r att bidra med finansiella resurser inom

triaden.’’* Gyimothy konstaterar att det &r for lite finansiella resurser insatta for att HH -
samarbetet ska kunna utvecklas vidare.'”> Hon anser att samarbetet inte ar sarskilt bra
turistiskt sétt och att staderna inte starker varandra pa grund av for lite investeringar.’® Delvis
menar hon att detta beror pa att stiderna satsar sina resurser inom andra omraden och
prioriterar andra projekt.’’” Aven Bengtsson talar om att HH-samarbetet inte ar av storsta
prioritet for ndgon av staderna. Hon talar om Helsingér och Danmark som en sekundar

marknad dar samarbetet inom Skane Nordvast prioriteras.'’®

Att framstélla visioner for turismens utveckling ligger, liksom de finansiella resurserna, under
kommunens ansvarsomrade.!”® Vid granskning av HH-samarbetets program ar dessa tydligt

utskrivna under varje enskilt omrade. Kommunerna har saledes tillsammans arbetat fram

18% pridaux & Cooper, 2003, s 35pp

170 Byhalis D, 1999, M arketing the competitive destination of the future, Tourism management, Vol. 21, Sid 97-116 s 109
1 4" Angella & Go, 2009, s 429

172 3fr Heath & Wall, 1992, se Prideux & Cooper, 2003, s 35pp, Your Holiday Guide 2009
178 Jfr Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

174 Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

175 Intervju med Gyimothy

178 intervju med Gyimothy

77 Intervju med Bengtsson, Nordqvist och Gyimothy

178 |ntervju med Bengtsson

170 sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp
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visioner att efterstrava.'® Bengtsson siger dock att det inte finns ndgon tydlig strategi
gdllande Helsingborgs turismutveckling.*® Utan en vl genomtankt turismstrategi frn bada
parter kan det bli svért att arbeta med HH—samarbetets visioner, 182 vilket kan tankas paverka
samarbetets utveckling. Vid utvecklandet av visioner ska &ven kommunen identifiera omraden
dar DMO kan bistd med hjalp for att nd visionerna. Vidare ska kommunen tvartom dven
hjalpa DMO med deras arbete med destinationens utveckling.'®® Stalberg papekar dock att de
pa turistbyran ibland har svart att folja med i alla kommunens beslut och vara up-to-date. Hon
beréttar &ven att turistchefen tréffar de andra enhetscheferna 6ver méten, men att de aldrig har
moten med ndgon som &r hogre uppsatt.!®* Detta skulle kunna tyda pd en bristande
kommunikation mellan den svenska turistoyran och de som haller i tyglarna inom kommunen.
Fran Helsingors sida kan bristande kommunikation, mellan den privatdgda turistoyran och
kommunen, utldsas. Hoeg- Guldberg informerar exempelvis om att kommunen ger turistbyran
ekonomiskt stod, men att de inte har ndgon vetskap om vart pengarna gar, vilket betyder att de
inte har ndgon del i turistbyréns operativa arbete.'® Detta gar emot Kotabe och Helsens teori
om vikten av att kommunen har kunskap om turismbranschen da det ar avgorande vid
fordelning av exempelvis resurser.®® Med en bristande kommunikation mellan kommun och
turistoyrd, pa bade den svenska och danska sidan, kan det betyda att ingen av stadernas
kommun har tillrackligt med kunskap inom turismomradet. Detta skulle kunna leda till att det
formedlas fel resurser, eller att omfattningen av dessa inte &r korrekt. Om det inte finns
forstaelse mellan kommun och turistoyra i respektive stad gar det att fraga sig hur

samordningen av destinationen Helsingborg- Helsingdr skulle kunna bli mdjlig.

Slutligen namner ett fatal forskare att kommunen maste visa ett stort engagemang for att ena
en destination.®” Gyimothy tanker likartat och anser att en av utmaningarna fér kommunerna
ar att fA med hotellen mer aktivt. Hon sager att de maste fokusera pa kommunikationen for att
forbattra samordningen. Kommunerna forsoker idag na hotellen via inbjudningar till
workshops, dar malet har varit att utbilda inom regional kunskap. Detta for att bland annat

kunna skapa en gemensam struktur.'® Trots dessa forsok menar Stalberg och Gyimothy att

180 HH- programmet 2009-2012

181 |ntervju med Bengtsson

182 3fr Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

183 Jfr Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

184 Intervju med Stélberg

18 |ntervju med Hoeg-Guldberg

186 Jfr Kotabe 0& Helsen, 2000, se Pridaeux & Cooper, 2003, s 38
187 Mill & Morrison, 2004, se Pike, 2004, s 24

188 Intervju med Gyimothy
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intresset varit valdigt daligt p& den danska sidan, men dock stérre hos svenskarna.!® Detta
menar Gyimothy &r ett konstant problem.'®® Frigan &r varfor engagemanget &r sé olika i

staderna.

4.2.7 Visit Helsingborg- Helsingor
DMO har till uppgift att koordinera inom triaden. De ska bland annat kommunicera med den

externa omgivningen for att skapa sig en battre forstdelse.!®! Detta gor Helsingborg och
Helsingdr genom sin gemensamma broschyr och karta. Marknadsforingen finns dock endast
tillganglig i Helsingborg och Helsingdr och ndr darfor inte malgrupper langre bort. %2 Flera
respondenter &r Gverens om att det maste arbetas mer med marknadsforingen och skapa en

okad medvetenhet, %2

Triadens andra omrade &r att den interna kommunikationen. Turistbyran ska formedla och ta
del av information inom ftriaden da det bidrar till att 6ka kunskapen om turistens
efterfrigan.’® Stalberg berattar att turistoyréerna p& b&da sidor har kontakt idag, men att de
for nagra ar sedan hade en mycket starkare relation. Samordningen var béttre och det fanns en
mer genomtinkt plan. De anstdllda pa turistoyrderna besokte den andra stadens
turistattraktioner och de arbetade tillsammans, vilket gav en stérre kunskap och medvetenhet

om varandra.t%®

Idag finns det dock inget djupare samarbete och moten halls endast dver
telefon,%® vilket kan paverka stadernas djupare kunskap om varandra.'®’ Kontakten som finns
sker utanfor HH-samarbetet men Stalberg sdger att de skulle vilja bli mer involverade i
samarbetet. 1% Att det tidigare turismsamarbetet mellan den svenska och den danska
turistoyran avslutades beror, enligt Bengtsson och Hoeg-Guldberg, pa knappa resurser och
andra prioriteringar.'®® Att informationsutbytet mellan dem har minskat kan paverka triaden

och darmed marknadsféringen av den gemensamma destination i en negativ riktning. %

18 Intervju med Stalberg och Gyimothy

190 |ntervju med Gyimothy

191 Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

192 Intervju med Darrell

198 Intervju med Darrell och Bengtsson

194 Jfr Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

19 3fr Prahalad & Ramaswamy, se d”Angella & Go, 2009, s 430
1% Intervju med Bengtsson, Stélberg, Hoeg - Guldberg & Christiansen
197 3fr Prideaux & Cooper, 2000, s 35

1% |ntervju med Stalberg

1% |ntervju med Bengtsson, Hoeg-Guldberg

20 3fr Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp
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4.2.8 Privata aktorer i Helsingborg- Helsingor
Ett antal hotell i bade Helsingborg och Helsingor har, liksom turistbyraerna, visat intresse av

att vilja bli mer involverade i HH—samarbetet och anser att det finns en god framtida potential.
Aven Hoeg — Guldberg, Christiansen och Bengtsson tror att det finns en vilja hos privata
aktorer att samarbeta, men vet inte exakt hur intresset ser ut fran deras sida.?°* Det &r dérfor
viktigt att engagera triadens privata aktorer, delvis da hotellen kan hjalpa DMO med
marknadsforingen.?’? Asikterna bland hotellen gdr isar huruvida kontakten med kommunen

och turistbyraerna ser ut inom destinationen. 2°®

4.2.9 Kontakt med privata aktorer i Helsingborg- Helsingor
Hotell A Helsingdr namner att de har en bra kontakt med den danska turistbyran och har insett

att de kan forse dem med fler turister. De nAmner dven att kommunikationen med kommunen
ser utmarkt ut.?°* Hotell B Helsingér vill dock ha ett mer omfattande samarbete med
Helsingdrs turistoyra och ser detta som en win-win situation. Hotellet menar vidare att
kommunen och hotell maste samspela mera for att kommunen ska kunna fa en dversikt 6ver
hotellmarknaden.?%® En battre kommunikation mellan kommunen och hotellen skulle &ven
kunna leda till att kommunen far mer information angaende turistoyrans verksamhet. Denna
kommunikation &ar viktig dd kommunen annars kan ha svart att fa detaljer om turistbyrans

arbete, vilket forsvarar resursfordelningen for dessa. 2%°

Hotell C Helsingborg har en bra kommunikation med den svenska turistbyrdn, men namner
dock att de har en sdamre relation till Helsing0rs, dar de endast har foldrar utplacerade. De
forsoker forbéattra kommunikation med Helsingborgs kommun for att bli mer uppdaterade om
vad som hander i staden. Ett storre initiativtagande fran kommunens sida ar 6nskvart da det i
dagslaget & upp till varje individuellt hotell att sjalv ta kontakt med kommunen 2%’
Kommunikationsbristen bekraftas, till viss del, da Darrell sager att hotellen inte ar speciellt
involverade i samarbetet och att det kan géras mycket mer.?°® Aven Bengtsson berattar att de

hade kunnat arbeta mer aktivt med att forsoka fa de privata aktdrerna mer medvetna om alla

201 Intervju med Bengtsson, Hoeg — Guldberg & Christiansen

202 3fr Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

203 Intervjuunderlag frn Hotell C och D Helsingborg samt Hotell A och B Helsingér
204 Intervjuunderlag frn Hotell A Helsingdr

205 |ntervjuunderlag frn Hotell B Helsingdr

206 3fr Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

27 Intervjuunderlag frn Hotell C Helsingborg

208 Intervju med Darrell
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mojligheter med samarbetet.?’® Fragan & d& om den mer detaljerade informationen om

turistoyrdn nr kommunen om kontakten med hotellen &r bristfallig. 2*°

4.2.10 Relationer mellan privata aktorer i HH-samarbetet
Hotell C och D Helsingborg namner att de ingar i den sa kallade hotellgruppen, déar ett antal

svenska hotell &r involverade.?!* Samarbeten finns 4ven med andra aktdrer 4n hotell, som
exempelvis flygbolaget Kullaflyg, Angelholms flygplats och farjorna mellan Helsingborg och
Helsingor.?*®> Vidare siger bada hotellen att de idag inte har nagon sarskild bra
kommunikation med hotellen i Helsingér. De menar dock att det finns intresse for ett mer
omfattande samarbete hotellen emellan. De séger att de kan utnyttja varandra och tillsammans
f4 en 6kad baddkapacitet vid exempelvis kongresser.?! En idé som namns &r konferenspaket,
dar konferenser ager rum pa bada sidor av sundet. Detta visar pa att ett samarbete kan bidra
till forbattrade mojligheter att erbjuda fler attraktiva turistprodukter.?** Kunskapsbrist skulle
kunna vara en orsak till att idén med konferenspaket inte har utvecklats.?*® Enlig Prideaux och
Cooper kan problemet vid produktutveckling, likt detta, vara att privata aktorer har for lite
kunskap, vilket i sin tur paverkar innovationer.?*® D& respondenter berittar om det svaga
danska intresset vid de workshops som arrangerats skulle detta kunna innebéra att hotellen

saknar kunskap om samarbetets mojligheter.

Hotell A i Helsingor berattar att de har en viss kontakt med tva av de storsta hotellen i staden,
samt ett samarbete med flygbolaget SAS.?!" N&gra hotell har gatt samman for att forsoka
skapa ett forum som kan starka alla parter.?*® Gallande samarbete med Helsingborg, sager
bada hotellen att de hellre prioriterar samarbeten inom den norra regionen i Danmark. 2 Trots
detta har de, som tidigare namnts, anda intresse for, och tror att det finns potential for ett

samarbete med Helsingborg. Detta beror dock pa om en fast forbindelse blir verklighet.

5. I valet och kvalet av destinationspartner
En forutsattning for ett fungerande samarbete ar att ha en lamplig partner. | valet av partner

finns det viktiga attribut som ar av stor betydelse for samarbetet. Detta kapitel utgar fran ett

299 Intervju med Bengtsson

210 3fr Sheehan, Ritchie & Hudson, 2007, s 71pp

211 Intervjuunderlag frn Hotell C och D Helsingborg
212 Intervjuunderlag frn Hotell C Helsingborg

213 Intervjuunderlag frén Hotell C och D Helsingborg
214 3fr Buhalis, 1999, s 113

215 3fr Buhalis D, 1999, s 109

216 3fr Prideaux & Cooper , 2003, s 35pp

27 Intervjuunderlag Hotell C Helsingborg

218 Intervjuunderlag Hotell D Helsingborg

219 Intervjuunderlag Hotell C och D Helsingborg
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antal faktorer som omnamns viktiga att beakta vid val av partner 6ver nationsgranser. Dessa

ar; ekonomiska och politiska ideologier, narhet, turistprodukter och kultur.

5.1 Manga faktorer spelar in

5.1.1 Faktorer att analysera
Det ar mycket som ska stimma nar destinationer valjer en annan destination att inga ett

partnerskap med. En rad faktorer bor analyseras for att undvika ett felaktigt val. Forskarna
Reida, Smith och Closkey menar att fragan om vem som &r en passande partner maste stallas
och klargéras innan ett samarbete startas.?2° Hill och Shaw menar att det &r fordelaktigt att
fokusera pa att identifiera de viktigaste faktorerna for att sedan anvanda dessa for att jamfora
med partnerns attribut. De foresprakar att politiska och ekonomiska ideologier, narhet,
turistprodukter och kultur &r nagra av dessa. Genom att beakta de fyra faktorerna underlattas

identifieringen av vilka lander som inte &r passande att samarbeta med.%?!

5.1.2 Politik och ekonomi i valet
Politiska och ekonomiska ideologier &r exempel pd faktorer som ska beaktas vid val av

partner. Dessa tva maste vara nagot sanar 6verensstimmande. Om partnern dock har valts pa
endast dessa faktorer finns det en risk att turisten inte finner destinationen attraktiv. Har valet
a andra sidan skett endast ur ett turistiskt perspektiv, finns det en risk att nationerna inte har
overensstammande politiska och ekonomiska ideologier. Det kan skapa manga andra problem
inom dessa omraden. For att gora ratt val vid samarbetet pekas det istallet pa att det bor finnas

mojligheter till en god arbetsrelation, samtidigt som destinationen ska attrahera turister. 222

5.1.3 Néarhetens alla aspekter
Vid val av partner diskuterar Hill och Shaw &ven kring orsaker till varfor manniskor reser.

Resbeteendet kan bero pa hur turisten uppfattar distans, tid och kostnad mellan
partnerdestinationerna. Turisters upplevelse av dessa tre faktorer ligger till grund for hur
geografiskt nira dessa anser att destinationerna ligger varandra®?® Forskaren Michal Hall for
samma resonemang och visar pd den kognitiva distansen som &r den distans en méanniska
upplever.??* Hur turisten upplever den geografiska narheten kan vidare paverkas av

forbindelser mellan destinationerna.??°

220 Reida, Smith & M cCloskey, 2008, s 582

221 Hill & Shaw, 1995, s 27

222 Hill & Shaw, 1995, s 27

228 Hjll & Shaw, 1995, s 27,

224 Hall, Michael C, 2005, Tourism — Rethinking the social science of mobility. Pearson PrenticeHall: Uk. s 69
225 Hill & Shaw, 1995, s 27
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5.1.4 Turistproduktens betydelse
Hill och Shaw pekar pa destinationers turistprodukter, det vill siga sociala, kulturella och

fysiska, som en faktor att ta i beaktande nar en partner véljs.??® Prideaux och Cooper skriver
att det viktigaste vid destinationsmarknadsforing ar att det finns produkter for turisten som
kan lyfta destinationen och bidra till ett starkt varumarke.??” Aven Debbage och loannides,
forklarar att en destinations produkt &r av stor betydelse vid destinationsutveckling. De ska
tillsammans erbjuda bade patagliga element, som hotell och restauranger, och icke patagliga
s&som solnedgang och sinnesstamning. ?2® Kotler, Bowen och Makens diskuterar vidare kring
turistprodukters betydelse och menar att produkterna avgér om turister kommer till platsen

eller inte.?%°

Hill och Shaw papekar att turistattraktionerna pa tva olika partnerdestinationer bor vara
enhetliga men poangterar att nar dessa kombineras uppstar det likheter och skillnader. Om
turisten fOredrar att attraktionerna liknar varandra eller skiljer sig ar upp till den enskilda
turisten.?® Forskaren N. Leiper menar & andra sidan att mnga turister inte har som méal att
kopa eller konsumera en turistprodukt.?*! Vad de istéllet soker ar aktiviteter som &r oberoende
av turismmarknaden och utbudet, till exempel sightseeing pa egen hand eller sol och bad. Det
betyder att turism inte bara bestar av skapade produkter, utan d4ven av oberoende attribut som
ocksé paverkar intrycket av platsen.?*? Trots diskussioner kring turistprodukters betydelse vid
val av partner menar Kotler, Haider och Rein att platser utan eller med fa attraktioner kan
skapa nya, till exempel genom kultur, shopping eller arrangemang.?*® Dock &r det viktigt att
utveckla och underhélla infrastruktur som kan stodja produkterna.?** Gallande skapandet av
turistprodukter talar aven forskaren Thomas Duval om att produkter som inte fran borjan ar en
turistprodukt anda kan betraktas som en. Han exemplifierar detta genom att farjor bade kan

anses vara transportmedel samt en turismupplevelse i sig sjalv.?%®

Utifran teorier angaende faktorer som bor tas i beaktande vid val av samarbetspartner, foljer

en fortsattning huruvida dessa faktorer kan analyseras i HH-samarbetet.

226 Hjll & Shaw, 1995, s 27

227 prideaux & Cooper, 2003, s 38

228 Debbage Keith G & loannides Dimitri ,2004, The Cultural Turn? Toward a More Critical Economic Geography of
Tourism, i Hall et al (2004) A Companion to Tourism, sid 100p

229 K otler, Bowens & Makens, 2006,, s 15,16

230 Hill & Shaw, 1995, s 27

21 Leiper N, 1990, Partial Indusrialization if Tourism Systems, Annals Of Tourism Research, Vol. 17, Nr 4, s 600.

232 Debbage & loannides, 2004, Lew et al, 2004, A Companion to Tourism, s 100p

233 K otler, Haider & Rein, 1993, kap 5

234 Kotler, Bowens & Makens, 20086, s 721

25 Duval, T. D.,2007, Tourism and Transport. Modes, Networks and Flows. Channel View Publication Clevedon, kap 5
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5.1.5 Turismen i Helsingborg och Helsingdr i skuggan av politik och ekonomi

Nar destinationer ska vilja en partner anser forskare att valet maste grundas pa flertalet

6 D& konkurrens nimndes som en

faktorer sdsom politiska och ekonomiska ideologier.?®
drivkraft till HH- samarbetet kan detta vara ett tecken pa att partnern bland annat har valts pa
politiska och ekonomiska grunder. Detta skulle, enligt teorin, kunna betyda att turister inte
finner destinationen Helsingborg-Helsingdr attraktiv. Anledningen ar da att turismen inte lag i
fokus nar samarbetet startades.?®’ N&got som vytterligare stirker detta resonemang ar att
Nordgvist var den enda av respondenterna som namnde turism som en drivkraft bakom

samarbetet, 238

5.1.6 Nara mellan Helsingborg och Helsingor, enligt vem?

Majoriteten av respondenterna belyser geografisk narhet som betydelsefullt vid samarbetet >*°
Geografisk narhet och forbindelser ar faktorer som Hill och Shaw anser vara av stor betydelse
for huruvida partnerskapet blir framgangsrikt ur ett turistiskt perspektiv. Vidare menar de att
den upplevda néarheten, det vill sdga den kognitiva, paverkas av faktorer sasom distans, tid och
kostnad.?*% | fallet Helsingborg- Helsingér &r distansen fyra kilometer, vilket innebar att det
tar cirka 25 minuter att transporteras mellan dem, med alla tre rederier som trafikerar
sundet.?*! Frekvensen &r relativt hog d& farjorna avgar flera ganger i timmen under storre
delen av dygnet. Priserna varierar mellan 50-60 sek for en gangpassagerare.?*? Farjorna ar
darmed en vasentlig forbindelse och kan paverka hur turisten upplever narhet. De kan saledes
vara avgorande om staderna passar som partnerstader utifran ett turistiskt perspektiv. Det &r
dock upp till den enskilda turisten om de upplever att fyra kilometer, 25 minuter och 50-60
sek ar tillrackligt nara mellan destinationerna. Detta kan i sin tur paverka huruvida valet av

partner &r berattigat eller inte 243

Det gar att se tecken pa att flera av de involverade privata aktdrerna upplever den kognitiva
distansen mellan staderna som lang.?** Exempelvis menar Hotell B Helsingdr att de ser mer

potential i samarbeten med de danska staderna an med Helsingborg, vilket beror pa att det ar

2% Hill & Shaw, 1995, s 27

287 Hill & Shaw,1995, s 27

238 Intervju med Nordgvist

29 3fr Hill & Shaw,1995, s 27

240 3fr Hill & Shaw,1995, s 27, Hall, Michael C., 2005, Tourism — Rethinking the social science of mobility. Pearson Prentice
Hall: Uk, kap 3

241 http/www.helsingborg.se/temp lates/StandardPage.asp x?id=586&epslanguage= SV, last 20 april

242 \\yww.scandlines.se, www.hhferries.se , www.acelink.se, last 18 maj kI 09.00

28 Hill & Shaw, s 27

244 Hall , 2005, kap 3
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ett hav mellan dem.* Intresset anser de skulle kunna 6ka med en fast forbindelse 6ver
sundet.?*® Hotell A Helsingdr har liknande &sikter och séger att staderna inte har gladje av
varandra trots den geografiska ndrheten, utan tror mer pa en region i norra Danmark.2*’ Med
detta gar det att fraga sig hur mycket fokus det ska laggas pa privata aktorers syn angaende
narhet vid valet av partner, da de &r en del av destinationen. En medvetenhet kring bade

turisters, men dven privata aktorers, uppfattning om narhet &r darfor viktigt vid val av partner.

5.1.7 Turistprodukter i Helsingborg- Helsingéromradet
| en destination maste det finnas en produkt som gar att marknadsfora for att skapa ett starkt

varumarke.?*® Hill och Shaw foresprakar att turistprodukten bor tas i beaktande vid val av
partner.’*® Béde Helsingborg och Helsingdr bor darfor analysera sina egna, respektive
partnerns, attraktioner for att se vad som kan skapa vérde for turisten och vad de kan
marknadsfora tillsammans. Vidare bér stiderna se om produkterna kan anses enhetliga.?*® Har
skiljer sig asikterna at mellan olika respondenter. Medan Hotell A Helsingor tycker att
produkterna ligger for mycket isar for att kunna vara enhetliga, pekar Nordgvist och
Bengtsson snarare pa att produkterna kompletterar varandra.?®! Bengtsson namner Dunkers
Kulturhus tillsammans med museet Louisiana samt slotten Sofiero och Kronborg som
perfekta kombinationer.2°? Forskare pekar dock pa att det &r upp till turisten huruvida denne

uppfattar attraktionerna som enhetliga. >

Medan flera forskare framh&ver produkters betydelse i valet av partner, menar Leiper att
turister inte alltid har som mal att konsumera en turistprodukt. Utifran detta synsétt borde
saledes inte produkter som slotten Sofiero och Kronborg vara av sa stor betydelse vid val av
partner.?** Hoeg-Guldberg verkar inforstddd med att alla turister inte séker en turistprodukt d&
hon exemplifierar en vacker solnedgang vid strandpromenaden i Helsingborg som en

potentiell turistattraktion.?*®

25 Intervjuunderlag frén Hotell B Helsingor

246 Intervju med Nordqvist, Hoeg-Gullberg och Christiansen
247 Inervjuunderlag fran Hotell A Helsingdr

248 3fr Prideaux & Cooper, 2003, s 35

9 Hijll & Shaw, 1995, s 27

250 3fr Hill & Shaw, 1995, s 27
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22 Intervju med Bengtsson

253 Jf Hill & Shaw, 1995, s 27

24 3fr Leiper, 1990, s 100p, Hill & Shaw, 1995, s 27
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5.1.8 Gransl6st skapande av produkter i HH-samarbetet?

Det arbetas inom HH-samarbetet med att skapa gemensamma turistprodukter dar en anledning
kan vara att de inte har ndgra tydliga turistprodukter tillsammans.?®® Flertalet respondenter
menar att Helsingborg och Helsingor har skapat projektet Gransldsa dagar.?>” Trots att flera
namner projektet menar Nordqvist att detta snarare kan ses som ett arrangemang for invanare
an for turister.?®® Vidare menar respondenterna att det finns fi gemensamma turistprodukter
eller produktpaket.?®® Nordqvist berattar att det tidigare har gjorts forsok frin kommunens
sida att skapa produktpaket, men att de inte har lyckats komma anda fram.2°° De f& paket som
namns ar farjornas kombinationsbiljetter dar transport och exempelvis intrade pa Sofiero Slott
ingdr.® Aven hotell i Helsingborg har s& kallade tura—paket dar farjorna star i fokus.?®? |
detta fall kan farjorna ses som mer &n endast stod for turistprodukten. De kan istéllet anses
vara avgdrande vid skapandet av paketen, eller till och med vara en turistprodukt i sig sjalv. *%®
Nar nya produkter utvecklas behdvs en stodjande infrastruktur.?®* Farjefdrbindelserna mellan
Helsingborg och Helsingdr tyder pa att det finns forutsattningar i infrastrukturen for att
utveckla produkter inom destinationen Helsingborg-Helsingdr. D& mojligheten finns for att
skapa nya turistprodukter kan det betyda att redan befintliga produkter inte behdver ha sa stor

betydelse vid val av partner?®®.

Kultur &r, utdver ovan namnda faktorer, ndgot som bor tas i beaktande vid val av
destinationspartner 6ver nationsgranser. Olika forskares syn pa kulturskillnader behandlas

darfor i foljande teoriavsnitt.

5.2 Kulturens betydelse inom partnerskapet

5.2.1 Svart eller berikande med olika kulturer?
Kulturen mellan tva knder kan skilja sig sa pass mycket at att det blir svart att samarbeta. Vid

partnerval anser darfor Hill och Shaw att kulturen, med eventuella skillnader ska beaktas. 2%

26 3fr Kotler, Haider & Reins , 1993, kap 5, Intervjuer med Nordgvist och Bengtsson
&7 Intervjuer med Nordqvist, Bengtsson, Gyimothy, Hoeg- Guldberg, Christiansen och Darrell
28 Intervju med Nordgvist

29 Intervju med Gyimothy, Darrell, Hoeg-Guldberg och Christiansen

280 Intervju med Nordgqvist

281 Intervju med Gyimothy, Bengtsson, Hoeg-Guldberg, Christiansen och Nordqvist
282 Intervjuunderlag frén Hotell C och D Helsingborg

263 3fr Duval, ,2007, kap 5

264 K otler, Bowen & Makens, 2006, s 721

265 3fr Kotler, Bowens & Makens, 20086, s 721

266 Hill & Shaw, 1995, s 27
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Skillnaderna visar sig i bland annat sprak och institutioner. Spraket har en betydande roll for
kulturen eftersom det vid kommunikation 6ver nationsgranser menas att spraket kan vara en
fallgrop och skapa problem.?®” Forskarna Masaaki Kotabe och Kristiaan Helsen betonar ocksé
sprakets vikt och menar att det speglar kulturer.2®® Betraffande institutioner, skriver forskarna
Jean—-Claude Usunier och Julie Ann Lee att dessa ses som ryggraden i kulturer. De kan vara
lagar, regler och forhallningssétt inom exempelvis politiska eller sociala sammanhang.

Institutionerna styr manniskors synsatt och i manga avseenden ocksé handlingar. 2%°

Forskaren Jordan Lewis menar att for att det ska finnas en mdjlighet att hantera marknader
med annan kultur maste det finnas en djup forstdelse for kulturella skillnader.?”® Om en
destination valjer att samarbeta med en destination av annan kultur, menar Hill och Shaw att
detta kan upplevas som positivt av turisten. Denne kan da se de kulturella skillnaderna som

kontraster, vilka berikar upplevelsen.?’*

5.2.2 Organisation efter nation
Kulturer visar sig ocksa inom organisationer och forskaren Charles Hill resonerar kring att

den kan spegla sig i varderingar pa arbetsplatser. Att ha en forstaelse for hur dessa skillnader
tar sig i uttryck kan ses som mycket viktigt nar organisationer arbetar dver nationsgranser.?’2
Vid ett partnerskap, menar forskaren Gunjan Saxena, att det &r av stor vikt att ha en partner
med liknande varderingar for att underlatta samarbetet.2”® Inom organisationer kan nationella
kulturskillnader &ven visa sig idet strategiska beslutstagandet. Nar ett beslut ska fattas bor det
darfor finnas en forstdelse for att beslutsfattaren kan vara influerad av sin kultur. >’* Forskarna
Stephen Robbins, Bruce Millet och Terry Waters-Marsh menar att skillnader inom detta

omrade kan visa sig i om beslut bor tas i grupp eller individuellt.?"®

Yiterligare kulturella skillnader kan askadliggéras i hur organisationer inom olika nationer

forhaller sig till skriftliga avtal. Detta diskuterar Kotabe och Helsen inom “high context” och

267 Usunier Jean-Claude & Julie Anne Lee, 2005, M arketing across cultures, 4th edition, Pearson Education; UK, s 6p

268 \ asaaki Kotabe & Kristiaan Helsen, 2008, Global Marketing Management, 4th edition, John Wiley & Sons Inc, s 115

269 Usunier & Lee, 2005, s 6p

219 Jordan D Lewis, 1992, The new power of strategic alliances, Planning review, Vol 20, nr 5, s 45-48, Kotabe & Helsen s
111, Usunier och Lee 2005, s 4

2 Hill & Shaw, 1995, s 27

272 Hjll Charles W. L.,2004, Global Business Today, M cGraw Hill: New York, kap 3

28 Gunjan Saxena, 2005, Relationships, networks and the learning regions: case evidence fromthe Peak District National Park
Tourism Management vol 26, pp277-289, s 279

214 Ayoun, Baker & Moreo T Patrick, 2008, Does national culture affect hotel managers’ approach to business strategy?
International Journal of Contemporary Hospitality Management. Vol. 20 No. 1, pp. 7-18. s 9, Schneider, Susan C.,1989,
Strategy Formulation: The Impact of National Culture. Organization Studie. Vol. 10, Nr 2. Sid. 149-168, s 149-152

215 Stephen P. Robbins, Bruce Millet och Terry Waters-Marsh, 2004, Organisational Behaviour, fjirde upplagan, Pearson
Education; Australia, s 151
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”low context” kulturer. I high context kulturer menas inte alltid det som ségs och det osagda
ar ofta mer viktigt an det skriftliga. I low context kulturer menas dédremot vad som sagts och
kommunikationen &r mer tydlig. De menar vidare att hela Skandinavien klassificeras som

low context” kulturer.?’®

Inom organisationer kan aven ledarskapsstilen vara mycket kulturbunden och paverkar bland
annat hur de anstillda forhaller sig till ledaren.?’” Professor Gert Hofstede har skapat en
rankningslista dar han jamfor 74 nationella kulturer inom olika dimensioner. Sa kallad power
distans, maktdistans, & en av dessa, vilket inkluderar bland annat forhallandet mellan chef
och anstalld. Om nationen har en stor maktdistans tolereras stora maktskillnader inom
samhéllet och chefen ses som dverlagsen. | nationer med liten maktdistans &r samhallet mer
jamstallt och chefen ses som en mer jamlik ledare.?’® I listan rankas Sverige pa plats 67-68
medan Danmark pa plats 72. Danmark skulle enligt Hofstedes undersokning darfor ha en

ndgot mindre maktdistans 4n Sverige och darmed vara nagot mer jamstallt.?”® (se bilaga 1)

5.2.3 Kulturens oberoende av nationen

Flera forskare menar, till skillnad fran de ovan, att kultur inte behéver vara nationsbundet 22
Forskaren Thomas Eriksen anser att detta endast &r ett enkelt sétt att placera in manniskor i en
viss kultur beroende pa deras nationalitet och skapa tydliga granser i forhallande till
omvarlden. Han menar att det ska tas i beaktande att det kan finnas samma kultur ¢ver

281 Aven Usunier och Lee

nationsgranser, och att kulturen inom nationer aven kan skilja sig at.
hojer ett varningens finger at att se kultur som endast nationsbundet. De menar att det ar latt
att géra denna indelning men att det maste finnas kunskap om att nationer manga ganger &r
multikulturella.?3?

Féljande del behandlar hur kulturen och kulturella skillnader tar sig i uttryck inom HH-

samarbetet.

5.2.4 Den kulturella aspekten har betydelse inom HH-samarbetet
Samtliga intervjurespondenter talade om kulturella skillnader mellan Helsingborg och

Helsingdr. Gyimothy konstaterar att det ser ut som ett samarbete men att det i verkligheten ar

276 K otabe & Helsen, 2008, s 127

277 Robbins, Millet och Waters-Marsh, 2004, s 382

278 Kotabe & helsen s 128, Hofstede Geert & Hofstede Gert Jan, 2005, Cultures and organizations, software of the mind.
Intercultural cooperation and Its importance for survival, andra upplagan,. M cGraw Hill Kap 2. Usiner & Lee, 2005, s 12-13
219 Jfr Hofstede Geert och Gert Jan Hofstede, 2005, s 43p

280 sunier & Lee, 2005, kap 1, Kotabe & Helsen, 2008, kap 4

281 Erjksen, Thomas .H,1998, Kulturterrorismen: En uppgorelse med tanken om kulturell renhet .Dora: Nya Doxa, s 44-45
282 Jsunier & Lee 2005, s 9p
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ett mycket mer komplicerat natverk. Hon menar att det finns tydliga skillnader mellan
nationerna som har underskattats, bland annat i deras olika arbetssatt.?®® Vidare benamnde

284 att det finns olika uppfattningar?® samt olika

flera respondenter att det prioriteras olika,
tankesatt mellan nationerna.?®® Henrik Numelin, p& Helsingdrs turistoyrd, anser till och med
att de kulturella skillnaderna kan anses vara stora.?®” D4 kulturella skillnader kan forsvéra
samarbetet, betyder det att partnerna kanske inte ar optimala for varandra.?®® A andra sidan
betonar Stalberg, som tidigare namnts, att det ar utvecklande med de kulturella skillnaderna
och att de lar sig av varandra.?®® Bengtsson haller med och valjer att se kulturen som ndgot

som berikar, samtidigt som det ger utmaningar.?°

| nagra intervjuer pekas det pa att det maste finnas en medvetenhet kring att tankesatt och
installningar i kulturerna kan skilja sig. Om denna medvetenhet finns menar de att konflikter
kan undvikas.?%! Detta & samma uppfattning som ménga forskare har nar de talar om vikten
av medvetenhet for att kunna forstd den andra kulturen.?® Bengtsson delar deras &sikt och
framhaver vikten av att vara tydlig, samt att parterna har samma bild och mal nar arbeten sker
over nationsgranser. Hon menar att det darfor ar viktigt att sakerstalla att parterna ligger pa
samma niva. Vidare avslutar hon med att de inom HH-samarbetet kanner varandra sa bra att

kulturella skillnader inte betraktas som ndgot hinder.?*3

5.2.5 Snacker du dansk?
Angaende skillnader i spraket gar meningarna isar mellan respondenterna. Gyimothy betonar

att sprakbarriaren har en betydande roll inom samarbetet och &r ett problem som har
underskattats.?** Hon exemplifierar detta med att danskarna har svart att forsta skanska.?%° D4
Nordqvist berattar att all kommunikation sker pa svenska och danska kan detta ha en negativ
inverkan pé& samarbetet och darmed vara en fallgrop.2°® Dock ser inte Nordqvist att spraket ar

ett stort problem, utan att det gar att viska till personen bredvid, under exempelvis méten, om

283 Intervju med Gyimothy

284 Intervju med Stalberg

285 Intervju med Hoeg —Guldberg & Christiansen
28 |ntervju med Darrell

27 Intervjuunderlag fran Numelin

288 Jfr Hill & Shaw, 1995, s 27

289 Intervju med Stalberg

20 Intervju med Bengtsson

21 Intervju med Nordqvist och Bengtsson

292 ewis, 1992, s 45-48, Hill, 2004, kap 3 Robbins, Millett och Waters-Marsch, 2004, s 151
293 Intervju med Bengtsson

294 3fr Usunier & Lee 2005

25 Intervju med Gyimothy

2% Jfr Usunier & Lee 2005 s 6p
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det ar ndgot som &r oklart.?®” Darrell ar av liknande &sikt och séger att de pa bada sidor av
Oresund har fatt léra sig svenska och danska i skolan.?®® Det verkar sdledes finnas olika

uppfattningar huruvida spraket ar ett problemeller inte inom HH- samarbetet.

5.2.6 Organisationsskillnader inom HH-samar betet
Under intervjuerna uppkom flera kulturella skillnader som kan relateras till de inom

organisationer. Nordqgvist menar att det finns tydliga skillnader i hur organisationerna
fungerar.?®® Detta visar sig i hur strategiska beslut ter sig olika i de b&da nationerra. 3%
Gyimothy menar att danskarna tar snabba beslut, om exempelvis kontrakt, och forhandlar
hellre senare.  Svenskarna daremot, anses av danskarna, ha en lang planering innan
beslutfattande och tar inga beslut som inte ar helt forankrade.®* Christiansen namner ocksa
tidsaspekten gallande det svenska beslutsfattandet. Han talar om detta som en institutionell
skillnad mellan nationerna, da han menar att d&mbetsmdnnen i nationerna har olika
befogenheter, vilket i sin tur paverkar beslutsprocessernas tid.*? Darrell talar om liknande
institutionella skillnader mellan kulturerna. Hon namner att dessa framst beror pa nationernas
olika lagar och regler. Med utgangspunkt fran detta gar det att tyda att kulturella skillnader

kan ta sig i uttryck i en nations institutioner och beslutsfattande. %3

5.2.7 All makt at....
Inom omradet for beslutsfattande talar aven respondenterna om olika forhandlingstekniker

och distansen mellan chef och personal. Gyimothy berattar att svenskarna ar mer
demokratiska &n danskarna och vill vara 6verens innan de tar beslut. Dessa uttalanden starker
Robbins, Millet och Waters-Marsh’s teori om att kulturen visar sig i huruvida beslut bor tas i
grupp eller inte.3%* Att férhandla i beslutstagande skulle kunna relateras till olika nivéer av
maktskillnader i nationer. | Sverige bor, efter Gyimothys uttalande, maktdistansen kunna ses
somrelativt liten. 3°° | Danmark, berattar Nordqvist, & chefen mer auktoritar och den som tar
beslut. Personalen stammer darfor alltid av om de, trots detta, ska fatta egna beslut.3°® Darrell
har en liknande uppfattning och sager att tjanstemdnnen i Danmark kanske har lite mer

respekt for sin kommunledning, vilket kan leda till att danskarna upplevs som lite mer

27 Intervju med Nordgvist

28 Intervju med Darrell

29 Intervju med Nordgvist

30 Jfr Ayoun & Moreo, 2008, s 9, Schneider, 1998, s 149-152
%1 Intervju med Gyimothy

%02 Intervju med Hoeg — Guldberg & Christiansen

303 Jfr Baker & Moreo 2008, s 149pp, Usunier & Lee, 2005, s 5
304 3fr Robbins, Millet & Waters-Marsh, 2004, s 151

305 3fr Usunier & Lee, 2005, s 12-13, Intervju med Gyimothy
%% Intervju med Nordgvist
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omstandiga.®®’ Enligt Hofstedes teorier kring maktdistans inom samhalle och organisationer
anses Danmark ha ett ndgot mer jamlikt forhdllningssatt an Sverige.®°® Dock gar det, med
utgangspunkt fran Nordqvist och Darrells uttalanden fraga sig om detta speglar verkligheten i

fallet med Helsingborg och Helsingor.3%°

5.2.8 Avtal, att halla eller inte
Nordqvist spinner vidare pa kulturella skillnader i organisationer och menar att danskarna har

en formaga att vilja d4ndra avtal.**° Aven Bengtsson talar om att danskarna snabbt klipper avtal
for att sedan 6nska andra dem. Svenskarna &ar tvartemot mer noga med att folja avtalen. Detta
kan ses som bade en utmaning, men ocksa ett problem, da svenskarna kan kanna sig lite
lattlurade och obekvdma.3'! Flera privata aktorer haller med om danskarnas forhaliningssatt
till avtal. Hotell C Helsingborg séger att danskarna forsoker lura dem och dra fordel av
kontrakt.®'? Gyimothy menar vidare att denna attityd inte passar svenskarna srskilt bra.3*3
Sattet att forhalla sig till kontrakt och avtal har, enligt Kotabe och Helsen, att gora med om
nationen har en high” eller ”low context” kultur. Enligt dem skulle bade Sverige och
Danmark ha ett liknande forhaliningssatt till kontrakt och avtal. Med utgangspunkt fran
respondenterna kan det dock uppfattas som att Danmark har en mer “’high context” kultur &n
Sverige. Detta da danskarna inte foljer kontrakt och avtal som de kommit 6verens om. Vidare
kan detta betyda att det gar att ifrigasdtta Kotabe och Helsens teorier om Sverige och

Danmarks liknande syn pa kontrakt och avtal. 3

5.2.9 Kultur pa individuell niva
Flera tecken kan urskonjas fran intervjuerna att kulturen mellan Sverige och Danmark inte

behdver vara nationsbunden.®® Darrell menar att vissa kulturella skillnader snarare kan vara
personbundna, som i forh&llandet mellan chef och anstélld.3'® Aven Gyimothy pekar pé att
manga av de kulturella skillnaderna ar kognitivt uppbyggda av personer. Hon menar att

skillnader kan bero pa fordomar och darfor blir konstruerade i de olika affarssammanhangen.

37 Intervju med Darrell

308 3fr Hofstede, 2005, s 43p

39 Intervju med Nordqvist och Darrell

310 Intervju med Nordgqvist

31 Intervju med Bengtsson

%12 Intervjuunderlag frén Hotell C Helsingborg

313 Intervju med Gyimothy

314 Jfr Kotabe & Helsen, 2008, kap 4

315 Jfr Usunier & Lee, 2005, s 10, Kotabe & Helsen, 2008, kap 4
316 Intervju med Darrel
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Formella méten kan da bli styrda av dessa fordomar och i sin tur paverka synen pa hur en

affirsman ’ska” agera.317

Om kultur inte & nationsbundet kan det argumenteras for att den kan skilja sig lika mycket
fran organisation till organisation och fran person till person, som mellan nationer. Faktorer
som beslutsfattande och forhallningssatt till kontrakt, samt relationen mellan chef och
anstalld, skulle darmed kunna ses som beroende p& organisation eller person.®'® Om kultur
inte &r nationsbundet, betyder det att Helsingborg och Helsingdr kan ha fler gemensamma

faktorer an vad de har med andra stdder inom den egna nationen.

Trots pavisade kulturella skillnader mellan Helsingborg och Helsingdr menar Nordgvist,
Bengtsson och Hoeg- Guldberg att stdderna ser varandra som givna, i och med deras
relationer fran det forflutna.3!° Numelin menar att staderna passar ihop, men att Helsingborg
4r storebror och Helsingor lillebror. Aven Stélberg séger att partnern &r klockren men att det

méste hittas passande former.3%°

6. ...uppsatsen borjar lida mot sitt slut

| detta kapitel beskrivs de slutsatser som vi har kommit fram till efter att ha jamfért och
analyserat forskares teorier kring samarbete med var fallstudie. Slutsatserna féljer vara
fragestallningar och ar till viss del utformade ur ett generellt perspektiv for att kunna
appliceras pa andra nationséverskridande samarbeten. Diskussionen som féljer &r inriktad
mot Helsingborg-Helsingérsamarbetet och fokus kretsar framst kring komplexiteten som vi
har identifierat. Invavt i diskussionen finns aven tankar kring vad som kan tankas underlatta

komplexiteten. Kapitlet avslutas med forslag till omraden fér framtida forskning.

6.1 Slutsats

Efter genomford analys har vi blivit inforstadda med att flertalet teorier kring samarbeten
aven gar att tillampa pa nationsoverskridande samarbeten. | vissa omraden har vidock stott pa
intressanta skillnader mellan teori och empiri. | foljande slutsatser tydliggors vilka teorier som
ar applicerbara pa var empiri och vilka som inte &r det.

317 Intervju med Gyimothy

318 Jfr Kotabe & Helsen 2008, kap 4, Hofstede, 2005, s 43p

%19 Intervju med Nordqvist, Bengtsson, Hoeg- Guldberg och Christiansen
320 Intervju med Stalberg och Numelin
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6.1.1 Varfor samarbetar destinationer Over nationsgrénserna inom

destinationsutveckling?

Det finns manga bakomliggande orsaker till varfor destinationer samarbetar éver granserna.
Manga av de teorier som behandlar drivkrafter och fordelar bakom samarbeten har vi kommit
fram till &r applicerbara pa HH-samarbetet. Tva drivkrafter som dock inte berorts av forskare
ar historia och geografisk narhet. Dessa har ndmnts av respondenterna som viktiga drivkrafter
till ett granslost samarbete. Ytterligare drivkrafter som framkommit &r globalisering och tkad
konkurrens pa turismmarknaden, vilket framkallar viljan att tillsammans stiarka sitt namn
genom positionering. Resultatet blir fordelar i synergieffekter genom exempelvis delad
marknadsforing och dkat produktutbud. Dessa drivrafter och fordelar kan liknas vid de som
forskare resonerar kring inom samarbeten och flertalet kan darmed appliceras pa
nationsoverskridande samarbeten. En vésentlig skillnad i fordelar ar dock att destinationer
genom ett nationsdverskridande samarbete kan marknadsfra sig som en granslos destination.
De kan utnyttja varandras nationsspecifika attribut i marknadsféringen och darigenom starka
och komplettera varandra. Vidare kan de erbjuda produkter och upplevelser fran tva nationer,
vilket kan betraktas som mer attraktivt i turistens 6gon. Tillsammans har de &ven storre
mojlighet att skapa nya produkter. Fordelar inom dessa omraden leder i sin tur till nya
mojligheter for destinationerna att &ndra sin image eller budskapet i den nuvarande.
Ytterligare fordelar som ndmns av bade forskare och respondenter ar sociala férdelar.

Destinationer far del av den andres resurser, vilket kraver starka relationer och fortroende.

6.1.2 Hur arbetar viktiga aktdorer inom en granslés destination med
samordning?

Med bakgrund i teorier kring samordning inom en destination, kan vi konstatera att HH-
samarbetet i viss man skiljer sig. Samordningen som forskare foresprakar inom destinationer
kan inte till fullo appliceras pa en granslos destinations samordning. Likheter och skillnader
mellan teorioch praktik har identifierats hos alla triadens aktdrer. Kommunerna har likt teorin
en styrningsgrupp, visioner och ger finansiella resurser. De ska &ven kommunicera och agera
vagvisare for turistoyrd och privata aktorer, sdsom hotell. Dock namns problem sdsom
omorganiseringar, brist pa strategisk planering for turism i en av staderna, samt resursbrist,
vilka har en negativ paverkan pa samordningen. Vidare skapar prioriteringar av samarbeten i
egna nationen svarigheter nar samordning samtidigt ska ske dver granserna. Svarigheten med
samordning okar dven nar destinationer arbetar inom olika strukturer, vilket paverkar

kommunikationen mellan bade destinationerna och med alla aktorer. Glappet leder till
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ovetskap om den andres arbete och insikten att de istillet kan arbeta tillsammans for att

komplettera varandra.

Forskare talar vidare om kommunikationen mellan destinationens turistbyrder. Dessa ska
koordinera triaden, ansvara for marknadsforingen och formedla kunskap. | fallstudien har
turistoyrderna kontakt med varandra, vilket ar positivt for destinationens gemensamma
marknadsféring. Dock sker inte kontakten via samarbetet da de inte ar direkt involverade i
det. Férutom att ha kontakt med varandra ska turistbyran aven involvera privata aktorer for att
fa kunskap om turisters efterfragan, uppmuntra produktutveckling och formedla kunskap.
Kommunikation i bada nationerna finns, men det & en utmaning att kommunicera med
aktorer i den andra nationen, samt att samordna dessa. Varken teori eller empiri svarar pa hur

detta skulle kunna te sig.

Privata aktorer behdver en god relation till bade kommuner och turistbyrder. De ska
forverkliga produktutveckling inom destinationen, vilket kraver en kontinuerlig och
nationsdverskridande kontakt. Asikter kring relationer med kommuner och turistbyrder gér
isdr hos respondenterna. Vissa ser den som bra, andra som bristande och det finns daven de
som Onskar en battre relation. Forskare uppmuntrar samordning mellan privata aktorer. De
privata aktorerna arbetar tillsammans men dock endast inom egna nationen. Orsaker namns

vara andra prioriteringar och brist pa kunskap om varandra och om samarbetets mdjligheter.

6.1.3 Vad ska tas | beaktande nar destinationer valjer en
samarbetspartner utanfor den egna nationen?

Flertalet faktorer bor uppméarksammas och analyseras vid val av destinationspartner. Politiska
och ekonomiska ideologier ska vara forhallandevis dverensstimmande for att det ska bli en
god arbetsrelation. Fokuseras det dock enbart pd dessa kan turismen hamna i skymundan,

vilket kan resultera i att destinationen anses ointressant.

Geografisk narhet och forbindelser mellan destinationerna ar ytterligare faktorer som berors.
Det ar viktigt att vara medveten om att geografisk narhet och goda forbindelser inte betyder
att turister och aktorer upplever distansen som nara. Uppfattad distans, sa kallad kognitiv,
paverkas av den verkliga distansen mellan destinationerna, tid for transporten samt av
kostnaden for resan. En tydlig grans, sdsom hav, mellan destinationerna kan paverka

narhetsupplevelsen negativt. Fran ett aktorsperspektiv kan det paverka viljan att samarbeta
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med den andra destinationen. Vid val av partner &r det darfor av stor vikt att vara med veten

om individuella upplevelser av geografisk nérhet.

Vidare ska turistprodukter analyseras for att kunna identifiera om dessa kan anvandas i en
delad marknadsforing. Avsaknad av turistprodukter, eller att de inte ar enhetliga, behver
dock inte betyda att partnern ar olamplig, da destinationerna tillsammans kan skapa nya.
Emellertid finns det turister som inte attraheras av skapade turistprodukter, utan stker andra
naturliga upplevelser. Turistprodukter behdver darmed inte vara avgorande vid valet av
partner. Utdver ovan ndmnda &r dven kulturens roll viktig inom nationsoverskridande
samarbeten. Kulturella skillnader kan paverka samarbetet i olika riktningar. Betydande
skillnader som visat sig viktiga ar inom sprak, institutioner och organisationer sasom vid
beslutsfattande. Déarutdver finns det skilda uppfattningar inom high” och ”low — context”
kulturer, géllande exempelvis forhallande till awvtal. Utover detta bor maktdistans
uppméarksammas, vilket kan paverka tid for beslut, och avstand mellan chef och anstalld.
Kulturskillnader behdver inte ses som ett hinder vid partnerskapet utan som utvecklande och
nagot som kan skapa en upplevelse genom kontraster for turister. Vid valet bor det dock
finnas en medvetenhet om att kultur inte behdver vara nationsbundet, utan aven kan vara

bundet till en organisation eller till en individ.

6.2 Slutdiskussion

6.2.1 Nara men anda langt ifran
Samtliga av vara respondenter nimnde att geografisk narhet var en mycket betydande

drivkraft till HH- samarbetet. Forskare talar dock inte om detta som en drivkraft, men
diskuterar att destinationer alltmer gar samman for att marknadsfora sig. Fragan ar da om det
gar att dra slutsatsen att geografisk narhet ar underforstatt i dessa sammanhang. Att till
exempel ha en delad marknadsforing med en destination langre bort, kdnns komplicerat da en
god samordning och kontinuerlig kommunikation har visat sig mycket betydande. Om vi,
utdver HH-samarbetet, ser till ett annat nationsdverskridande samarbete sasom Haparanda -
Torned, kan det dven har uppfattas som att narhet kan ha varit en bakgrund till samarbetet.
Med tva fall dar narheten har varit mycket tydlig, kan det tankas att avstand anses vara en
viktig drivkraft for nationsoverskridandesamarbeten. Kanske kan ndrhet som drivkraft aven

generaliseras till majoriteten av destinationssamarbeten.
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Vi har fatt bekraftat att teorin om kognitiv narhet ar av stor vikt i valet av partnerdestination.
Med utgangspunkt fran detta ar fragan huruvida en fast forbindelse mellan samarbetande
stader skulle minska den kognitiva distansen for bade turister och aktérer. En bro skulle
darmed kunna paverka destinationens attraktivitet positivt och aktdrernas intresse for att
samarbeta. A andra sidan ser vi risken med ett brobygge dd dagens gemensamt skapande

produkter inom Helsingborg-Helsingdr, med férjorna i fokus, forsvinner.

6.2.2 Going global
Vidare fick vi en tankestallare nar omgivningens forandring kom pa tal som en drivkraft. Det

namndes att en anledning till upprattandet av samarbetet var att stirka Oresundsregionen.
Samtidigt namndes att malet &ven var att Oka Helsingborg- Helsingérsomradets
konkurrenskraft gentemot Malmd och Kopenhamn. Stravan var siledes att stirka
profileringen mot dessa destinationer. Dessa drivkrafter uppfattas som motsédgande, vilket
frambringar diskussionen kring hur destinationer vill starka varandra, samtidigt som de vill
konkurrera. Vid narmare eftertanke anses detta anda naturligt da en destination inom en
region inte kan samarbeta pa alla plan, da det i slutindan handlar om att turisten kanske endast
valjer en destination att besdka. Helsingborg och Helsingdr skulle antagligen inte uppleva
nagra storre fordelar av att vara delaktiga i Oresundsregionen om de hamnar i skymundan av
de stérre och mer uppmérksammade staderna Malmd och Képenhamn. Konkurrenskraften for
hela Oresundsregionen borde dock ka om Helsingborg och Helsingdr som destination fick
ett starkare namn pa kartan. Vi ser att samarbete kontra konkurrens &r en mycket intressant
infallsvinkel vid samarbeten mellan destinationer inom en storre region. Dock &r

omfattningen pa detta arbete for litet for att undersoka detta fenomen.

6.2.3 En fraga om att synas och héras
Ett satt for Helsingborg och Helsingdr att hdvda sig mot de storre stdderna & genom att

utveckla nya produkter tillsammans. Fran styrgruppens sida finns intresset att undersoka vad
turisten efterfragar, bland annat for att ratt produkter ska kunna utvecklas. Att de gemensamt
kan skapa nya produkter leder till funderingar kring hur betydelsefull en gemensam produkt
egentligen ar vid valet av partner. Om tva destinationer inte har den optimala produkten
tillsammans innan samarbetets start, bor detta da inte vara problematiskt. | HH-samarbetets
fall verkar det emellertid inte som att det har skapats nagot for turisten, trots att viljan finns
och forsok har gjorts. Fragan ar om avsaknaden av skapade turistprodukter beror pa att de i
styrgruppen anser att manga turister inte soker en direkt turistprodukt, utan kanske endast en

vacker solnedgang och sinnesro. Vare sig turistprodukten ar skapad eller inte ar det dock

48



vasentligt att na ut med budskapet om tillgangliga attribut pa destinationen. I Helsingborg och
Helsingdrs fall gar det att tyda en osdkerhet kring om marknadsforingen nar ut till valda
malgrupper, da materialet endast verkar finnas i de respektive staderna. Detta bor gora det
svart att konkurrera mot Malmo och Koépenhamn. Fragan &r hur en destination ska kunna
konkurrera mot andra destinationer nar de framst vander sig till invanare och besokare i den
egna destinationen. For att Helsingborg-Helsingdr ska kunna utvecklas och profilera sig mot
andra stader, menar vi liksom flertalet respondenter, att den marknadsféring som de har idag

inte ar tillracklig.

6.2.4 Kappséacken full?
Ekonomiska faktorer ar en drivkraft som flera forskare har identifierat vid samarbete. Inom

HH-samarbetet &r det emellertid endast en respondent som namner att ekonomisk vinning var
en drivkraft och att detta maste finnas for att skapa incitament till att samarbeta. Orsaken till
att andra drivkrafter har namnts kan vara att samarbetets uppsatta mal snarare handlar om att
utveckla en béttre region att leva i samt att de bada staderna ska Oka forstaelsen for varandra.
En av respondenterna forstarker resonemanget om att ekonomi inte ses som en drivkraft da
han berattar att de inte talar om ekonomisk lonsamhet i samarbetet. Han menar att bada parter
ar Gvertygade om att samarbetet ar Ionsamt anda. Vi stéller oss fragande till att fokus inte
kretar mer kring ekonomiska mal och lonsamhet dd HH-samarbetet kraver resurser och
investeringar. En forklaring till franvaron av vinsttankande, menar respondenter, kan ha sin
grund i bristfillig dokumentation. Det har namnts att de inte har lyckats identifiera nagra
effektiva matbara variabler, vilket har paverkat uppfdljningen. Detta kan vara en anledning till
att parterna inte har lyckats se en riktig ekonomisk vinst i praktiken, eller att, som en
respondent uttryckte det, inte sett nagra fordelar alls med samarbetet. Trots lite forskning
kring metoder att mata fordelar och lonsamhet i samarbeten, kan vi med utgangspunkt i var
fallstudie, instdmma med att de verkar vara svara att mata. Vi menar darfor att detta problem

bor vara identifierbart inom manga destinationssamarbeten.

En strategi kan vara att satta upp mer konkreta mal som &r ekonomiskt matbara och méjliga
att folja upp. De skulle exempelvis kunna se till 6kade intékter for saval butiker och
restauranger, som hotell. Intdkterna maste sedan relateras till vilka insatser som gjorts fran
respektive aktor, for att forsoka sarskilja vilka resultat som kan bero pa samarbetet och inte.
Ett ytterligare alternativ kan vara att se till antalet nya produktutvecklingar inom samarbetet.
Om hotellen inom Helsingborg-Helsingdr skapar gemensamma produkter betyder det att de

kan se de totala insatserna Det bor dérefter ga att undersoka produktens utveckling genom
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exempelvis matningar av antal besok eller intdkter. Detta &r ett alternativ som en méatbar
variabel. En forutsattning for produktutveckling &r dock en battre samordning mellan

destinationens privata aktorer.

6.2.5 En prioriteringsfraga
Asikterna kring engagemang och gemensam produktutveckling hos privata aktérer gar isér

inom HH-samarbetet. Vissa séger att intresset finns dar, medan andra menar att det saknas
engagemang och vilja. Fran kommunernas sida har det gjorts forsok att engagera hotellen
inom samarbetet, genom exempelvis seminarium. Intresset visade sig vara storre hos de
svenska aktorerna an hos de danska. Fragan ar om den svenska kommunen har gjort fler
forsok att involvera aktdrerna pa den danska sidan. Genom en uppféljning skulle orsakerna
for det bristande intresset aven kunna bli tydliga och en forbattring kunna ske i framtiden.
Flera respondenter namnde att samarbeten inom den egna nationen prioriteras, vilket kan vara
en orsak till det svala intresset. Att de foredrar samarbeten inom sina respektive nationer
skulle mycket val kunna bero pa de kulturella skillnader som vi har stétt pa. Det betyder i sa
fall att de prioriterar tryggheten att arbeta i omgivningar med liknande varderingar och
arbetssétt, istallet for att se de kulturella skillnaderna som berikande. I denna situation &r en
idé att utbilda aktérerna om deras kulturella skillnader innan kommunen uppmuntrar
samarbeten mellan dem. Aven den kognitiva distansen mellan staderna betraktas som en
bidragande orsak till att HH-samarbetet inte prioriteras. Forklaringar ligger i att havet ses som
en tydlig grans. Fragan & om den planerade fasta forbindelsen, som tidigare diskuterats, kan

bidra till ett 6kat engagemang och forandra aktorernas prioriteringar.

6.2.6 Kunskap kan avgora
Aven om det i framtiden byggs en fast forbindelse 6ver sundet, som minskar den kognitiva

distansen, kan bristen pa kunskap inom samarbetet skapa svarigheter. Endast en respondent
namnde kunskap som en fordel med samarbetet. Detta ar anmarkningsvart da det talas om att
andra omraden inom samarbetet har kunskapsutbyten som mal, till exempel i skolomradet.
Vid samarbete 6ver nationsgranserna anser vi kunskapsutbyte vara mycket vasentligt da detta
med hog sannolikhet leder till helt nya kunskaper inom turismomradet. Dessa skiljer sig
sékerligen gentemot den egna nationens. Exempelvis kan danskarna formedla kunskap om
vad turister i Danmark med omnejd, anser vara en attraktiv turistprodukt. Den nya kunskapen
ar betydelsefull i skapandet av en effektiv marknadsforing och bidrar till en 6kad forstaelse
om potentiella turister. Med bada nationernas kunskap kompletterar de varandra och

tillsammans skapar de mojligheter att nd fler malgrupper. Detta bendmns som ett
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problemomrade idag da marknadsforingen, som tidigare namnts, ar begransad till
destinationen Helsingborg- Helsingdr. Genom att samordnas battre kan de rikta sin
marknadsforing till noga utvalda malgrupper som passar bada staderna. Turistens kunskap om

samarbetet, som idag verkar vara begransad, skulle med denna atgard kunna forbattras.

6.2.7 Vi ska at samma hall
Den saknad av kunskap som flertalet respondenter talar om har bland annat visat sig i den

bristande produktutvecklingen och i samordningen av aktorer. Alla aktorer inom en
destination ska, enligt forskare, samordnas for att gora det mojligt att arbeta mot samma mal.
De tre viktigaste aktorsgrupperna; kommunerna, turistoyraerna och de privata aktorerna har
alla varsin roll i samordningen och ska kontinuerligt kommunicera. Antalet involverade dkar
nar tva destinationer gar samman, vilket gor samordningen an mer komplicerad. Denna
komplexitet kar ytterligare nar destinationerna ligger i tva olika nationer med olika sprak,
arbetssatt och institutioner. Nagot som dock gor att HH-samarbetet har potential till god
samordning &r att infrastrukturen mellan stdderna &ar fungerande, samt att de har en gemensam
styrgrupp. Komplexiteten inom HH-samarbetet verkar emellertid ligga i bristen pa kunskap
huruvida de ska samordna alla involverade. Detta visar sig framst i den bristfalliga
kommunikationen mellan kommunerna och turistbyraerna pa bada sidor. Med tanke pa denna
otillrackliga kommunikation faller det naturligt att turistbyraernas roll som koordinatorer
paverkas negativt. Det blir da svart for dem att involvera de privata aktérerna som kan hjalpa
till att produktutveckla och nd samarbetets vision. Vad som dock namns, och ar positivt, &r att
turistbyraerna kommunicerar med varandra. Problemet ar emellertid att kommunikationen
inte sker genom samarbetet utan oberoende av det. Turistoyraerna namner vidare att de har
kontakt med vissa privata aktorer, men endast i den egna staden. Att turistoyraerna
kommunicerar &r en god forutsattning for samarbetet. Att de enbart kommunicerar med
privata aktérer pa den egna sidan, samt oberoende av HH-samarbetet, anser vi dock vara ett
bekymmer. Detta kan forvantas hamma utvecklingen da ingen inom Helsingborg-Helsingor

uppmanar till att kommunicera 6ver gransen och 6ka kunskapen om varandra.

Om turistbyraerna saledes integreras mer skulle det gynna utvecklingen av destinationen och
aven bidra till 6kad kunskap om den andra sidan. Om de &ven skulle samordna sina aktiviteter
och involvera de privata aktorerna mer kan det bidra det till att de ser varandra som
komplement vid exempelvis utnyttjande av kapacitet. Enade privata aktorer som ser dessa

fordelar med samarbetet kan darmed motiveras till att skapa produkter tillsammans. Har &r det
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dock viktigt att det finns en medvetenhet kring de kulturella skillnaderna, da denna skulle
minska risken for att konflikter uppstar. De kulturella skillnaderna har inte upplevts som
hinder, men det gar det att se skillnader gallande exempelvis forhallandet mellan chef och
anstalld samt forhallningssattet till kontrakt. Om detta beror pa nationell kultur eller om det &r

personbundet later vi dock vara osagt.

Vid ett framtida scenario, dar alla led ar involverade i samordningen, kravs det att kommunen
bidrar med saval finansiella som kunskapsbaserade resurser. Det gar att fraga sig om de
knappa resurser som kommunen bidrar med idag har nagon verkan pa samordningen. | dagens
lage &r det endast kommunerna som samarbetar inom HH-samarbetet, vilket enligt detta

resonemang inte ar tillrackligt for att ett gott samarbete ur turismsynpunkt ska kunna ske.

Efter genomford analys kan vi konstatera att HH-samarbetet och antagligen andra
nationsverskridande destinationssamarbeten, bjuder pa manga utmaningar, men desto fler
mojligheter. Kunskap, engagemang och medvetenhet anser vi vara framgangsfaktorer for
dessa samarbeten. Likt en respondent, menar vi, att samarbeten &r en win-win situation, inte
bara for kommuner, turistbyraer och privata aktorer, utan dven for destinationen isin helhet.
Det finns en mojlighet att erbjuda en unik granslos destination och sitta ett namn pa kartan,

vilket &r en god forutsattning for framtida framgangar.

6.3 Framtida forskning

Var kandidatuppsats om nationsoverskridande samarbeten vid destinationsutveckling, kan ses
som ett bidrag till den for 6vrigt tunna forskningen inom omradet. Under lang tid har vi sokt
och last om forskningen inom nationsoverskridande samarbeten utan nagot storre resultat. Det
finns idag mycket forskning om samarbeten generellt satt och samarbeten inom
destinationsutveckling men vad som saknas ar nir dessa samarbeten gar 6ver nationsgranser.

Vianser darfor att det behdvs mer forskning for att teorier ska kunna generaliseras.

Vi vill speciellt poangtera vikten av att forska kring teorier angaende hur samordning av
nyckelaktorer; kommunen, turistbyraer och privata aktorer kan se ut 6ver destinationsgranser.
Genom att jamfora olika samarbeten runt om i vérlden bor det finnas en mojlighet att
generalisera monster som kan ligga till grund for teorier. Dessa tordes sedan vara av stort
intresse for destinationer som har viljan att ga samman och etablera nya nationsverskridande

samarbeten, men som inte besitter det ratta receptet. Vidare har vi under arbetets gang lagt
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maérke till att forskningen kring matning av ett samarbetes fordelar ar begransad. Vi anser att
det behdvs fler teoretiska ramverk for hur dessa kan te sig. Teorier och forskning inom detta

omrade skulle kunna vara en katalysator till att flera samarbeten etableras Gver granserna.
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AceLink: www.acelink.se

Helsingborgs Stad hemsida (L&st 2009 — 04- 20)

http://www. helsingborg.se/templates/StandardPage.aspx?id=553&epslanguage=SV
http ://www. helsingborg.se/templates/StandardPage.aspx?id=67436 &epslanguage=SV
http://www. helsingborg.se/templates/StandardPage.aspx?id=586&epslanguage=SV

Visit Helsingor (last 2009-05-25)
http ://www.visithelsingor.dk/ENGELSK/mainmenu.html,

Oresunds hemsida (Last 2009 — 04 - 20)
http ://www.oresund.com/oresund/welcome2.htm

Muntliga kallor

Nordqvist, Sten.16 april 2009. KI. 13.30-15.10

Giomothy, Szilvia. 24 april 2009. K1. 10.15-11.15

Darrell, Birgitta. 28 april 2009. K|. 11.00-12.00

Stalberg, Linda. 29 april 2009. K. 10.00 — 10.30

Bengtsson, Monica. 29 april 2009. K. 16.00 —17.00

Hoegh — Guldberg, Christina och Christiansen, Ole. 6 maj 2009. KI. 10.15 - 11.15

Ovrigt intervjuunderlag

Numelin, Henrik, Turistoyran Helsing6r, Inkom 2009-05-14
Hotell A & B Helsingor, Hotell C & D Helsingborg
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http://ec.europa.eu/regional_policy/interreg3/foire/faq1_en.htm
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http://www.helsingborg.se/templates/StandardPage.aspx?id=553&epslanguage=SV
http://www.helsingborg.se/templates/StandardPage.aspx?id=67436&epslanguage=SV
http://www.helsingborg.se/templates/StandardPage.aspx?id=586&epslanguage=SV
http://www.visithelsingor.dk/ENGELSK/mainmenu.html
http://www.oresund.com/oresund/welcome2.htm

8. Bilagor

8.1 Bilaga 1. Power Distance

TABLE 2.1 Power Distance Index (PDI) Values for 74 Countries
and Regions

COUNTRY/REGIQN SCORE RANK COUNTRY/REGION SCORE RANK
Malaysia 104 1-2 Colombia 67 30-31
Slovakia 104 1-2 Salvador 66 32-33
Guatemala 95 3-4 Turkey 66 32-33
Panama 95 3-4 East Africa 64 34-36
Philippines 94 5 Peru 64 34-36
Russia 93 & Thailand 64 34-36
Romania 90 7 Chile 63 37-38
Serbia 86 8 Portugal 63 37-38
Suriname 85 9 Belgium Flemish 61 39-40
Mexico 81 10-11 Uruguay 61 39-40
Venezuela 81 10-11 Greece 60 41-42
Arab countries 80 12-14 Korea (South) 60 41-42
Bangladesh 80 12-14 Iran 58 43-44
China 80 12-14 Taiwan 58 43-44
Ecuador 78 15-16 Czech Republic 57 45-46
Indonesia 78 15-16 Spain 57 45-46
India 77 17-18 Malta 56 47
West Africa 7 17-18 Pakistan 55 48
Singapore 74 19 Canada Québec 54 49-50
Croatia 73 20 Japan 54 49-50
Slovenia 71 21 Italy 50 51
Bulgaria 70 22-25 Argentina 49 52-53
Maorocco 70 22-25 South Africa* 49 52-53
Switzerland Trinidad 47 54
French 70 22-25 Hungary 46 55
Vietnam e} 22-25 Jamaica 45 56
Brazil 69 26 Estonia 40 57-59
France 68 27-29 Luxembourg 40 57-59
Hong Kong 68 27-29 United States 40 57-59
Poland 68 27-29 Canada total 39 60
Belgium Walloon 67 30-31 Netherlands 38 61

continued



Fortsattning bilaga 1

continuet

TABLE 2.1 Power Distance Index (PDI) Values for 74 Countries

and Regions

COUNTRY/REGION SCORE RANK COUNTRY/REGION SCORE RANK
Australia 36 62 Ireland 28 69
Costa Rica 35 63-65 Switzerland

Germany 35 63-65 German 26 70
Great Britain 35 63-65 New Zealand 22 71
Finland 33 66 Denmark 18 72
Norway 31 67-68 Israel 13 73
Sweden 31 67-68 Austria 11 74

Soodas for countries or (eglons givan in bold type were caoukated fram the IBM database. Soares for ather
countries wera based on replcatians of astimates.,

1 The data were (rom whités onfy.

Hofstede, Geert & Hofstede, Gert Jan. (2005). Cultures and Organizations, Intercultural

a
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8.2 Bilaga 2. Intervjufragor

8.2.1 Intervju med Sten Nordqvist

Intervju respondentens roll
- Namn
- Yrkesroll (ansvarsomrade)
Fragor:
¢ Vilka drivkrafter ligger bakom samarbeten mellan destinationer?
< Vad ar bakgrunden till samarbetet mellan Helsingborg och Helsingdr? (narhet, tid)
< Var det specifika omstandigheter som ledde fram till samarbetet?
< Varfor valde ni Helsingdr? (ndrhet, infrastruktur, turistattraktioner, standard kring
attraktionerna?)
< Ar 6kad turismen del av motivationen till samarbetet?
< Anser ni att samarbetet kan vara en strategi for att fa ett 6kat antal turister? (tva stegs
processen)
< Kan man se att Helsingborg befann sig i en speciell utvecklingsfas som lag till grund for
samarbetet? Vad fanns det for tankar kring Helsingborgs utveckling?
< Var det nagot speciellt ni ville fa ut av samarbetet?
< Har ni uppnatt detta?
< Ansokte ni om EU bidrag eller liknande for samarbetet och hur mycket paverkade detta
samarbetet?
< Har Oresundsregionen ndgot att gdra med samarbetets start och utformande? Hur paverkar
regionen samarbetet?

e Hur kan destinationer konkurrera samtidigt som de samarbetar gallande

destinationsutveckling?
Konkurrens
< Anser ni er konkurrenskraftiga som stad respektive samarbetspartners?
< Starks er konkurrenskraft genom samarbetet, bade som stad och destinationen
Helsingborg Helsingdr? Pa vilket satt?
< Finns det ndgon tydlig konkurrens i turismsynpunkt mellan HBG — HOR?
< Har Hbg och Helsingor skilda asikter/ intressen/ mal etc. som har lett/leder till
konkurrens eller konflikt? Vad beror dessa pa i s f2 Har dessa paverkat samarbetet? Hur
har man lost dem?
< Ser konkurrensen annorlunda ut idag &n tidigare?
< Ser ni konkurrensen er emellan som starkande eller som nagot negativt?
Samarbetet
< Vilkentyp av samarbete &r det? Hur integrerade ar ni med varandra? (relation, allians)
< Inom vilka omraden inom turism? Vad innebér samarbetena?
< Hur ser samarbetet ut, beroende forhallande?
< Hur ser styrningen och ledningen av samarbetet ut? Ansvarsférdelning, kontroll,
koordination, ledningen (lika for bada?)
< Vad ér skillnaden mellan att samarbeta med en annan nation &n med en i Sverige?
< Kraver ert samarbete att ni har ggmensamma mal eller kan de skilja sig at (inom turism)
< Vilka aktorer kan samarbetet missgynna, har det betydelse?
< Har aktorer i staderna ndgon paverkan?
< Hur fungerar samarbetet mellan privata aktorer och samarbetet?
Coopetition
< | vilka sammanhang konkurrerar man/ samarbetar man?
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< Hur fungerar det att samarbeta och samtidigt konkurrera? Finns det balans i samarbete
och konkurrens? Hur uppnas denna balans?

< Fokuseras det mer pa det ena?

< Anser ni att det finns problem gallande denna balans?

< Ar det samma strategier gallande samarbete och konkurrens mot olika marknader?

< Pa vilka omraden samarbetar ni och pa vilka konkurrerar ni?

< Paverkar enskilda aktorer balansen mellan konkurrens och samarbete? Och hur arbetas
det med detta?

< Anser du att stadernas turistattraktioner kompletterar varandra och skapar balans eller ar
de valdigt lika varandra och leder till 6kad konkurrens?

e Vilka for- och nackdelar kan identifieras nar stader anvander sig av
samarbete i sin destinationsutveckling och marknadsféring?

Nackdelar

< Anser du att det finns nackdelar med samarbetet? Vilka? Hur arbetar ni med dessa?

< Hur arbetar ni med att koordinera olika aktdrers aktiviteter for att skapa en gemensam
image for de bada staderna?

< Anser du att det finns risker att olika aktorer inte vill sta bakom den gemensamma
imagen? Vilka isf?

< Finns det risk att det uppstar problem nar tva olika staders varumarken ska forenas till
ett? Hur arbetar ni med detta?

< Arbetas det med att behalla Helsingborgs varumérke eller arbetar ni for att ha ett mer
gemensamt for destinationen Helsingborg-Helsingdr (med tanke pa marknadsforing)?

< Vad vill ni att turister ska ha for image, ska de bada staderna ha en gemensam image
eller sinegen?

< Hur arbetar ni med detta?

< Har Helsingborgs image foréandrats sen samarbetets start? Finns undersokningar kring
detta?

< Anser du att kulturen i Helsingborg och Helsingor skiljer sig?

- sprak

- ledarskap/ arbetssétt

- varderingar, normer, beteende

< Paverkar dessa isf arbetet inom samarbetet t.ex. strategiformulering, beslutsfattande?
Fordelar

< Vilka fordelar anser du att samarbetet medfor? Resurser, kunskap, kostnad, innovation,
marknadsandelar etc.

< Har ni ngn uppfattning om hur stor andel turister som bestker bada staderna? Har
antalet som besoker bada staderna 6kat/ minskat efter samarbetets start?

< Har ni t.ex. paketerbjudanden eller liknande som involverar bada staderna? Tankar kring
detta?

< Tror du att samtliga aktdrer gynnas av samarbetet?

< Hur vet ni att samarbetet &r Ionsamt och hur méter ni det?

< Ar samarbetet lika l6nsamt for bada destinationerna?

8.2.2 Intervju med Szilvia Gyiomothy

Drivkrafter for samarbetet
- Externa faktorer, Omgivningens paverkan
- Interna faktorer- resurser, risker, kunskap, teknologi, kostnader etc...
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- Synergieffekter som samarbetet medfor?

- Finansiella drivkrafter?

- Kan man se att H & H var i en mogen/ nedgaende fas nar samarbetet startade? Kan det
ses somen drivkraft? Vilken fas anser du att stdderna / destinationen ar idag?

- Turismbranschen ar kand for att vara komplex och fragmenterad dér litteraturen sager
att samarbete kan leda till nya mdjligheter och att man kan nd mal som inte hade varit
mojliga individuellt. Kan detta stimma gallande HH?

Vilka fordelar anser du att samarbetet fort med sig for HH? Kan fora med sig?
- anser du att staderna blir starkare tillsammans och skapar konkurrensfordelar som en
enad destination?

Forutsattningar

- Vilka forutsattningar anser du att ett samarbete mellan tva destinationer bor ha?
- Anser du att HH hade / har dessa?

- Omnej, vad/ vilka saknas?

Konkurrens

- Tror du att Hbg hade varit mer konkurrens kraftigt utan turismsamarbetet med Helsingor?

- Tror du att Helsingdr hade varit mer konkurrenskraftiga utan Helsingor?

- Vilka positiva och negativa aspekter kandu se iatt H & H konkurrerar med varandra?

- Anser du att destinationerna konkurrerar mot varandra om turister? Ar det en markbar

- konkurrens, hur tar det sig i uttryck och vilka ar det som framst konkurrerar? Pa vilka
nivaer?

- Litteraturen namner att man ofta samarbetar nar turisten ar lingre ifran platsen men
konkurrerar ndr dessa val ar pa plats, anser du att H&H tavlar och hur ser det ut?

- Hur ser du pa att balansera konkurrens och samarbete?

Vilka fordelar anser du att konkurrens kan bidra med inom samarbetet? Bor det vara mer
konkurrenstank?

Samarbete

- Litteraturen namner olika nivaer av samarbete? Kan du beskriva nivan av samarbete?

- Ar de mer integrerade inom vissa omraden? Hur ser det ut inom turismbranschen?

- Vad ar det som avgor vilken sorts relation man har?

- Anser du att samarbetet gallande marknadsforing (tva lander — en destination) ar bra och
genererar fler turister och mer spenderande. Ar denna gemensamma marknadsforing bra for
respektive stad? Vad ger den?

Coopetition

- Anser du att H&H balanserar samarbete och konkurrens pa ett bra satt? Hur arbetar dom
och kan man se det? | vilka sammanhang tror du att de samarbetar vs konkurrerar?

- Anser du att samarbete och konkurrens ar jamnt fordelar eller ar det mer av nagon av dem?

Utmaningar

Vilka utmaningar ser du inom samarbetet?

Géllande kultur?
- anser du att det finns kulturella skillnader inom samarbetet?
- Hurtarsigdessa i uttryck? (nationella, arbetskultur)
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Identitet/ image? Anser du att image & nagot man arbetar med eller forsoker man endast
skapa den via sloganen en destination — tva lander. Bér man arbeta mer med det?

- Anser du att man kan ha en delad image av tva lander eller ar de for olika? Ar det bra att
forsoka skapa en enad image med tanke pa att man samtidigt vill varna om Hbg / Helsingor
somskilda varumarken? N&r gor man vad?

- Involvera och koordinera aktérer (bada destinationer, olika aktorer?)

Anser du att det finns ndgra nackdelar med samarbetet?

Vad anser du krévs for att samarbetet ska fungera? Hur kan man forbattra samarbetet som ar
idag?

8.2.3 Intervju med Birgitta Darrell

Respondenten,
< Namn:
< Yrkesroll (ansvarsomrade)

e Vilka dr det som marknadsfor Helsingborg och samarbetet HH? Arbetar man
tillsammans? (kontrollerbara)

e Anser du att stdderna kompletterar varandra inom turism? Anvands det isf i
marknadsforingen?

e Finns det nagra undersokningar pd om era investeringar i den gemensamma
marknadsforingen I6nar sig? (output storre an input)

e Ni har gemensam broschyr med Helsingér, hur har ni arbetat med att ta fram denna?

Vilka &r malen med framtagandet av denna?

Ar detta det enda synliga ni har som kommunicerar samarbetet gallande turism?

Erbjuder ni nadgra gemensamma turistupplevelser som ni marknadsfor?

Hur arbetar ni inom samarbetet med uppbyggandet av en gemensam image?

Vilken/ vilka &r era viktigaste gemensamma produkter som ni erbjuder turister? Hur

anvander nidessa/ denna i ert imageuppbyggande?

o Hur arbetar ni med att koordinera de bada destinationerna for att skapa en gemensam
image? Vilka ar utmaningar/ svarigheterna?

e Hur fungerar kommunikationen mellan stadernas kommunstyrelser angaende turism?

e Hur fungerar kommunikationen mellan stddernas kommunstyrelser, marknadsforare
och aktorer inom turism?

e Hur involverar niaktorer?

e Hur arbetar ni med att koordinera och samordna olika aktorer for att skapa en
gemensam image?

e Involveras vissa specifika aktorer mer &nandra? Vilka? Varfor?

e Hur ser arbetet ut med de olika aktorerna?

e (( Anser du att det finns risker att olika aktorer inte vill std bakom den gemensamma
imagen? Vilka isf?))

e Vi har hort att Helsingdr har en relativt dalig image i Danmark, hur paverkar det
Helsingborg och hur tanker ni angaende detta?

e Finns det risk att det uppstar problem nar tva olika staders varumarken ska forenas till
ett? Hur arbetar ni med detta?

e Arbetas det med att behalla Helsingborgs varumarke eller arbetar ni for att ha ett mer
gemensamt for destinationen Helsingborg-Helsingdr?
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Kultur

Ni har manga samarbeten och manga image, hur tanker ni och arbetar ni med detta?
Tror du att manga image kan skapa forvirring hos turister? Utlandska framst?

Har Helsingborgs image forandrats sen samarbetets start? Finns undersdk ningar kring
detta?

* Anser du att kulturen i Helsingborg och Helsingor skiljer sig?

sprak

ledarskap/ arbetssatt

varderingar, normer, beteende

Uppstar det nagra kulturella svarigheter inom kommunikationen mellan staderna?

Hur paverkar det samarbetet (strategiformulerande och beslutsfattande) och turisten
isf?

Samarbetet

8.2.41

Hur pass integrerade ar H& H i samarbetet? Ar ni beroende av varandra inom
turismomradet?

Vilka drivkrafter ser du fanns vid starten av samarbetet?

Anser du att det fanns ratt forutsattningar for ett fungerande samarbete?

Starks Helsingborg och Helsingor av samarbetet?

Anser du att Helsingborg ar lika konkurrenskraftiga utan Helsing6r?

Anser du att det finns en konkurrens mellan stdderna? Hur arbetar man med att
balansera samarbete och konkurrens?

Har Hbg och Helsingor skilda asikter/ intressen/ mal etc. som har lett/leder till
konkurrens eller konflikt? Vad beror dessa pa i s 2 Har dessa paverkat samarbetet?
Hur har man lost dem?

Vad é&r skillnaden mellan att samarbeta med enannan nation dn med en i Sverige?

Ar samarbetet lika lonsamt for bada destinationerna?

((Hur fungerar samarbetet mellan privata aktérer och samarbetet?)

ntervju med Linda Stalberg

Presentation
Syfte med intervjun, tillvdgagangssatt
Intervju respondentens roll

Fragor
[}

Namn
Yrkesroll (ansvarsomrade)

Hur involverad &r du i HH- samarbetet?
Hur involverade ar turistoyran i samarbetet? Vad ar er roll?

Hur ser kommunikationen ut géllande samarbetet mellan kommunstyrelse, turistbyraer
och akttrer?

Hur ser motsvarande kommunikation ut mellan Hbg och Helsingor?
Vilka forutsattningar anser du maste finnas for ett bra samarbete?
Anser du att Helsingborg och Helsingdr ar lampliga samarbetspartners?

Har Helsingdr och Helsingborg ndgon gemensam turistprodukt/ upplevelse/ attraktion
som ni marknadsfor?

Ni har en gemensam turistoroschyr och vill visa pa samarbete, men hur ser ni pa
konkurrensen mellan staderna?
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Ar det isf pa ett aktorsmissigt plan? Ar konkurrensen markbar?

Marker ni av ndgon skillnad mellan HH-samarbetet och andra samarbeten da det &r
Over nationsgransen? Hur?

Anser du att det finns kulturella skillnader mellan Helsingdr och Helsingborg? Ar
dessa markbara och hur syns de? (sprak, arbetskultur, ledarskap, beslutstagande,
varderingar)

Tror du att Helsingors aktorer har en likartad identitet som Helsingborgs aktorer?
Tror du att Helsingdr och Helsinborg en likartad image hos turisten?

Drivkrafter och fordelar

Vilka drivkrafter tror du fanns for HH- samarbetet?

Vilka tror du ar de viktigaste fordelarna med samarbete?

Tror du att Helsingér och Helsingborg kompletterar varandra i t.ex. attraktioner?
Tycker du att det borde finnas mer gemensamma produkter/ paket?

Tror du att Helsingdr och Helsingborg ar mer konkurrenskraftiga tillsammans eller
mer var for sig inom turismomradet?

Avslutningsvis, tycket du att samarbetet skots bra idag eller vad anser du annars
saknas for att det ska bli battre?

8.2.5 Intervju med Monica Bengtsson
Intervju respondentens roll

- Namn
- Yrkesroll (ansvarsomrade)
Fragor
e Hur insatt ar du i samarbetet mellan H & H? Vad &r din roll i samarbetet?

Forutsattningar

Vi har forstatt att det for nagra ar sedan fanns bra forutsattningar for ett gott samarbete
och att det var manga planer och mal uppsatta, som sedan lades ner. Varfor?

Har ni informerat involverade aktérer om anledningen till nedlaggningen? Kommer
samarbetet pa turismniva att upptas pa liknande sétt i framtiden?

Vilka forutsdttningar fanns det for startandet av samarbetet? Vilka forutsattningar
tycker du att ett gott samarbete bor ha?

Finns det goda forutséttningar idag for ett fortsatt samarbete?

Koordination;

Hur ser kommunikationen ut gallande samarbetet mellan kommunstyrelse,
turistoyraer och aktor?

Hur ser motsvarande kommunikation ut mellan Hbg och Helsingor?

Hur samordnas dessa for att tillsammans utveckla destinationen?

Hur &r aktérerna involverade i samarbetet?

Hur ar turistbyraerna involverade i samarbetet?

Har de nagon gemensam turistprodukt/ upplevelse/ attraktion som ni marknadsfor?
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Ni har en gemensam turistoroschyr och vill visa pa samarbete, men hur ser ni pa
konkurrensen mellan staderna?

Identitet/ image:

Tror du att Helsingors aktorer har en likartad identitet som Helsingborgs aktdrer och
att de kan formedla en likartad image?

Tror du att H & H en likartad image till turisten?

Tror du att deras gemensamma image (two countries-one destination) nat ut till
turister?

Ar den gemensamma broschyren det enda som kommunicerar samarbetet, racker det
for att skapa en enad image?

- att hitta ratt partner:

Varfor Helsingdr? Anser du att de ar en lamplig partner?

Marker ni av ndgon skillnad mellan HH samarbetet och andra samarbeten da det &r
Over nationsgransen? Hur?

Anser du att det finns kulturella skillnader mellan H& H? Ar dessa mérkbara och hur
syns de? (sprék, arbetskultur, ledarskap, beslutstagande, virderingar, syn...)

Kultur

Marker ni av nagon skillnad mellan HH samarbetet och andra samarbetet da det &r
Over nationsgransen? Hur?

Anser du att det finns kulturella skillnader mellan H& H? Ar dessa mérkbara och hur
syns de? (sprak, arbetskultur, ledarskap, beslutstagande, virderingar, syn...)

Ar dessa nagot som forsvarar samarbetet?

Drivkrafter och fordelar

8.2.6 |

Vilka drivkrafter tror du att HH hade/ har?
Vilka tror du ar de viktigaste fordelarna med samarbete?
Tror du att H & H kompletterar varandra i t.ex. attraktioner?

Tycker du att det borde finnas mer gemensamma produkter/ paket som involverar
bada staderna?

Tror du att H&H &r mer konkurrenskraftiga tillsammans eller mer var for sig inom
turismomradet?

Anser du att samarbetet bidrar till att turister far 6kad kunskap och medvetenhet om
Hbg? Paverkar det Hbg:s rykte?

Avslutningsvis, tycket du att samarbetet skdts bra idag eller vad anser du annars
saknas for att det ska bli battre?

ntervju med Kristina Hoeg- Guldberg och Ole Christiansen

Intervju respondentens roll

Fragor
®

Namn
Yrkesroll (ansvarsomrade)

Vad ar din roll i samarbetet?

Forutsattningar

Vi har forstatt att det for nagra ar sedan fanns bra forutséattningar for ett gott samarbete
och att det var manga planer och mal uppsatta, som sedan lades ner. Varfor?
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e Kommer samarbetet pa turismniva att upptas pa liknande satt i framtiden?

e Vilka forutsattningar fanns det for startandet av samarbetet? Vilka forutsattningar
tycker du att ett gott samarbete bor ha?

e Finns det goda forutsattningar idag for ett fortsatt samarbete?

Koordination;

e Hur ser kommunikationen ut géllande samarbetet mellan kommunstyrelse,
turistoyraer och aktdr i Helsingdr? Och mellan H- H?

e Hur samordnas och hur fungerar kommunikationen mellan dessa for att tillsammans
utveckla destinationen?

e Hur ar aktorerna for stdderna involverade i samarbetet? Kommunicerar de med
varandra?

e Hur ar turistbyraerna involverade i samarbetet? Med varandra?
e Har ni ndgon gemensam turistprod ukt/ upplevelse/ attraktion som ni marknadsfor?

e Ni har en gemensam turistbroschyr och vill visa pa samarbete, men hur ser ni pa
konkurrensen mellan stdderna?

Identitet/ image:
e Tror du att Helsingors aktorer har en likartad identitet som Helsingborgs aktGrer?
e Trorduatt H& Hen likartad image till turisten?

e Tror du att deras gemensamma image (two countries-one destination) nat ut till
turister?

- att hitta ratt partner:
o Varfor Helsingdr? Anser du att de ar en lamplig partner?

e Marker ni av nagon skillnad mellan HH samarbetet och andra samarbeten da det &r
dver nationsgransen? Hur?
Kultur

e Anser du att det finns kulturella skillnader mellan H& H? Ar dessa markbara och hur
syns de? (sprak, arbetskultur, ledarskap, beslutstagande, viarderingar, syn...)

e Ardessa nagot som forsvarar samarbetet?

Drivkrafter och fordelar

e Vilka drivkrafter tror du att HH hade/ har?

e Vilkatror dudr de viktigaste fordelarna med samarbete?

e Trordu att H & H kompletterar varandra i t.ex. attraktioner?
[ J

Tycker du att det borde finnas mer gemensamma produkter/ paket som involverar
bada staderna?

e Tror du att H&H ar mer konkurrenskraftiga tillsammans eller mer var for sig inom
turismomradet?

e Avslutningsvis, tycket du att samarbetet skots bra idag eller vad anser du annars
saknas fOr att det ska bli battre?
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8.2.7 Intervjufragor till Henrik Numelin

Hur involverad ar du i HH- samarbetet?
Hur involverade ar turistbyran i samarbetet? Vad ar er roll?

Hur ser kommunikationen ut géllande samarbetet mellan kommunstyrelse, turistbyraer
och aktorer?

Hur ser motsvarande kommunikation ut mellan Hbg och Helsingdr?
Vilka forutsattningar anser du maste finnas for ett bra samarbete?
Anser du att Helsingborg och Helsingor ar lampliga samarbetspartners?

Har Helsingdr och Helsingborg ndgon gemensam turistprodukt/ upplevelse/ attraktion
som ni marknadsfor?

Ni har en gemensam turistoroschyr och vill visa pa samarbete, men hur ser ni pa
konkurrensen mellan stdderna?

Ar det isfpa ett aktorsmissigt plan? Ar konkurrensen markbar?

Marker ni av ndgon skillnad mellan HH-samarbetet och andra samarbeten da det ar
Over nationsgransen? Hur?

Anser du att det finns kulturella skillnader mellan Helsingdr och Helsingborg? Ar
dessa markbara och hur syns de? (sprak, arbetskultur, ledarskap, beslutstagande,
varderingar)

Tror du att Helsing6rs aktdrer har en likartad identitet som Helsingborgs aktérer?

Tror du att Helsingér och Helsinborg en likartad image hos turisten?

Vilka drivkrafter tror du fanns for HH- samarbetet?

Vilka tror du ar de viktigaste fordelarna med samarbete?

Tror du att Helsingér och Helsingborg kompletterar varandra i t.ex. attraktioner?
Tycker du att det borde finnas mer gemensamma produkter/ paket?

Tror du att Helsingdr och Helsingborg & mer konkurrenskraftiga tillsammans eller
mer var for sig inom turismomradet?

Avslutningsvis, tycket du att samarbetet skots bra idag eller vad anser du annars
saknas for att det ska bli battre?
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