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1. Inledning

| detta inledande Kkapitel redogors (1.1.) bakgrunden till problemet samt (1.2.) en
problemdiskussion med mer definierande innehall av forskningsarbetet. Darefter foljer (1.3.)
uppsatsens syfte och fragestallning samt (1.4.) en disposition Gver arbetets upplagg. Slutligen
presenteras (1.5.) de avgransningar som gjorts.

1.1 Bakgrund
Sveriges turistndring ar en bransch som véaxer ar for ar och utgor ett viktigt bidrag till

Sveriges ekonomi. Ar 2008 uppgick exportvardet av svensk turism till nastan 91 miljarder
kronor, vilket & mer &n vardet av svensk export av jarn, stal och personbilar. Framforallt har
turistnaringen en formaga att bidra till okad sysselséttning och 2008 var 160 000 personer
heltidsarbetande inom turistndringen i Sverige. Detta &r fler an det totala antalet anstéllda i
Sveriges storforetag Volvo AB, Saab, Ericsson, Scania, Skanska, Sandvik, TeliaSonera,
AstraZeneca, SCA ABB och Atlas Copco. Totalt omsatter svensk turism 244 miljarder kronor
och utgor 2,86 % av svensk BNP. Troligtvis kan dessa siffror komma att bli hogre da
turismen beraknas att vaxa globalt med fyra procent fram till 2020. D& Sverige har ett flertal
platser som erbjuder en unik miljé i form av kulturarv och naturupplevelser som
overensstammer med vad resenarerna forvantas efterfraga ar mojligheterna goda att ta del av

turismens tillvaxt®.

1.2 Problemdiskussion

| Sverige har turismen varit fokuserad pa inhemsk turism och det ar forst pa senare ar som
destinationerna runt om i landet boérjat arbeta med att attrahera internationella turister. Den
enskilda aktoren pa lokal niva har inte tillrackligt stora krafter for att sjalv locka till sig
besokare. Natverk och samarbete kan ses som en nédvéndighet for att en destination ska vara
konkurrenskraftig. Att arbeta gemensamt &r likasa nodvandigt i kommunikationen mot kunder
och andra aktérer, i och med att en destination inte bestar av en organisation utan av flera som

tillsammans bildar ett helhetskoncept.

Fler och fler aktorer vill ta del av den vdxande turismmarknaden och i denna situation blir det en

overlevnadsfraga att jobba systematiskt med samarbeten préaglade av langsiktiga mal och visioner

! Tillvaxtverket (2008)




och att strategiskt arbeta mot dessa. Inom turistindustrin arbetar ofta féretag och organisationer
utifran alltfor korta perspektiv. Dessutom lagger de ofta resurser pa att hela tiden bli battre pa
nagonting istallet for att hitta nya I6sningar med hjalp av nya samarbeten, nya produkter och nya

tjanster.

Are- och Ostersundsregionen &r ett bra exempel p& hur detta har fungerat i praktiken.
Destinationen Are har i decennier betraktats som en erkand skidort med lang tradition av
natverkssamarbete mellan lokala aktérer och som idag utvecklats till ett natverk pa nationell niva.
2007 bildade Visit Sweden (VS), Luftfartsverket (LFV), SkiStar (SS), Jamtland Harjedalen Turism
(JHT) och Ostersund Turist- och Kongressbyré (OTK) partnerskapet Swedish Are Ostersund vars
gemensamma mal &r att marknadsfora Are och Ostersund som norra Europas framsta
vinterdestination utomlands. Tillsammans har de lyckats fa igang en direktflyglinje mellan
Ostersund och Amsterdam med premiar i borjan av ar 2010 vilket Oppnat dorren for
charterverksamheten till Are frdn Nederldnderna. Partnerskapet innebar ett samarbete mellan

lokala (OTK, SS), regionala (JHT) saval som nationella organisationer (LFV, VS).

Flera forskare i Sverige har pa senare tid borjat intressera sig for turistbranschen och de specifika
problem som just turistndringen star infor. Bland annat har det forskats angaende
turistorganisationens roll for en attraktiv destination eller styrningen av en destination. Inte lika
ofta forskas det om de olika aktdrernas roller inom ett ndtverk och partnerskap eller hur nya
samarbetsformer kan l6sa gemensamma problem inom turistbranschen. De lokala och regionala
aktorerna ar de som skapar produkten som gor destinationen vérd att besdka for en turist. Racker
det for en destination att endast erbjuda en produkt utan kunskap om hur man gar tillvaga for att

marknadsfora sig till de potentiella besdkarna?

2 Danielsson, Johanna, forskare och konsult inom resor och turism. Kronika i Travel News, November 2009.
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1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur en nationell marknadsforingsorganisation inom
turistnaringen kan paverka och bidra till utvecklingen av svenska turistdestinationer pa lokal
och regional niva. Detta gors utifran en fallstudie av ett partnerskap som marknadsfor Are i
Nederldanderna. For att kunna generalisera studien och gora den Overforbar till andra

destinationer runt om i Sverige blir fragestéallningen saledes:

> Pa vilket satt bidrar en nationell marknadsforingsorganisation il
destinationsutvecklingen pa lokal och regional niva?

1.4 Disposition

e | kapitel tva presenteras de tillvagagangssatt som anvants under insamlandet av det
empiriska saval som det teoretiska materialet. Dessa ska tillsammans ge svar pa
fragestallningen som ligger till grund for analysdelen, som i sin tur mynnar ut i en
slutsats. | kapitel tva redogors for uppsatsens strategiska upplagg, val av metod samt
kritik mot det insamlade materialet. Slutligen diskuteras fallstudiens validitet och

reliabilitet.

e | kapitel tre behandlas uppsatsens teoretiska referensram dar de teorier som &r
relevanta for amnet tas upp. Teorins huvudsakliga omrade ar destinationsutveckling,
destinationsmarknadsforing, tillganglighet, samarbete och partnerskap. Ut6ver det gar
teorin dven in pa begrepp som destinationslivscykeln, turistprodukten och

turistorganisationen.

e Kapitel fyra ar uppsatsens empiridel och har presenteras bakgrunden till fallstudien,
det vill saga Swedish Are Ostersund. Det empiriska materialet presenteras genom att
beskriva de aktorer som &r med i partnerskapet samt vad de bidragit med. Det beskrivs

aven hur partnerskapet véxt fram och utvecklats kronologiskt.




e | kapitel fem gors en analys baserad pa empirin och teorin. Har betonas vikten av ett
samarbete och darutéver vilka forutsattningar som krévs av en destination for att

kvalificera sig for ett partnerskap.

e | kapitel sex som &r uppsatsens sista avsnitt foljer de slutsatser som kan dras i enlighet
med uppsatsen syfte och fragestallning med utgangspunkt i den tidigare analysen.
Slutligen ges forslag pa fortsatta intressanta forskningsomraden.

1.5 Avgransningar

Under undersokningens gang har i forsta hand fokus legat mot Are snarare 4n Ostersund dé
Are kan betraktas som den ojamforligt mest utvecklade och etablerade destinationen i

regionen.




2. Metod

| foljande kapitel kommer en redogérelse av tillvagagangsséttet vid insamlandet av det
empiriska och teoretiska materialet. Kapitlet borjar med en forklaring bakom vart val av
metod (2.1), darefter foljer en diskussion betraffande teorimaterial (2.2), varefter presenteras
empiriinsamlingsprocessen (2.3) och slutligen kommer en reflexion kring uppsatsen
reliabilitet och validitet (2.4).

2.1 Val av metod

| uppsatsen undersoks hur ett nationellt marknadsforingsorgan paverkar destinationsarbete pa
lokal och regional nivd med partnerskapet Swedish Are Ostersund som fallstudie.
Karaktaristiskt for en fallstudieansats ar att forfattaren fokuserar pa ett specifikt falls
komplexitet dar man djupgaende undersoker processer och sociala konstruktioner. Det kan
bland annat réra sig om studier av en organisation, en person eller en speciell handelse®,
Typiskt &r att det studerade objektet ar avgransat betraffande tid och rum®. Fallstudien i den
har uppsatsen kan betraktas som ett kritiskt eller dven sa kallat avgorande fall, det vill saga att

det utvalda fallet 4r till for att exemplifiera den framarbetade teorin®.

Vid fallstudieansatser av kvalitativt slag ar det viktigt att forstd att man som forskare aldrig
kan halla sig helt neutral eftersom ens for-forstaelse och fordomar kommer att farga ens
tolkningsprocess, nagot som ar ofrankomligt. Ens for-forstaelse praglas av tidigare
erfarenheter och kunskaper medan férdomar paverkas av sociala kontexter.

Den inneboende subjektiva referensramen gar saledes aldrig att frigéra sig ifran och nagot
man bor beakta da man talar om objektivitet. Helt objektiv kan namligen aldrig sddan har typ
av forskning bli®. Bedrivandet av en fallstudie gérs empiriskt och i detta fall har insamlandet
av data skett genom kvalitativa intervjuer men det har &ven gjorts dokumentanalys av

elektroniskt material.

® Bryman, A. (2003) s.71

* Jacobsen, D. I. (2002) s. 97

> Bryman, A (2003) 5.73

® Holme, I. M. & Krohn Solvang B. (1991) 5.103-104
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2.1.1 Abduktiv metod

Vart arbetssatt kan beskrivas som abduktivt, vilket & en kombination av deduktivt och
induktivt tillvagagangssatt’. Uppsatsens tillkomst har namligen skett véxelvis mellan
insamlandet av empiri och teori. Arbetet inleddes med att ldsa in pa teori rérande omradet och
behandla empiriskt material som hemsidor. De forsta intervjuerna agde rum i ett tidigt
stadium, vilket gav nya perspektiv och hjélpte med att arbeta vidare med teoriinsamlandet.
Dérefter fortsatte arbetet med ytterligare intervjuer och med mer férdjupande teori kombinerat
med elektronisk datainsamling.

2.2 Teori

2.2.1 Litteraturinsamling

| sokandet av teori att stodja undersokningen pa, har facklitteratur och artiklar med direkt
relevans for, eller med kopplingar till arbetets teoretiska begrepp tagits i beaktande. Da vart
valda fall géller en svensk destination har det medvetet valts att arbeta med svenska kallor dar
det varit mojligt, som behandlar teoretiska omraden och deras problem ur ett svenskt
perspektiv. Genom detta teoriurval har de problem som den svenska turistnaringen star infor
kommit att berdra, nagot som mojligtvis skulle ha kunnat missas om annan litteratur anvants.
Eftersom det medvetet valts att arbeta med framst svenska kallor ar det mojligt att det gatts
miste om annan viktig forskning som mojligtvis skulle ha varit av intresse. Pa grund av detta

finns det risk att teoriurvalet kan upplevas som ensidigt.

Som komplement till facklitteraturen har det hamtats artiklar for att fa en uppfattning om den
senaste forskningen inom omradet, dock visade det sig svart da 6nskemalet framst l1ag kring
artiklar skrivna ur ett svenskt perspektiv. Sokandet av artiklar har framst skett i databaserna
Elin, Lunds Universitets artikelkatalog och Emerald, med sékord som tourism, partnership,
destination governance, destination life-cycle, destination developement, collaboration, och

transportation.

Da mycket av vart teoretiska material har hamtats fran kallorna ETOUR och Tillvaxtverket
(férut bendmnt som NUTEK) kommer har en kort presentation av vad ETOUR och

Tillvaxtverket ar, med avsikt att visa pa deras trovardighet som kallor.

" Alvesson, M. & Skdldberg (1994) s. 41
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ETOUR star for European Tourism Research Institute och grundades 1997 och é&r idag en
avdelning vid Mittuniversitet som aktivt arbetar med turismforskning. Dess uppgift ar att
utveckla och formedla kunskap om turistbranschen och resebeteenden, med mal att vara den

framsta svenska kallan for forskningsbaserad kunskap inom den nationella turistnaringen®.

Tillvaxtverket ligger under myndigheten Naringslivsdepartementet. Deras framsta
uppgift ar att arbeta for en 6kad och hallbar tillvaxt i landets alla delar och att framja
forutsattningarna for utvecklingen bade lokalt och nationellt. Dessutom bidrar de med

kunskapsspridning betraffande tillvéxtarbete®.

2.3 Empiri

2.3.1 Kvalitativ metod

Vid insamlingen av empiri till fallstudien valdes att framst jobba med kvalitativa intervjuer i
form av semistruktur, det vill sdga att man utgar fran en intervjuguide samtidigt som man
tillats att avvika fran den om andra fragor skulle dyka upp under intervjuns gang. Det ansags
att det var den metod som passade bast i forhallande till syftet och for att fa en battre
forstaelse for hur ett samarbete mellan en nationell marknadsforingsorganisation och aktorer
pa lokal och regional niva kan se ut och for detta kravs information av det mer djupare slaget.
En semistrukturerad intervju har till skillnad fran den strukturerade intervjuformen sin fordel i
att den &r valdigt flexibel och later intervjuaren avvika fran intervjuguiden genom att stélla
foljdfragor eller andra pa fragornas inbdrdes ordning™. Likasa ges respondenten storre frihet
att glida in pa andra omraden av relevans samtidigt som intervjuaren tillats styra tillbaks
samtalet om sa behdvs, jamfort med en helt ostrukturerad metod. Denna intervjuform var
speciellt passande da det fran borjan inte kunde forutspas vad for slags svar som kunde
forvantas. Nagon form av enkatundersokning var inte ett bra alternativ da det inte gar att stélla

foljdfragor och darmed riskeras att svaren inte blir tillrackligt uttdmmande.

® http://www.miun.se/ETOUR/Om-ETOUR/ Hamtad 2009-12-14

® http://www.tillvaxtverket.se/sidhuvud/omtillvaxtverket.4.21099e4211fdba8c87b800017660.html Hamtad
2009-12-14

19 Bryman, A. (2003) 5.361
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2.3.2 Urval

Eftersom det var av intresse att forsta de olika parternas roll i detta projekt, vad de bidragit
med och vad de fatt ut av det, var det naturligt att intervjua de fem inblandande aktorerna. |
partnerskapets arbetsgrupp finns en representant fran respektive aktor som for den egna
organisationens talan i partnerskapet. D& dessa personer kan ses som mest involverade i bade
partnerskapet samt effekterna de far pa den egna organisationen var det lampligt att intervjua
dessa fem arbetsgruppsmedlemmar. En nackdel med detta urval &r att de antingen bér titeln
affarsutvecklare eller VD. Det ar mojligt att en person med annan professionell bakgrund
hade haft ett annat perspektiv, & andra sidan hade ett val av mindre insatta respondenter fatt

till foljd att svaren inte blivit lika utforliga.

For att fa djupare forstielse for Swedish Are Ostersund partnerskapets péverkan pa
destinationsutveckling intervjuades dven Are kommun som gav sin syn pa det hela. Dessvérre
tillférde denna intervju inte mycket, d& de Overlatit Ares vintersasongutveckling pa

naringslivet, det vill sdga SkiStar i det har fallet.

2.3.3 Tillvagagangssattet av intervjuer

| stor utstrackning har intervjuguiderna bestatt av likartade fragor som under arbetets gang
modifierats for att passa den specifika respondentens bakgrund och kunskapsomrade. Pa sa
satt var onskemalet att fa material for att jamfora de olika aktorernas syn pa samarbetet och
samtidigt fa en battre insikt i varje aktors enskilda roll. Svaren géllande partnerskapet var
valdigt enhetliga hos de olika respondenterna och denna intersubjektivitet kan i ett fallstudie
sammanhang betraktas som en “sann” beskrivning!. Att svaren skulle bli s samstammiga ar

i sig inget att forvanas 6ver da dessa personer har en tat kontakt och arbetar nara.

Pa grund av avstandsfaktorer skedde intervjuerna via telefon dar hela samtalen spelades in for
att sedan transkriberas dagen efter. Att transkribera intervjuerna var nédvéndigt for att alla
forskare skulle kunna arbeta med materialet. Dessutom tillater en transkriberad intervju att
respondentens svar kan gas igenom flera ganger och tolkning och analys av svaren tenderar

att blir mer korrekta & om man inte hade gjort det, da det manskliga minnet har sina

! Jacobsen, D. 1. (2002) s. 41
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begransningar'?. Att spela in intervjuer kan upplevas som storande och obehagligt for
respondenten som kan paverkas och bli forsiktig, dock brukar respondenterna under samtalets

gang ofta glémma bort att de blir inspelade *.

Innan intervjuerna gjordes presenterades bade uppsatsens skribenter och amne via e-post och
telefon'®. | de forsta intervjuerna som gjordes skickades inte intervjuguiden ut till
respondenten innan intervjun for att inte ga miste om svarens spontanitet men da det blev
uppenbart att respondenterna hade svart att svara pa fragorna skickades dessa ut i forvag,
vilket antagligen gav mer genomténkta svar. Har nedan star namnet pa respektive respondent

och organisation, deras befattning, samt intervjuns langd och datum.

e LFV, Mats Astrom, ansvarig for affarsutveckling och regionala samarbeten. 24
november, 1 timme samt en kompletterande intervju pa 15 minuter den 25 november.

e Ostersund turist- och kongressbyra, Camilla Olsson, VD och turistchef pd Ostersund
kommun. 26 november, 1 timme.

e JHT, Mats Forslund, VD. 30 november, 1 timme.
e SkiStar AB, Ewa Jerlinder, Affarsutvecklare. 3 december, 1 timme.
e Visit Sweden, Tina Olsson, Affarsutvecklare. 21 december, 30 minuter.

e Visit Sweden, Anne Tusveld, Country Manager the Netherlands. 5 januari, 15
minuter.

12 Bryman, A. (2003) s. 374
B Trots, J. (1997) s. 51
Y Trots, J. (1997) .59
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2.3.4 Kritik av den kvalitativa metoden

Pa grund av de geografiska forhallandena var det inte mojligt att traffa respondenterna fysiskt,
utan samtliga intervjuer har skett per telefon. Detta fér med sig konsekvenser i form av att
potentiellt missat kroppssprak sasom ansiktsutryck och gester, vilket kan ha betydelse da man
analyserar och forsoker forstd svaret®. Vidare ar det mojligt att det kan ha gétts miste om
information som enbart kan uppfattas genom ett besok pa orten. En narmare kannedom och
forstaelse kanske skulle ha uppstatt om det funnits mojlighet att se lokalerna, omgivningen
och andra aspekter av omradet kring de viktigaste aktorerna och kring orten i sin helhet. Det
hade kanske dykt upp andra fragor eller andra infallsvinklar om det med egna 6gon hade
kunnat iakttas den fysiska miljé som velat undersokas. Dock har en telefonintervju flera
fordelar vad galler intervjueffekter, respondenten blir namligen inte lika paverkad av
intervjuarens egenskaper, kroppssprak, kon, eller alder, likasa kan den distans som blir mellan
intervjuaren och respondenten medféra arligare svar da respondenter kanner mindre press pa

sig att svara pa ett sddant satt som tillfredstaller intervjuaren®.

2.3.5 Dokumentanalys

Det har samlats in empirisk data elektroniskt via de olika organisationernas hemsidor med
avsikten att studera deras bakgrund och for att fa hogre kvalitet pa intervjuerna. Detta material
har dven anvants i fallstudien under presentationen av de olika aktorerna. Sjalvklart ar dessa
kallor inte neutrala da de &r skrivna av foretagen sjélva, vars intresse ar att sprida positiv

information till allménheten.

2.4 Reliabilitet och validitet

Begreppet reliabilitet innebar en métning av studiens tillforlitlighet vilket vid kvalitativa
intervjuer betyder att svaren vid en intervju ska bli desamma om man gjorde om intervjun vid
ett senare tillfalle. Denna uppfattning har dock kritiserats eftersom manniskor ar langt ifran
statiska och hela tiden utvecklas genom nya erfarenheter som kan gora att man vid ett senare
tillfalle kan svara pa samma fraga pa ett helt nytt satt. Genom nya erfarenheter ges en

forandrad forestallningsvarld vilket innebar att svaren kan bli olika'’. Vidare kan en persons

5 Bryman, A. (2003) 5.140, Trots, J. (1997) s.51
16 Bryman, A (2003) 5.140-141
Y Trots, J. (1997) 5.100-101
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tonfall paverka forandringar i respondentens svar, nagot som man bor vara medveten om men
som &r svart att helt undvika. Tillfalliga egenskaper sasom trétthet, huvudvark eller

sinnesstamning hos respondenten kan aven péverka svaret'®.

For att fa sa hog reliabilitet som mojligt i studien har empirin bearbetats utifran ett
helhetsperspektiv. och dess sammanhang. Dérmed undviks missuppfattningar och
trovardigheten blir hogre. Pa grund av det som namnts ovan ar det svart att veta om svaren
skulle bli desamma om intervjuerna gjordes om.

Begreppet validitet syftar p& hur val man mater det som ursprungligen var tankt att mata’®. |
praktiken innebar det vid kvalitativa intervjuer att de fragor man har stallt &r relevanta i
forhallande till problemformuleringen. Vidare ar det ytterst viktigt att man exakt forstar vad
den tillfragade menar med de olika begreppen som diskuteras kring, eftersom malet med
kvalitativa intervjuer ar att komma at hur respondenten uppfattar nagot. Detta bygger pa att
bdda parter definierar de ord och begrepp som tas upp p& samma satt®. Detta har vid
genomfdrande av intervjuerna tagits hansyn till genom att vara valdigt noga med att stélla

foljdfragor for att pa sa vis forvissas om att respondenten inte missforstatts.

'8 Arvidson, P. & Rosengren, K. E. (2002) 5.199
19 Arvidson, P. & Rosengren, K. E. (2002) s. 47
“Trots, J. (1997) s. 101
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3. Teoretisk referensram

Detta kapitel behandlar undersokningens teoretiska referensram som anvands for att
analysera uppsatsens empiri. Teori ramas in av Destinationsutveckling (3.1) foljt av
Destinationens framvaxt (3.1.1.). Vidare féljer vad som kravs pa en destination,
Turistprodukten  (3.1.2.) och  Turistsorganisationen (3.1.3.). Darefter forklaras
Destinationsmarknadsféring  (3.1.4.),  Tillganglighet  (3.1.5.), Samarbete  inom
destinationsutveckling (3.1.6.). Avslutningsvis kommer en Teorisummering (3.7)

3.1 Destinationsutveckling

Enligt Hall ar turismutveckling ett av de mest anvanda, men minst forstadda, begreppet inom
turismforskning. Utveckling inom turismen handlar inte bara om den ekonomiska
utvecklingen, utan aven miljo-, sociokulturella- samt politiska aspekter.”* Begreppet
destination i sig innebar ett system som bestar av ett antal komponenter som attraktioner,

boendeanlaggningar, transporter och infrastruktur.?

Allt detta skots av en mangd olika aktorer, som &r 6msesidigt beroende av varandra men som
inbordes kan ha olika intressen och mal. Dels finns det pa alla destinationer en mangd foretag
som i varierande grad ar beroende av besokare for att ga runt, fran hotellet som ar helt och
hallet beroende av turismen, till snabbkopet som i forsta hand betjanar lokalbefolkningen. Pa
den offentliga sidan finns kommunen, lanet eller regionen som kommunen ligger i och i sista
hand staten, vars intresse ligger i att destinationen lever och utvecklas. Darutéver finns pa
flera nivaer (lokalt, regionalt och statligt) organisationer som arbetar med att marknadsfora
och locka turister till destinationen. De olika producenterna av turistprodukterna kompletterar
varandra, och turistens upplevelse hanger pa den samlade kvaliteten pa alla tjansterna. Detta
innebar bade stérre majligheter, nar de gemensamma resurserna fran flera aktorer tillater
storre svangrum och utrymme for investeringar och marknadsforing, men &ven en viss
inlasning, eftersom den enskilde aktorens formaga att agera pa egen hand och efter egna mal

begransas.”

Den 6vergripande ambitionen med destinationsutveckling &r att 6ka omsattningen lokalt, 6ka

sysselséttningen och darmed skatteintakterna som bekostar samhallsservicen. Om det saknas

L Hall, M. (2005) s. 163-164
22 Frisk, L. (2003)
% Moilanen, T & Rainisto, S. (2009)
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ett kontinuerligt och samordnat arbete med att utveckla och fornya destinationen sa ar risken
och tendensen att destinationen, och darmed hela det lokala samhallet, stagnerar och forlorar

sin attraktivitet i konkurrensen med andra destinationer.?*

3.2 Destinationens framvéxt

Precis som en vara, tjanst eller produkt har en destination en livscykel. Butler skrev teorin om
The Tourism Area Lifecycle (TALC) 1980 vilket ar en accepterad modell bestdende av sex
faser som beskriver en destinations handelseforlopp fran upptackarfasen till nedgéngsfasen %
(Se figur 1)

Turister Farnyelse

Stagnation
Neagang
Befistande fasen

[tweckiande fasen

Deftagande fasen

U pptackar fasen

Tid
Figur 1 Tourism Area Life Cycle®®

Né&r en destination forst upptacks benamns detta av Butler som upptackarfasen. Denna fas
kannetecknas av fa antal turister, enkla faciliteter, orérd natur och opaverkade lokalsamhéllen.
| den andra, deltagande fasen &r lokalbefolkningen engagerade i turismen och infrastrukturen
byggs ut, likval som fler faciliteter, turismféreningar startas upp och destinationens marknad
definieras och turismen boérjar 6ka. |1 den utvecklande fasen bérjar destinationen definieras till
den grad att attraktioner utvecklas, marknadskampanjer satts igang for att oka kannedomen
och antalet turister fortséatter att 0ka. | den befastande fasen finns hog k&nnedom om

destinationen och turismen har blivit vital for den lokala ekonomin. Turistantalet fortsatter att

2 Grangsjo, P., 1998:10
2 Haywood (1986) och (Oppermann 1995a) i Lundtorp och Wanhill (2001) s. 949
28 Butler (1980) i Lundtorp och Wanhill (2001) s. 948
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6ka, men i en avtagande takt. Efter denna utveckling har destinationen natt en stagnations fas
dar antalet turister ar det hogst nadda. Destinationen &r inte langre trendig och troligtvis finns
problem med miljon, kulturen eller i det lokala naringslivet. Har satsas det pa att
marknadsfora sig till dterkommande turister saval som till andra segment. Nér denna punkt &r
nddd finns det tvd vagar att g& for destinationen; antingen nedgéng eller fornyelse.”” |
nedgangsfasen har turisterna 6vergett destinationen for att semestra nagon annanstans och de
som kommer till destinationen &r mest helg- eller dagsbesdkare. Turismanlaggningar ersatts
av anldaggningar som inte &r turismrelaterade och detta bidrar till &nnu mindre attraktioner for
turister. I denna fas blir turistorten antingen en “slum” for turismen eller s& forsvinner all
turism fran omradet. Om destinationen istéllet gar in i en fornyelsefas sker dramatiska
forandringar for att ge nytt liv till destinationen genom antingen ny artificiella attraktioner,
eller genom anvéndning av fortfarande oexploaterade naturliga resurser. Sammanfattningsvis
lyder att nar en destination har natt det sista och sjatte steget gar destinationen antingen in i en
evig nedgangsfas eller, om destinationen gar in i en fornyelsefas borjar livscykeln om igen.
Aven ett resultat mellan dessa tva extremer ar mojlig, om fornyelseinsatserna inte &r

tillrackliga eller om nedgéngsfasen inte &r alltfor brant.?

3.3 Turistprodukten

En turistprodukt skulle kunna Overséttas till ett tjanstepaket som erbjuds av flera aktorer.
Detta tjanstepaket kan delas upp i tre komponenter; karntjanst, stodtjanst och bitjanst.
Karntjansten ar destinationens primara attraktion, det vill sdga de attraktioner som lockar
turisten till destinationen”®, det kan till exempel vara skidakning, sol och bad eller ett
kulturarv. Stodtjanster &r destinationens sekundéra attraktioner, det &ar de tjanster och
attraktioner som turisten kéande till innan avresan men som inte var de huvudsakliga
anledningarna till att man valde just denna destination. Hit hor ocksa exempelvis den goda
maten pa destinationen, tranportmdjligheter och boende. Med hjalp av stodtjansterna kan
destinationen differentiera sig fran andra destinationer som har liknande karntjanster.
Bitjanster ar de mellanhédnder som gor tjansterna mer tillgangliga genom att koordinera och
informera, exempelvis aterforséljare och agenter. Sammanfattningsvis kan sagas att en

destinations erbjudande bestar av attraktioner (karntjanster) och stodtjanster, som paketeras

2" Lundtorp och Wanhill (2001) s. 947-948
8 Tooman (1997) s. 217-218
 Heldt, T., Olofsson, E. och Thulemark, M.(2008)
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och siljs av olika aktorer (bitjanster).*® Detta pévisar hur beroende aktérer inom
turistnaringen, sadsom turistorganisationer, vardsamhallet och turistforetagen, ar av varandra
och hur deras tjanster kompletterar varandra for turisten.** Vad de 4n producerar &r det inte
vart nagonting om det inte tilltalar turisten, beroendeférhallandet gar alltsd bade mellan
turistaktorerna, samtidigt som turistaktérerna &r beroende av turisten. Darfor &r samverkan

inom destinationsutveckling vital.
Enligt Grangsjo staller turisten foljande fem krav pa en turistprodukt:

“Det ska finnas ndgon form av attraktion.
Det ska finnas faciliteter och viss service.
Platsen ska vara tillganglig.

Turisten ska ha nagon form av uppfattning om turistdestinationen.
»32

o~ w0 N PE

Resan skall ha ett pris.’

3.4 Turistsorganisationen

En turistorganisation kan definieras som ett forum for att framja turism utifran ett geografiskt
definierat omréde, en turistdestination.*® Sjalva férekomsten av en turistorganisation pa ett
geografiskt avgransat omrade ar i sig en indikation pa att det finns en séljbar produkt pa

platsen.®*

Eftersom turismindustrin vanligtvis ar fragmenterad och uppbyggd av manga smaskaliga
foretag, och ett ofrankomligt avstand mellan besokarens hemort och platsen dar
turistprodukten konsumeras®®, s ar ett huvudsyfte for turistorganisationen att erbjuda en
sammanhallen turistprodukt till de som besoker destinationen. Det &r alltsd organisationens
uppgift att koordinera samverkan mellan manga olika parter pa ett sétt sa att de hinder och

svarigheter som dyker upp kan éverbryggas. Speciellt vanligt & samverkan mellan privata

%0 Elbe (2002) i NUTEKS (idag Tillvaxtverket) publikation R2008:51 s. 13

% Heldt, T., Olofsson, E. och Thulemark, M.(2008)fér Nutek(ldag Tillvaxtverket)Publikation R2008:51,5.13
%2 Grangsjo (1998) i Nutek (Idag Tillvéxtverket) Publikation R 2008:51, 5.13

% Burkart och Medlik 1981:255, Middleton 1994:228

% Grangsjo, P., 1998:10

% pearce, 1992:5
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foretag och offentliga organisationer, vilka bada behovs for att utveckla och foradla

turistprodukten.*

Olika turistorganisationer kan ha olika mal, savél ekonomiska som sociala eller andra sorters
mal. De kan fylla en eller flera funktioner, fran marknadsforing, utveckling, planering till
forskning eller reglerande. De varierar i form och geografisk omfattning fran det lilla lokala
byalaget till de multinationella organisationer som marknadsfor hela varldsdelar, med ett helt
spektrum av regionala och nationella organisationer daremellan. Med nationella
organisationer menas har helt enkelt turistorganisationer som arbetar med turismen i ett helt
land, medan regional organisation forstds som en turistorganisation som arbetar Gver vilket
geografiskt definierat omrade som helst som ar mer omfattande &n en enskild turistort och

mindre an landsomfattande.®’

De lokala och regionala turistorganisationerna utfor i stort sett samma uppgifter, fast i olika
skala.® Huvudaktiviteterna i en regional turistorganisation, som darmed i stor grad kan
appliceras dven for en lokal sadan, kan sa som de bedoms enligt Heath och Wall
sammanfattas i fyra punkter:

"Att arbeta fram en koordinerad strategi for regionens turism, i samarbete med berorda

samhallsorganisationer och évriga parter.

e Att bevaka regionala intressen pad nationell niva, samt representera regionens
turistindustri.

e Att uppmuntra till utveckling av turistproduktens bekvamligheter och faciliteter for att
mota marknadens andrade behov.

e Att marknadsfora regionen genom att ge mottagningsservice och information, i samklang

med den nationella turistorganisationen, produktion och forsorjning av passande

litteratur, samt att utfora enklare marknadsforing.”

% Gréangsjo, P. (1998)

%" Pearce, (1992)

% Grangsjo, P., 1998:10 Destinationsmarknadsforing — Strategiska vagval vid marknadsféring av turism.
% Heath and Wall, 1992:227
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Generellt ar uppgiften for en nationell turistorganisation att arbeta med traditionell image-
forstirkande marknadsforing, for landet i helhet.” Enligt Middleton har den nationella
turistorganisationen ocksa tva uppgifter pa mer lokal och regional niva. Den priméara innebar
att bidra till att marknadsfora och sélja den lokala destinationen, och den sekundara &r att pa

olika satt stédja och underlatta de lokala turistaktorernas verksamhet.**

Det finns inget enskilt basta satt att organisera turistorganisationer och deras samverkan
sinsemellan. Varje land, region och ort maste utveckla ett system som béast passar de lokala
forhallandena.*? Aktiviteterna i organisationer forandras ocksa 6ver tid beroende pa i vilken

utvecklingsfas destinationen eller regionen befinner sig i.*?

3.5 Destinationsmarknadsforing

En turistort har, precis som alla andra aktorer pa en fri marknad, alltid konkurrenter att tavla
mot om kunderna. Aven unika resmal, med unika attraktioner eller sevirdheter, maste
konkurrera om potentiella kunder med andra resmal som har attraktioner av ett annat slag. Ett
stort problem med marknadsforingen av en turistort handlar alltsa om att den ena orten latt
kan bytas ut mot den andra.** Den ena badorten ar den andra lik och &ven nar det galler
skidorter finns det stora likheter i utbudet. Ur turistndringens synvinkel ar en turistort det
samlade resultatet av natverkande foretag som har gemensamma intressen men sinsemellan
olika mal och malgrupper. Fran den potentielle turistens synvinkel daremot sa bildar
turistdestinationen en samlad enhet med en gemensam identitet.*> Skapandet av en image hos
en destination skiljer sig fran skapandet av en image hos ett enskilt foretag eller hos en
enskild produkt. En destination ar alltid en mangdimensionell och komplex enhet*. De
enskilda aktorerna inom en destination har sinsemellan olika mal, som ofta ligger i direkt
konflikt med varandra, och de har alla olika forutsattningar i form av resurser, inflytande,
erfarenhet med mera. Detta gor det svarare att kontrollera och styra bilden av en destination
an det ar att styra bilden av ett foretag. Destinationens image bestams utifran den totala bilden

av sin upplevelse som en turist har efter sitt besok, vilket gor det enskilda féretagets formaga

0 Grangsjo, P. (1998:10)

1 Middleton (1994)

*2 Pearce, (1996)

*3 Lickorish, (1991)

** Moilanen, T. & Rainisto, S. (2009)
*> Moilanen, T. & Rainisto, S. (2009)
*¢ Moilanen, T. & Rainisto, S. (2009)
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att styra upplevelsen mycket mer begrdnsad an annars. Totalintrycket &r ett resultat av
prestationen och kvaliteten hos en mangd olika foretag, fran hotellet dar man bor,
restaurangen man ater pa, leklandet dit man tar barnen och aktiviteterna man utnyttjar, till mer
allmanna saker som bekvam och bra infrastruktur, saker miljo och tillgang till viktig
information. En otrevlig upplevelse under en kategori kan solka ned ryktet for hela

destinationen. Allts& maste det till ett samférstdnd mellan aktorer pA ménga olika nivéer.*’
3.6 Tillganglighet

Ovan har det behandlats vad en turistprodukt ska innehalla och att en av stodtjansterna ar
transport till och fran sjalva karntjansten. Vidare ar en bitjanst de resebyraer som gor
produkten bokningsbar och pa sa sétt tillganglig for turisten. Att gora produkten tillganglig
innebar att anvanda sig av ratt distributionskanaler. Nedan redogors for de tva

tillganglighetsbegreppen transport samt distributionskanaler.

3.6.1 Transport

For att beskriva individers och gruppers resmonster éver tid och rum och for att kunna forutse
de geografiska flédena har olika flddesmodeller utvecklats.*”® Det har framst forskats om detta
inom migrations-, handels- och transport studier, men inte lika mycket betréffande turism.*
En flodesmodell inom turismen &r intervening opportunity models”. Denna modell innebdr
att turisten besoker den destination eller den attraktion som ligger narmast. Om det ndra
staden A finns tre narliggande attraktioner X,Y,Z véljer invanarna fran staden A att besdka X
for att den ligger nérmast och alltsa representerar en “mellanliggande mdjlighet” (intervening
opportunity).® | en mojlighetsmodell mats en destinations attraktivitet allts& p& hur l4tt det &r
att ta sig dit, samt sjalva attraktionerna pa plats. Den relativa attraktionen av en destination &r
sdledes en funktion av tillgangligheten och den personliga upplevelsen pa plats.” Till storre
stader, i Sverige: Stockholm, Goteborg och Malmé kommer det alltid att finnas en viss
tillganglighet och dessa destinationer fungerar dven som ett nav for att ta sig till andra

destinationer i landet.> Om transporten till destinationen visar sig vara obekvam eller

*" Moilanen, T. & Rainisto, S. (2009)

*8 Haynes och Fotheringham (1984) i Hall (2005) s. 61
%9 Smith (1995) i Hall (2005) s.64

%0 Hall (2005) 5.66

> Garner (1967) i Hall (2005) s. 69

*2 Karlsson, M. och Zere, S. (2008)
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komplicerad kan turisten 6vervaga att valja en annan destination®. Att en destination &r
lattillganglig och att det finns ett transportsystem ar grundlaggande for en framgangsrik

destinationsutveckling.>

Idag satsas resurser inom turismen i Sverige pa att forbattra turistprodukter och att
marknadsfora dem. Vad som inte forekommer lika ofta &r ett aktivt handlande i fragor som ror
tillgangligheten till Sverige. Okad tillganglighet via flyg till ett perifert land som Sverige kan
skapa nya mojligheter pa nya marknader for svensk turistnaring. Enligt turismens
utredningsinstitut bor en aktor eller organisation etableras pa nationell niva for att arbeta med
tillganglighetsfragor. Med okad tillganglighet till Sverige far landet 6kade exportintakter, fler
flyglinjer till destinationer runt om i Sverige, fler flyglinjer for svenskar att ta sig till andra

destinationer samt strre mojligheter for regionala destinationer att utvecklas. >

3.6.2 Distributionskanaler

Nar turisten valjer vart den vill resa kan det se ut pa olika satt. Nagra soker efter resor pa
internet, andra soker inspiration i guidebocker och hos vanner och den tredje gar till en
resebyra. Oavsett vilket tillvagagangssatt som anvands ar det viktigt att det finns lattillganglig
information om destinationerna och hur deras utbud kan bokas. Det maste alltsa finnas en vl
fungerande distribution, en brygga mellan reseproducent och kund.*® Ett exempel pd en
distributionskanal &r researrangdren. Vad researrangOren gor &r att kdpa in transporter, logi
och i vissa fall &ven aktiviteter, for att paketera dessa och salja vidare till slutkonsument eller
resebyraer. Resebyraerna i sin tur formedlar bade producenternas produkter saval som
researrangdrens produkter. De gor saledes destinationens produkt tillganglig for turisten. For
att aterkoppla till teorin om ett tjanstepaket kan saval resebyran som researrangoren beskrivas
som stod- och bitjanster, eftersom de erbjuder transport och boende.>” Se figur 2 pa nasta sida

for de olika séljleden for hur en fardig turistprodukt kan na slutkonsumenten.

>3 Cohen och Mo et al (1993) i Khadaroo, A.J. och Seetanah, B. (2007) s. 676
>* Kaul (1985) i Khadaroo, A.J. och Seetanah, B. (2007) s. 675

% Karlsson, M. och Zere, S. (2008)

*% Elbe, J. (2007) 5.291

> Elbe, J. (2007) s. 298
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Figur 2 Turismens distributionskanaler >

| det forsta ledet saljs produkten fran producenten via en resebyra till turisten, i det andra ledet
ar mellanhanden en researrangdr och i det tredje ledet finns tva mellanhander, bade
researrangdrer och resebyrder. Sarskilt vid bearbetning av en internationell marknad ar
mellanhander nddvandigt. | utlandet &r det mindre troligt att den egna produkten &r k&nd och
foretaget saknar kunskap om marknaden, vad som efterfragas och konsumentbeteenden. Att
hitta ritt” mellanhinder #r inte alltid det ldttaste. Foretaget letar efter langsiktiga relationer
och detta kraver bade resurser och engagemang, vilket innebéar att kontakter, relationer och
natverk ofta utnyttjas for att fA rekommendationer p& mellanhander.® Det ar inte alltid
producenten som tar kontakt med mellanhdnder utan det kan dven finnas tillfallen da

mellanhander istéllet uppvaktar producenter i jakt pd nya produkter fér sina marknader.

Fordelen med att jobba med mellanhdnder &r att marknadstackningen blir stor, ju fler
distributorer; resebyraer och researrangorer som gor destinationens produkter tillgangliga,
desto fler far mojlighet att boka och konsumera produkten. Dessutom far producenten hjalp
med lansering och forséljning av de som verkligen kédnner marknaden. For att mellanhanden
ska sélja sa mycket som mojligt galler det for producenten att se till att mellanhanden kan
produkten och tror pa den. For detta underlattar om det finns utvecklade och goda sociala
relationer. Dock ar det svart for producenten att paverka forséljningen da den egna produkten

konkurrerar med andra produkter som séljaren innehar.”

%8 Fritt tolkat fran Elbe, J. (2007) s. 299

% Angelndal och Elbe (2007) i Elbe, J. (2007) s. 301
% Elpe, J. (2007) s. 301

%! Elbe, J. (2007) 5.301
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3.7 Samarbete inom destinationsutveckling

Som namnt tidigare bestar en destination av flera olika tjanster som tillsammans bildar en
turistprodukt. Darfor ar samarbete och koordinering dessa tjanster emellan avgodrande.
Exempel pa samverkan ar karteller och allianser organisationer emellan och samarbetet
handlar da om att uppna ett gemensamt mal som ar omojligt att uppna for den enskilda
organisationen. Inom turismen ar ett exempel pa samverkan marknadsforing, da t.ex. olika
aktorer marknadsfor ett gemensamt “paket” dir boende, resa och aktiviteter ingar. % | norra
Sverige bygger turismen pa sma- och medelstora foretag och da ar det sarskilt viktigt med

samarbete for att kunna konkurrera med évriga destinationer runt om i Sverige och varlden.®

3.7.1 Partnerskap

Sedan slutet av 1970 — talet har partnerskapsarbeten okat i vastvarlden. Detta ar en foljd av
globaliseringen och statens forminskade roll och den decentralisering som skett.®* Aven inom
turismbranschen har partnerskap mellan olika aktérer blivit mer forekommande vid planering
av turism. Partnerskap foresprakas som ett “sunt styrelseskick” genom att engagera bade
kommun och individer i beslutsprocesserna.®® Termen partnerskap innebar en formell
process av regelbundna face-to-face méten mellan deltagarna i partnerskapet. Vidare &r dessa
moten baserade pa dverenskomna regler och intentioner att 16sa gemensamma problem. Dessa
samarbetsarrangemang kan inkludera intressenter i bade privat och offentlig sektor for att
diskutera och ta fram policys om hur turismen ska ledas och utvecklas.®® Férdelarna med ett
partnerskap &r att de framjar diskussioner, forhandling och bygger upp 6msesidiga forslag om
turismfragor. Likasa brukar motivationen bakom att aktorer ingar i ett gemensamt samarbete
vara att de upplever sig ha samma typ av kompetensproblem eller att de tror sig bli starkare
och konkurrenskraftigare av att arbeta tillsammans da det galler att na ut till kunder eller klara

av uppdrag.®”’

Bara for att ett partnerskap skapas betyder det inte dess utkomst blir framgangsrikt. Det som
ligger till grund for ett framgangsrikt partnerskap ar hur dess resurser mobiliseras och

kombineras. Det gar att utforma strategiska system utan att for den skull att ha resurser for att

%2 Ahrne (1994) i Frisk, L. (2003) s. 184

83 Karlsson och Lénnbring (1999) i Frisk (2003) s. 185

® Turner och Hulme (1997) i Bramwell, B. (2004)

% Murphy (1985); Hall (2000b) i Bramwell, B. (2004)

% Selin och Beason (1991); Jamal och Getz (1995); Carr, Selin och Schuett (1998), i Bramwell B. (2004)
" Nutek (idag Tillvéxtverket) R2004: 13 s. 29
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genomfora dem. Det vitala i ett partnerskap &r att alla parter jobbar mot samma mal och inte
sétter sina egna i forsta hand. Olika typer av resurser som finns i ett partnerskap &r, forutom
de finansiella, dven kunskap, information, auktoritet samt legitimitet. Enligt Flagestad et. al.
ar det viktigt att vid empiriska studier av partnerskap vara medveten om att olika partnerskap
fyller olika syften och funktioner. Tva olika typer av partnerskap &r strategiska partnerskap
samt projekt partnerskap. Strategiska partnerskap samordnar aktiviteter mellan olika aktorer
vid langsiktig utveckling av en destination. For att dessa partnerskap ska vara effektiva bor de
inkludera bade offentliga och privata aktorer. Strategiska partnerskap symboliserar den ideala
formen av partnerskap, men de riskerar att misslyckas med sina forsok. Projektpartnerskap ar
tidsbegrénsade arrangemang bundna till lokala projekt som motiveras av gemensamma idéer
och intressen i en viss fraga. De uppstar ofta nar det ar problematiskt att komma Gverens om
gemensamma visioner och langsiktiga mal for destinationen, men dar det fortfarande &r

méjligt att finna gemensamma intressen av storre betydelse.®®

3.7.2 Den drivande aktdren

For att ett samarbete ska bli effektfullt och leda ndgonvart ar det nodvandigt att nagon av de
inblandade partnerna tar pa sig rollen som motor, vars roll blir att driva pa det gemensamma
arbetet at onskat hall. | praktiken innebar detta att motorn ansvarar for den gemensamma
strategin, ser till att respektive aktors arbete star i enlighet med det gemensamma malet,
motiverar de andra och ansvarar for kommunikationen mellan parterna. Det &r viktigt att
motorn, den ledande aktoren, &r neutral mot Gvriga samarbetspartners och inte har nagra
sarintressen. Likasa maste motorn inneha gedigen kompetens av arbetsomradet och ha koll pa
de olika samarbetsaktorernas roller och hur de integreras med varandra. Slutligen maste
motorn identifiera forandringar i omvéarlden som dar av betydelse for samarbetet, som att

upptacka méjligheter och hot.*®

Ett mer strukturerat samarbete borjar sallan fran grunden utan ofta har det funnits tidigare
samarbetsprojekt av en eller annan karaktér som fungerat som grund for ett mer omfattande
samarbete.”” Det behovs en ledande part oberoende pé var i utvecklingen ett samarbete
befinner sig och den drivande aktérens roll férandras beroende pa vilket stadium samarbetet

ar i. 1 borjan da samarbetet haller pa att startas upp blir uppgiften att fa igang samarbetet samt

%8 Flagestad, A., Nordin, Svenson, B. (2005) s.32
% Nutek (idag Tillvaxtverket) R2004: 13s. 17-24
" Nutek idag Tillvaxtverket) R2004: 13 s. 25
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att upptacka mojligheter och hot. I och med att samarbetet utvecklats blir istéllet rollen att

driva p& och se till att alla jobbar &t samma hall.™,

| ett partnerskap kan dominerande aktorer ha ett stort inflytande pa vilka aktorer som far vara
med pa méten och vilka fragor som ska diskuteras och vad resultatet blir. Om inte
partnerskapen forstar den forhandlingsstyrka som olika aktorer ger ar risken att det resultat
man uppnar med partnerskapet bara gynnar de storre aktorerna.’? De flesta av de aktérer som
ar med i ett partnerskap har ett stort komplext natverk och ar formodligen med &ven i andra
samarbeten och darfor ar det stérre chans att just dessa aktdrer blir tillfragade om att bli

medlemmar i ett eventuellt framtida partnerskap.”®

3.8 Teorisummering

Begreppet destination i sig innebar ett system som bestar av ett antal komponenter som
attraktioner, boendeanléggningar, transporter och infrastruktur. Allt detta skéts av en mangd
olika aktdrer, som ar omsesidigt beroende av varandra men som inbdrdes kan ha olika
intressen och mal. For att samordna detta finns turistorganisationen som arbetar med
marknadsforing pa lokal, regional eller nationell niva. Arbetet med att hela tiden utvecklas &r
viktigt for att inte hamna i nedgangsfasen av destinationslivscykeln och forlora attraktivitet
och darmed turister. Darfor kravs det att turistprodukten hela tiden foradlas, i form av
kérntjanster, stodtjanster och bitjanster. Dessutom kravs att turisten ska kunna tillgodogdra sig
information om destinationen, latt kunna kopa en resa dit och transportera sig dit enkelt och
effektivt. For en turistprodukt kravs alltsa ett helt led av tjanster och darfor ar samverkan
inom turismen essentiellt. Ett satt att samverka pa ar genom ett partnerskap som ar en formell
process av moten och strategiska mal. | nedanstéende empiri och analys kommer
partnerskapet Swedish Are Ostersund som kretsar kring tillganglighet av en turistprodukt och
att etablera sig pa en ny marknad att behandlas. Det empiriska materialet presenteras genom
att beskriva de aktérer som &r med i partnerskapet samt vad de bidragit med. Arbetet

beskriver aven hur partnerskapet vaxt fram och utvecklats kronologiskt.

™ Nutek ( idag Tillvaxtverket R2004: 13 s. 17-19
2 Bramwell, B. (2004)
® Araujo och Bramwell (2002) i Bramwell, B. (2004)
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4. Empiri

Kapitlet behandlar den empiri som inhamtats under uppsatsarbetets gang. Inledningsvis
presenteras Are (4.1) darefter presenteras fallstudien (4.2.) och aktdrerna i partnerskapet (4.3.)

4.1 Destination Are

Are har en lang tradition som skidort, redan 1882 kom de forsta tagresenarerna till Are som
darmed blev Jamtlands framsta fjallomrade i Sverige som dppnades upp for turism i stor skala
och allt sedan dess har destination Are fortsatt att utvecklas till en modern skidort. Under
1960-talet gjordes gedigna forsok att 6ka turismen i Are vilket resulterade i det s& kallade
Areprojektet™ som innebar turistiska utvecklingsplaner och investeringar i liftsystemet” samt
att stoppa avfolkningen fran Are kommun. Projektet var ett pilotprojekt fran statens sida i
hopp om att etablera nationella omraden for friluftsliv och rekreation. Projektet spelade ocksa
en viktig roll for Svenska Skidférbundets beslut att satsa pd Are som ett nationellt och
internationellt  tavlingscentrum.” Hela skidomrddet byggdes ut, nya liftar och
serviceanlaggningar tillkom med malet att bli kandidat for vinter OS. Under denna period
okade antalet privata aktorer pd Aremarknaden och foretagsrelaterade malsattningar styrde
destinationens utveckling allt mer. Denna byggboom under 1980-talet ledde till 6kat antal
baddar, bostadsrattslagenheter samt nya kontors- och affarsbyggnader.”” 1992 drabbades
Sverige av en bank- och fastighetskrasch vilket ledde till att ett antal nyckelanlaggningar
fordes under en och samma &gare, Are Invest, ett dotterbolag till det statliga
avvecklingsbolaget Securum. Are Invests syfte var att gora liftkortsintakter till den storsta
ekonomiska generatorn i Are och boendet sgs som en stodtjanst.”® 1996 tog Bure 6ver Are
Invest p.g.a. att staten bestdmde att Securum skulle avvecklas. Bure drev Are med samma mal
som forr, att 6ka kostnadsmedvetenheten och effektiviteten inom foretaget. Bure investerade
aven 1 skidanlaggningarna i1 Vemdalsfjallen vilket omfattade liftanlaggningarna i
Vemdalsfjallen, det lokala marknadsforings- och resebolaget, skidskolor och annan
sportverksamhet och hiarmed utvecklade Are/Vemdalen AB Are till en affarsméassig resort-

koncern som bestod av sex dotterforetag och fem intressebolag. 1999 blev verksamheten till

™ Bodén, B. i Bohlin, M., Elbe, J. (2007) s. 89-104
"> Bodén, B., Rosenberg, L. (2004) s. 133

"® Bodén, B. i Bohlin, M., Elbe, J. (2007) s. 93

" Bodén, B. i Bohlin, M., Elbe, J. (2007) s. 162-166
8 Bodén, B. i Bohlin, M., Elbe, J. (2007) s. 97
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salu och forvarvades av SkiStar. SkiStar drev och driver férutom liftanldggningarna de
verksamheter som stodjer liftkortsforsaljningen sasom logiférmedling, skiduthyrning,

skidskoleverksamhet samt marknadsférings-, boknings- och séljledet.

2007 arrangerade Are Alpina VM 2007 vilket ledde till vidare utveckling i Are; ett
multihallsprojekt, ett femstjarnigt hotell (Excellent) samt det finldndska foretaget Holiday
Club.” Infér VM 2007 skapades Vision 2011, som sedan kom att bli Vision 2020 av Are
Kommun eftersom det fanns en radsla for att luften skulle g& ur destinationen efter VM.
Visionen handlade om att Are skulle ta emot 225 000 fler géster &n 2002 jamt fordelade Sver
vinterperioden och barmarksperioden.® Idag kan Are betraktas som Sveriges storsta
turismkluster med sin starka koncentration av turistforetag och andra foretag som bade
samarbetar, men ocksd konkurrerar.®? Are har ungefar 1500 000 géstnatter och 350 000
besokare under en vinter och ar darmed den framsta skidorten i norra Europa.® I jamforelse
med andra skidorter i Sverige, sésom Idre, Vemdalen, Funasdalen, Salen och Térna har Are
den storsta befolkningsutvecklingen, medan de &vriga orternas befolkning minskat i antal.
Forutom invénare har Are ocksd lyckats locka fler foretag till sin region, bade

turismrelaterade och icke turismrelaterade.®

4.2 Partnerskapet Swedish Are Ostersund

Sedan 2007 finns ett 1&ngsiktigt affarssamarbete kring Ostersund och Are som loper till &r
2010. Sammanséttningen av detta affarssamarbete - ”Swedish Are Ostersund” — bestér av

foljande fem aktorer:

e Visit Sweden

o SkiStar Are AB

e Ostersunds Turist- och Kongressbyra
e Jamtland Héarjedalen Turism

e Luftfartsverket

" Bodén, B. i Bohlin, M., Elbe, J. (2007) s. 174

8 |ntervju med Jerlinder, E. SkiStar 20091203

8 Bodén, B. i Bohlin, M., Elbe, J. (2007) s. 174-175
8 Nordin, S. (2004) s. 36

8 Nordin, S. (2004) s. 30-31

# Nordin, S. (2004) s. 34
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Malet med affarssamarbetet ar “att stirka varumdrket Sverige som vinterdestination och Are och
Ostersund som de givna valen i Norra Europa for vinterupplevelser.”® Affarssamarbetets syfte dr
att oka antalet bestkare fran den holldndska marknaden till Are och Ostersund under
vintersisongerna. Anledningen till att hollandarna &r en intressant mélgrupp fér Are och
Ostersund ar att de reser mycket och 2006-2007 akte 6 % av befolkningen (ca 950,000
personer) pa vintersportsemester. Sverige har stor potential som vinterdestination och har
mycket att erbjuda som faller hollandarna i smaken, bland annat narheten till naturen. Genom
en marknadsforingskampanj i Nederlanderna har partnerskapet uppnatt en kad kannedom om
Sverige samt skapat fler bokningsbara produkter pa marknaden. Da detta partnerskap ar ett
tillganglighetspartnerskap har dess primira méal varit att skapa tillganglighet till Are. 1
februari 2010 ska det forsta direktflyget fran Amsterdam gé till Are dar charterverksamhet
kommer att ske i sex veckor till att borja med. Fokus for 2009-2010 ar pa marknadsaktiviteter
och forsaljning med mélet att f& drygt 3600 nya hollandska gastnétter till omréadet.®®

4.3 Vilka aktorer ar med och vad bidrar de med?

4.3.1 Visit Sweden

Visit Sweden ar Sveriges nationella turistorganisation for marknadsféring och &gs till lika
delar av staten, via N&ringsdepartementet, och av den svenska besoksnaringen. Det bildades
1995, da under namnet Sveriges Rese- och Turistrad, och fick sitt nuvarande namn forst 2006.
Organisationens uppdrag ar dels att marknadsféra varumarket Sverige internationellt och dels
att marknadsféra svenska destinationer och upplevelser utomlands. For Visit Swedens del
handlar det bland annat om att erbjuda en gemensam plattform®” for foretag och regioner att
marknadsfora sig utomlands eller om att bjuda in journalister och researrangorer for speciella

visningsresor av olika destinationer och upplevelser i landet.®

Dessutom finns kontor och medarbetare i 13 lander runt om i vérlden som speciellt valts ut
som prioriterade malmarknader. | dessa lander finns ndra samarbeten med lokala
researrangdrer och pa sa satt far Visit Sweden en stark kdnnedom om marknaderna och

malgruppernas sammansattning och beteenden. Detta anvéands sedan i samarbeten, i form av

8 http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Vara-tjanster/Partnerskap/Swedish-Are-Ostersund/ hamtat 2009-
12-16

% http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Vara-tjanster/Partnerskap/Swedish-Are-Ostersund/ hamtat 2009-
12-16

87 www.visitsweden.com 2009-12-16

8 Intervju med Jerlinder, E. SkiStar 2009-12-03
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partnerskap, med lokala och regionala aktorer i Sverige for att hjalpa till att lyfta fram och
marknadsfora de turistprodukter och upplevelser som bast motsvarar det som malgrupperna
vill ha och forvéntar sig av ett besok. En av huvudstrategierna for Visit Swedens verksamhet

handlar just om sddana partnerskap.®

Enligt affarsutvecklare T. Olsson pa Visit Sweden &r det manga projekt som startar pa lokal
eller regional niva utan att det hander sa mycket och da kan en nationell oberoende aktor
hjalpa till eftersom de ar konkurrensneutrala. Dessutom har Visit Sweden kunskap om den
internationella marknaden vilket gor att det ar de som har kunskapen om hur malgruppen nas

och vad malgruppen vill uppleva. Som T. Olsson sjélv beréttar:

»»

.. Vi dr ju en ganska naturlig samarbetspartner om man jobbar med export, speciellt
om det dr lite ldngre bort dn kanske grannkommunen och sd.”

Visit Sweden arbetar med partnerskap for att kunna erbjuda slutkunden ett mer
konkurrenskraftigt upplevelsepaket med hjalp av stérre marknadsbudgetar.®*

Alla partnerskap sker pa internationell basis for att generera fler utlandska besokare och ge
stod for utveckling av destinationen. De turistprodukter som marknadsférs genom ett
partnerskap ska vara redo for en internationell marknad.? Tina Olsson p& Visit Sweden sager

sjalv om partnerskapen att:

”... vdr utgangspunkt med partnerskapen dr att vi, Sverige da som dr ett vildigt litet land
som ar valdigt okant, vi har valdigt fa marknadsandelar, mer &n vara narmarknader dar
vi har storre marknadsandelar. Vi maste jobba mycket mer tillsammans, vi kan inte se
varandra som konkurrenter utan partnerskap &r ett satt att mobilisera Sverige, att vi
skapar storre kluster och natverk, att vi har gemensamma mal vilket gor att Are
Ostersund dar har vi liksom ett mal dar har vi bestamt att ifr&n Nederlanderna vill vi fa
till en 6kad flygtrafik sa det &r det som vi samarbetar kring. Men i Sverige sa sager vi att
lokalt, regionalt och nationellt bér det finnas en férankring for annars vet jag att det
misslyckas. | Sverige ar det valdigt ofta att vi har jobbat i projektform lokalt eller
regionalt eller kanske lite lokalt eller regionalt men inte att hela kedjan fungerar. Medan
att i andra lander &r det sa naturligt att redan att jobba i lokala natverk tillsammans med
regioner det ar liksom ingen big issue det ar mer i Sverige som vi maste lara oss ett satt
att samarbeta.”**(Tina Olsson, Visit Sweden)

8 http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Om-oss/Partnerskap/Partnerskap/ Hamtad 2009-12-16

% Intervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21

°! http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Om-oss/Partnerskap/Partnerskap/ Hamtad 2009-01-05
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Visit Sweden har tagit fram en gemensam arbetsmodell som deras partnerskap grundas pa.
Denna arbetsmodell skall innehalla fyra delar; produktupplevelser, forsaljning, tillganglighet
och marknadsforing, dar aktorer fran bade den privata och offentliga sektorn pa lokal,
regional samt nationell nivd maste finnas representerade. Att bade lokala, regionala och
nationella aktorer ingar i arbetsmodellen forklarar Tina Olsson pa Visit Sweden beror pa att
man maste fa insyn i de strategier som laggs upp pa alla nivéer.** Vidare bestar partnerskapen
av en styrgrupp, en arbetsgrupp samt ett marknadsrad. Arbetsgruppens ansvar ar att ta fram en
affarsplan for partnerskapet, dar bakgrund, syfte, nuldgesanalys, val av marknader och
malgrupper, position, mal och strategier samt budget beskrivs. Styrgruppen ansvarar for de
finansiella besluten. Nar marknadsval &r gjort skapas ett marknadsrdd som tar fram en

marknadsplan utifrdn marknadens och malgruppens forutsattningar och behov. *

Dessutom finns det speciella kriterier att uppfylla for varje partnerkap, vilka &r;

Partnerskapen skall baseras pa affarsmassiga grunder

o Partnerskapen léper 6ver minimum 3 ar

« Totalt kravs en finansiell insats om 1,7 - 2mkr per marknad och ar

o Samtliga partners har tydliga roller enligt partnerskapsmodellen och investerar
personella resurser i affarssamarbetet

o Aktorer maste finna representerade fran offentlig och kommersiell verksamhet, pa
lokal, regional och nationell niva

« Affarssamarbetet tar gemensamt fram och foljer en affarsplan med tydliga syften, mal
och strategier

« Det skall vara aktorer bade fran privata sektorn och offentliga sektorn

o Visit Sweden leder koordinerar arbetet och marknadskommunikationen utifran

marknadens och den globala resendrens/det globala foretagets behov och beteende "9

Nér det galler den hollandska marknaden specifikt, bearbetar Visit Sweden denna genom ett

par olika kanaler. De jobbar med en hemsida som informerar om Sverige och vad Sverige har

att erbjuda i turistvag. Dessutom finns en god kontakt med media och journalister bjuds pa

visningsresor till Are som fér skriva artiklar om destinationen och pé s sétt sprider kunskap

° Intervju med Olsson, T., Visit Sweden Hamtat 2009-12-21
% http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Om-oss/Partnerskap/ Hamtat 2009-12-16
% http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Om-oss/Partnerskap/Kriterier/ Hamtat 2009-01-05
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om Are.®” Aven researrangorer inbjuds till Are for att se vad destinationen har att erbjuda.
Ibland kan det vara omvénda forhallanden, da destinationen, Are, aker till researrangéren, i

detta fall Nederlanderna. Som Tina Olsson pa Visit Sweden beréttar:

” sd gdr det inte att bara knacka pa dorren och sdga hej det finns ett stille som heter

Are, vi skulle géirna vilja géra ndgonting ”*(Tina Olsson, Visit Sweden)

Mycket av vad Visit Sweden bidrar med handlar enligt T. Olsson om sjéalva arbetsmodellen;
att man har en styrgrupp, en strategisk arbetsgrupp och olika marknadsgrupper kombinerat
med affarsplaner som ar valdigt noga definierade i fraga om vad man vill uppna och vem som
gor vad. Det ar ”liksom en metod och struktur i partnerskap som vi jobbar med”, och man
arbetar mycket med workshops for att fora ut kunskap om den arbetsformen i partnerskapet.
Dessutom ar det Visit Sweden roll att i borjan av ett partnerskap kalla alla aktorer till méten
och se till att alla gor sina ’hemléxor”. Som T. Olsson sjilv uttrycker det ingar det i hennes

arbetsroll att jaga pé och se till att den utstallda tidsplanen féljs. *

4.3.2 Luftfartsverket

Luftfartsverket ar ett statligt &gt bolag som ansvarar for driften och utvecklingen av statens
flygplatser och for flygtrafiktjansten for all trafik i svenskt luftrum. De 4&r inte
skattefinansierade utan drivs med intakterna fran sin verksamhet, vilka kommer dels fran
produkter och tjanster som erbjuds vid flygplatserna, daribland butiker, restauranger,
konferensanlaggningar och parkeringsplatser, och dels fran de avgifter som hanfor sig till
flygtrafiken pa flygplatserna och trafiken i Sveriges luftrum. Flygbolagen far alltsa betala for
varje start och landning och for att flyga genom svenskt luftrum. Vid forsta anblick skulle
man kanske kunna anta att Luftfartsverket, i deras egenskap av att vara helt statligt &gt, har
direktiv fran regeringen att bidra till regional utveckling utanfor storstadsregionerna genom
att arbeta for storre trafik pa de regionala flygplatserna. Mats Astrom klargor darfor i
intervjun att det inte ror sig om nagra sadana direktiv, utan ur deras perspektiv ar det en
investering utifran ett rent foretagsekonomiskt vinstintresse. En 6kad tillstrémning av turister
betyder ett okat antal flygningar, vilket &r det som ger intakter till foretaget. De samarbetar

darfor aktivt med turistndringen och turistorganisationer i olika delar av landet, daribland inte

7 Intervju med Jerlinder, E, Skistar 2009-12-03 och Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21
% Intervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21
% Intervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21
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minst Visit Sweden, for att utveckla och 6ka tillstromningen av turister och bestkande till de

olika turistmalen. 1%

”Det ar bra att vi forsoker paverka ett samarbete med turistindustrin och att vi lagger
pengar pa det har. Och det kunde privata dgare ocksa ha tyckt att det ska vi gora, eller
kommunala &gare. Sa det har ingenting med att vi &r statliga att géra, utan det ar vad
agarna tycker att vi ska jobba med inom foretaget. De pengar vi da lagger i de har
partnerskapen, dem gor vi en kalkyl pa sa att allt vi lagger ut réknar vi med att fa tillbaks
pa maximalt 5 &r genom att vi raknar med att det fler som flyger. S& det ar investeringar
vi gor.” (Mats Astrom, LFV)

Enligt Astrém sé bestar deras bidrag till samarbetet av tva delar. Dels & man med och bidrar
finansiellt till sjalva marknadsforingen, och dels anvander man sig av vad han kallar
incentive-program.’® Dessa innebar att flygbolag som vill starta upp en ny flyglinje far en
rabatt pa de avgifter som Luftfartsverket tar ut. Rabatten galler under den forsta tiden efter
flyglinjens inledande som kan stracka sig anda upp till maximalt fem &r.2%% Detta, forklarar
Astrom, har att gora med den risk det innebér att borja en ny flyglinje, och att den férsta tiden
innan linjen hunnit bli allmant kand ar den allra mest kénsliga. Vidare diskuterar Astrom det

faktum att det idag gar att ta sig Overallt i varlden:

“Pd samma sdtt ska vi agera nu, det gdr att ta sig till Kiruna via Stockholm. Och det gdar
att ta sig till Are/Ostersund via Stockholm fran hela vérlden. Men vi tror att genom
tillganglighet som innebar att du kliver p& planet i Amsterdam och kliver av i Ostersund
sd kommer det att vara fler som véljer det alternativet. Och det vet vi, det ar faktiskt sa
att vi gjorde en undersokning pa de resenarer som akte pa charter till Kiruna fran
London och det var drygt 27 % som sa att ’skulle inte direktflyget ha funnits, sd skulle
man inte valt Kiruna och Swedish Lappland som resemdl”. Och det ger oss vatten pd
kvarnen att vi maste se till att det finns direktflyg och jag tror att vi har Swedish
Lappland som ar ett exotiskt resmal for nagra grupper, vi har storstaderna som alltid
kommer att ha mycket turister men till dem staderna dar jobbar vi pa ett annat satt, vi
har ju reguljarflyg som gar varje dag som mycket bygger pa att bade turister och
affarsresendrerna ska besoka foretag och att det &r mycket svenskar som reser ut, som
haller uppe de hér linjerna, men till Kiruna har vi inte de underlagen. Det maste vi
jobba extra med och dar bygger det valdigt mycket, for det ar inga affarsresenérer de
sitter pd, de hdr charterflighterna, utan det ir affirsresendrer som ska pd semester...”"%
(Mats Astrom, Luftfartsverket)

Astrom resonerar dven kring mdjligheten att partnerskapet uppfattas som ett mer seridst
samarbete och mottas battre i Nederlanderna eftersom ett statligt foretag som LFV é&r

inblandade. Vidare berattar Astrom att det ligger mer kraft och allvar bakom ett samarbete

190 | ntervju med Astrom, M. Luftfartsverket 2009-11-24
190 | ntervju med Astrom, M. Luftfartsverket 2009-11-24
192 http://www. Ifv.se/sv/LFV/Bransch/LFVs-avgifter2/Rabatt-pa-avgifter---LFV/ Hamtad 2009-12-06
198 |ntervju med Astrom, M. Luftfartsverket 2009-11-24
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med nationella aktorer och att researrangorer i Nederlanderna da blir mer villiga att satsa pa

Are 104

4.3.3 SkiStar

SkiStar ar Nordens storsta operator av alpina skidanlaggningar och har anlaggningar pa tva
orter i Norge och tre i Sverige. Foretaget i stort bestar av tva affarsomraden, dar den ena,
Fastighet, arbetar och ansvarar for byggnationer och exploatering och den andra,
Destinationerna, bestar av de fem olika skiddestinationerna, varav Are ar en. Dar ager och
driver de liftarna, en av de storre skiduthyrningsbutikerna och de &ar del&gare i skidskolan,
men karnverksamheten &r alpin skiddkning dar gastens skidupplevelse &r i centrum.'®> Som
ett borsnoterat foretag ligger det bade i SkiStars intresse och i deras formulerade mal'® att
vaxa och organiskt utveckla verksamheten genom att maximera andelen alpina skidakare pa
deras destinationer'®’, och detta inkluderar arbete och satsningar pa utlandska marknader. Om

anledningen till att de velat delta i partnerskapet sager Jerlinder:

Vi har sagt att vdr strategi i Are dr att vi jobbar bara pad utlindska marknader dér Visit
Sweden redan ar etablerade for vi skulle aldrig mékta att aka till ett land och beréatta om
vdr produkt om inte Visit Sweden fanns dér.”*® (Eva Jerlinder, SkiStar)

Jerlinder berdttar dven om den kompetens som Visit Sweden har om
marknadskommunikationen i utlandet och anger detta som den storsta anledningen till att

samarbeta med Visit Sweden, %

| rollen som ansvariga for regionens storsta attraktion bidrar SkiStar enligt Jerlinder till

partnerskapet med tid, pengar och en viss form av kompletterande kompetens till de andra i

110

gruppen i fraga nar det géller sjalva turistprodukten.” Vidare kommenterar Jerlinder vikten

av partnerskap:

” Vad man fdr ut av ett partnerskap dr ju samverkan. Det dr sd att 1+1 = 3 om man far
anvanda den gamla slogan. Det handlar ju om att nar man samverkar s& far man storre
muskler och dvs mera pengar och stérre kompetens och darmed nar man storre

1% |ntervju med Astrom, M. Luftfartsverket 2009-11-24

195 http://corporate.skistar.com/templates/NormalPage.aspx?id=18 Hamtad 2009-12-01
196 http://corporate.skistar.com/templates/NormalPage.aspx?id=121 Hamtad 2009-12-01
197 http://corporate.skistar.com/templates/NormalPage.aspx?id=117 Hamtad 2009-12-01
1% Intervju med Jerlinder, E. SkiStar 2009-12-03
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framgang. Sa jag tror inte att vi hade natt hit dar vi ar idag om vi hade jobbat var och en

for sig. Utan det kriver samverkan om man ska starta upp nya flyglinjer”'*(Eva
Jerlinder, SkiStar)

Inom partnerskapet representerar SkiStar dessutom Are kommun och dess intressen. Detta
grundar sig enligt Jerlinder pa en avsaknad av relevant kompetens inom kommunen, ingen
inom kommunen har nagon erfarenhet av internationell turism och liknande fragor. Darfor har
kommunen helt enkelt lagt 6ver ansvaret for sadant till naringslivet och nar det galler
vinterturism sa faller det mesta av det arbetet pa SkiStar, i egenskap av att vara den storsta

aktoren och motorn fér manga av verksamheterna pé vintern.**?

4.3.4 Jamtland Harjedalen Turism

Jamtland Harjedalen Turism 4&r en ekonomisk forening som fungerar som en
turistorganisation for en region motsvarande Jamtlands och Hérjedalens l&an. Organisationen
arbetar med att pa olika satt starka turistnaringen och dragningskraften for hela regionen,
bland annat genom att erbjuda seminarier och tryckt material ddr man delar med sig av
erfarenheter och lardomar och genom att samordna marknadsféringen och erbjuda en
gemensam kommunikationsplattform for regionens aktérer. De har dven pagaende projekt dar
de arbetar med att ta fram turistprodukter specifikt for sommarsasongen, sa som till exempel
vandring och cykling, fiske- och matupplevelseturism, for att pa sa satt fa till en aret runt-

turism. %3

FOr Mats Forslund var och &r partnerskapet ett nodvandigt steg for organisationen i deras

stravan att utveckla turismen i regionen.

“Podingen i grunden dr ju att vi for att vi ska kunna utveckla beséksndringen sd mdste vi
hitta nya kunder och nya marknader, och da vet vi att om vi pratar vintertid, som vi
pratar framforallt nu dd om Nederlanderna, sa ar den svenska marknaden mattad inom
overskddlig tid, sd for att 6ka sda mdste vi jobba mer utomlands. ” (Mats Forslund, JHT)

Precis som andra aktorer ar JHT med och skjuter till resurser till projektet, men darutover
forklarar Forslund att JHT:s specifika roll i partnerskapet handlar om att ’f6rankra” projektet i

regionen."™ Med detta menar Forslund att de arbetar for att utvidga projektet utanfor

11 | ntervju med Jerlinder, E. SkiStar 2009-12-03

12 |ntervju med Jerlinder, E. SkiStar 2009-12-03

13 http://www.jamtland.se/index.php?option=com_content&view=article&id=452&Itemid=821&lang=sv
Hamtad 2009-12-08

14 |ntervju med Forslund, M. JHT 2009-11-30
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ursprungsstraket mellan Are och Ostersund, som har sina egna representanter i SkiStar och
OTK. Detta gér JHT genom att tillsammans med andra lokala aktorer i regionen ta fram
produkter som kan fungera som kompletterande attraktioner till skidakningen i Are. Detta &r
nagot de enligt Forslund arbetat med nu men som i an storre grad kommer att fa effekt
framover. Forslund sager ocksa att de &ar i fard med att tillsitta en position inom
organisationen som kommer ha till uppgift att arbeta enbart inom ramen for partnerskapet,
vilket enligt Forslund kommer innebira att JHT “tar pa sig ledartréjan” i det kommande
arbetet. Det framgar av intervjun att JHT ser partnerskapet som inledningen pa ett fortsatt och
bredare samarbete och att det for deras del handlar om att utveckla och sprida vinterturismen

till regionens 6vriga orter.*™

4.3.5 Ostersunds Turist- och Kongresshyra

Ostersunds Turist- och Kongressbyrd (OTK) ar en turistorganisation som arbetar med att
framja turistnaringen i Ostersunds kommun. De har som sadan tre huvudsakliga
verksamhetsomraden. Det forsta ar som en traditionell turistbyra med turistinformation och
forséljning av souvenirer och biljetter. Det andra omradet & marknadsforing av orten, dar de
arbetar med att valja ut malgrupper och inom kommunen ta fram turistprodukter som
attraherar dessa. Det tredje omradet faller inom ramen for kongresser och konferenser, och

dar arbetar man med forsaljning och projektledning.

For Ostersund i helhet ar turismen en prioriterad sektor, ett omrade dar de &r starka men ska
bli &nnu starkare.™® Det framkom under intervjun att Ostersund som turistdestination till stor
baserar sig pa sommarturismen; av alla turister som under ett ar besoker orten gor nastan
halften av dem det under de tre sommarmanaderna.**’ Eftersom de pé orten, enligt Camilla
Olsson &ven har en fantastisk varvinter har” och med tanke pd nirliggande orters stora
vinterturism sa har det arbetats strategiskt med att utveckla turismen &ven under
vintersasongen.™'® Med bakgrund av detta och eftersom OTK under ett par &r redan p& egen
hand forsokt bearbeta och sla sig in pa den hollandska marknaden, foll det sig naturligt att

turistbyran bestamde sig for att ta kontakt med Visit Sweden.**

1% |ntervju med Forslund, M. JHT 2009-11-30

18 |ntervju med Olsson. C Ostersunds Turist- och Kongressbyra 2009-11-26

Y7 Intervju med Olsson. C Ostersunds Turist- och Kongressbyra 2009-11-26

18 Intervju med Olsson. C Ostersunds Turist- och Kongressbyré 2009-11-26

119 |ntervju med Olsson. C Ostersunds Turist- och Kongresshyrd 2009-11-26, och med Olsson, T. Visit Sweden
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Vad galler deras roll i partnerskapet havdar C. Olsson att deras bidrag, forutom den
resursinsats som ar obligatorisk, ligger inom ramen for turistprodukten dér de arbetar med att

lyfta fram Ostersunds egna vinterattraktioner, dar just skridskodkning har en central plats.

“Ja, det dr ju vir "Unique Selling Point’. Det som vi forséker lyfta fram specifikt och da
sen ar det ju aven vinterupplevelser och vinterstaden i ett sammanhang. Men vi forsoker
lyfta fram skridskodkning som det som ar det unika och som ocksa har lagt ner mycket tid
och pengar pd att marknadsfora.”® (Camilla Olsson, Ostersund Turist- och
Kongresshyra)

4.3.6 Partnerskapets ursprung och utveckling

Nar det géller langvariga relationer i komplicerade natverk verkar det, nar man ser till
intervjusvaren, som att det ibland kan vara svart att veta exakt vem som tog forsta kontakten
med vem och nér detta egentligen intraffade. Genom svaren som getts av respondenterna har
en Oversiktlig kronologi, utan angivna tidpunkter, kunnat byggas upp Over partnerskapets

tillkomst som kan vara till nytta for att fa en forstaelse for hur en sadan hér process kan se ut.

Det forsta initiativet kan harledas till Ostersunds Turist- och Kongressbyrd. Organisationen
hade under ett par ar forsokt bearbeta marknaden i Nederlanderna pa egen hand innan man,
med det lyckade partnerskapet Swedish Lapland i Kiruna i atanke, sokte sig till Visit Sweden
for att fA hjalp och mer fokus i sitt arbete.’" Visit Sweden i sin tur hade sedan namnda
partnerskap haft en nara kontakt med Luftfartsverket, varfor de nu ocksa involverades i
planeringen for ett nytt projekt. | nasta steg kontaktades SkiStar i Are for att se huruvida de
vore intresserade av att lagga in energi och resurser for att fa in mer trafik till Jamtland, vilket
de snart nog sade sig vara.'?? Enligt Visit Swedens uppsatta kriterier for partnerskap behévdes
det ocksa en forankring pa det regionala planet, varfor sista steget blev att involvera Jamtland
Harjedalen Turism.*® Detta var nédvandigt eftersom Visit Sweden annars hade saknat insikt i
strategierna pa regional niva. Nar partnerskapets aktorer val var utvalda sa formades enligt
arbetsmodellen en styrgrupp av de tre finansiellt mest starka; Visit Sweden, Luftfartsverket

och SkiStar. Darefter sattes arbetsgruppen och marknadsradet ihop, som forutom de

129 |ntervju med Olsson, C. Ostersund Turist- och Kongressbyré 2009-11-26
121 |ntervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21

122 Intervju med Jerlinder, E. SkiStar 2009-12-03

12% |ntervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21
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forutnamnda aven inkluderar JHT och OTK. Formerna for partnerskapet lades upp, malet
slogs fast och malgruppen ringades in, med utgangspunkt fran Visit Swedens kunskap och

tidigare erfarenheter.'?

Forst nu borjade arbetet med att pa allvar bearbeta den hollandska marknaden. |
Nederlanderna arbetade partnerskapet med tva researrangdrer som saljer fardiga paket
bestaende av flyg och boende till slutkunden. Visit Sweden, som den drivande parten och de
som hade kontakterna, bjod in journalister och researrangorer pa visningsresor i regionen, och
omvant akte aktorer fran regionen ner till Nederlanderna for att under workshops arrangerade
av Visit Sweden visa upp vad regionen och orterna har att erbjuda.'® Sista steget mot
flyglinjen togs da de tva hollandska researrangdrerna garanterade och tog pa sig ansvaret att
kopa ett visst antal flygstolar av ScandJet, en konsolidator. Denna konsolidator fungerar som
en maklare av flygstolar, och nar de fick tillrdckliga garantier for sin investering sa kunde

flyglinjen sé& bekraftas och ges ett startdatum.*?

Nar det galler fortsattningen pa partnerskapet, ar tanken att nar linjen varit i trafik i tre ar efter
varandra sa ska den ha blivit sa etablerad att den fortsattningsvis kan skotas av den lokala
naringen och turistorganisationerna sjalva. Fortfarande kommer det att krdvas insatser och
marknadsforing, men i det skedet kommer inte Visit Sweden eller Luftfartsverket att bidra
langre. De kommer enligt planerna istallet att koncentrera sig pa nya partnerskap mot nya

marknader, i samma region eller annorstades.**’

124 |ntervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21
125 Intervju med Jerlinder, E. SkiStar 2009-12-03

128 |ntervju Astrom, M. 2009-11-24

27 Intervju Astrom, M. 2009-11-24
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5. Analys

Nedan analyseras intervjusvaren med hjalp av den teoretiska referensramen. Avsnittet
analyserar forst vad som kravs av destinationen for att kvalificera sig for ett partnerskap
(5.1.), for att sedan ga vidare till vikten av tillganglighet (5.2) och avslutar med att behandla
betydelsen av samarbete pa en turistdestination (5.3).

5.1 Turistprodukten och arbetsmodellen

Den arbetsmodell som Visit Sweden satt upp for ett partnerskap; produktupplevelser,
forsaljning, tillganglighet och marknadsforing'?® innehéller samma bestandsdelar som
behandlats i ovanstdende teorikapitel om vad som ingadr i en turistprodukt. Har kan
produktupplevelser kopplas till karntjanster och stodtjanster'®. Forsaljningen dversatts till en
bitjanst™*, som genom de arrangdrer och resebyrder som séljer produkten ocksa blir det som i
teorin kallas distributionskanaler.*! Tillgangligheten kan forstas inom ramen for vad som i
transportteorin  behandlats,**> och marknadsféringen faller naturligt inom teorins
destinationsmarknadsforing.**® Visit Swedens arbetsmodell gér alltsa pa ett logiskt satt att
séttas i relation med det som inom teoriramen krévs och ska innefattas av en turistdestination.
Utifran empirin gér det att sluta sig till att det &r SkiStar i Are som star for kérntjansten,
eftersom den alpina skidakningen ar den huvudsakliga anledningen for turister att soka sig till
omrédet.** Som stddtjanster till karntjansten gar det att tolka in de alternativa produkter som
OTK och JHT sager sig vilja lyfta fram, som till exempel Ostersunds skridskodkning.*®
Dessa tva aktorer, OTK och JHT, och deras roller gar samtidigt att lanka samman med vad
teorin beskriver om turistorganisationer och vad sddana organisationers uppgifter ar,**® bland
annat darfor att de bada aktivt arbetar med och inom en koordinerad strategi for regionens
turism.”®”  Dessutom rollen som JHT spelar kan forstds i ljuset av

destinationsmarknadsforingsteorin, eftersom de i sin funktion av regional turistorganisation

128 http://partner.visitsweden.com/sv/Startsida/Om-oss/Partnerskap/Hur-arbetar-vi-i-partnerskap/ 2010-01-05
129 Heldt, T, Olofsson, E och Thulemark, M (2008) s. 13

130 Heldt, T, Olofsson, E och Thulemark, M (2008) s. 13

31 Elbe, J. (2007)

132 Hall (2005)

13% Moilanen, T & Rainisto, S (2009)
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13 Heath and Wall, 1992:227
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kan koppla ihop och forankra den image som formedlas med hjélp av partnerskapet till andra

orter i regionen.'*®

5.2 Tanken bakom flyglinjen

Problematiken som ledde fram till partnerskapet kan utlésas ur det uttalande av Mats Forslund
pd JHT dar han beskriver hur marknaden i Sverige for vinterturism &r narmast mattad.**® Om

140 skulle man kunna

det har pastaendet satt i relation till Butlers™ Tourist Area Lifecycle
resonera kring tanken att Are och Jamtland som destinationer befann sig i eller nara nagot
som skulle kunna liknas vid stagnationsfasen, och att nagon form av fornyelse var nddvandig
for att undvika en nedgang. Med det lyckade partnerskapet Swedish Lapland i atanke och
utifran sina egna trevande forsék i Nederlanderna foll sig en fornyelse i form av en ny
flyglinje naturlig.*** Vikten av att latt kunna ta sig till och fr&n en destination, det som i teorin
kallas transporten, illustreras i empirin av Mats Astrém fréan Luftfartsverket nar han beréattar
om undersékningen av charterresenarerna till Kiruna.'*? Resonemanget han for gér direkt att
applicera pa hur intervening opportunities paverkar strémmen av turister till en destination.**®
Flyglinjerna till storstaderna sker enligt Astroms utsago pa efterfragans- principen, medans
det for att starta en flyglinje till ett perifert omrade kravs mer aktivitet fran producenter och en
nodvandighet av att skapa en efterfrigan hos marknaden for en flyglinje frdn exempelvis
Amsterdam till Are. Att Luftfartsverket med sina incentive-program kan bidra till att sanka
ribban for flygbolag som dr intresserade av att starta en flyglinje blir darmed ett starkt bidrag

till partnerskapets framgang.**

5.3 Samarbete pa en turistdestination

Vikten av samarbete pa en destination har forts fram i bade teori och empiri. Da en
destination bestar av flera tjanster kravs att dessa satts ihop till ett paket for att kommunicera
ut en komplett bild till slutkunden.** Precis som Jerlinder séger skulle SkiStar inte vara i
stand att etablera sig pa en ny marknad om inte Visit Sweden redan fanns dar. ldag har Visit

Sweden kontor i Nederlanderna och de har ett natverk pa plats att anvanda sig av. Och som

138 |ntervju med Forslund, M. JHT 2009-11-30

3% |ntervju med Forslund, M. JHT 2009-11-30
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Araujo och Bramwell séger har de flesta av de aktorer som dr med i ett partnerskap ett stort
komplext natverk och darfor ar det storre chans att just dessa aktorer blir tillfragade om att bli
medlemmar i ett eventuellt framtida partnerskap.’*® Med detta vill sigas att Visit Sweden
mobiliserar sitt tidigare existerande natverk till en ny konstellation. Ostersund Turist- och
Kongressbyra var de som tog initiativet till partnerskapet och kontaktade Visit Sweden, som i
sin tur mobiliserade sina tidigare kontakter LFV, JHT och SkiStar till partnerskapet Swedish
Are Ostersund. D& den nationella turistorganisationens roll ar att understédja den lokala
destinationen™*’ &r det logiskt att initiativ till att utveckla en destination bér komma fran
destinationen och inte fran den nationella organisationen. | fallet Swedish Are Ostersund har
OTK identifierat en mojlighet att ta emot turister frdn en ny marknad. For att gora detta
maojligt tog de kontakt av den nationella turistorganisationen. Daremellan blev den regionala
turistorganisationen, JHT, en lank mellan den nationella och lokala turistorganisationen och
mellan Are och Ostersund som tillsammans kan attrahera fler turister &n den enskilda
destinationen da de kan tolkas som varandras stodtjanster. Turisten kan boka en resa till Are
for att aka skidor, men kan komplettera med att en dag é&ka skridsko i Ostersund, eller

tvartom.

Av ett samarbete far man enligt Jerlinder pa SkiStar storre majligheter i form av finansiella
resurser och kompetens. Detta &r i enlighet med vad Flagestad et al. sdger om ett partnerskaps
resurser. Flagestad et al. sager aven att ett partnerskap inte nodvandigtvis nar framgang bara
for att det existerar. Varje aktor i ett partnerskap maste jobba mot samma mal.**® Som T.
Olsson pa Visit Sweden sager: “/~-- /att vi har gemensamma mal vilket gor att Are Ostersund dar
har vi liksom ett mal dar vi bestamt att ifran Nederlanderna vill vi fa till en 6kad flygtrafik sa det ar
det som vi samarbetar kring./---/"**® Eftersom detta uttalade mél fanns redan vid partnerskapets
borjan och det ar ett konkret mal som varje aktor drar fordel av genom okad tillstrémning av
turister ar det rimligt att anta att ett partnerskap som detta kan bidra till destinationens

utveckling.

| Swedish Are Ostersund framgér det av respondenterna att Visit Sweden har en drivande roll

i partnerskapet. Det ar de som for det forsta har tagit fram en arbetsmodell, satt upp kriterier

148 Araujo och Bramwell (2002) i Bramwell, B. (2004)
47 Middleton (1994)

1%8 Flagestad et al. (2005)

4% Intervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21
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for vad som kravs av varje aktor i ett partnerskap och dessutom &ar det de som har kunskap om
den hollandska marknaden. For att aterkoppla till vart teoriavsnitt ar Visit Sweden en
drivande aktér.™®® Den drivande aktéren ansvarar for den gemensamma strategin, ser till att
respektive aktors arbete star i enlighet med det gemensamma malet, motiverar de andra och
ansvarar for kommunikationen mellan parterna. Likasa bor den drivande aktoren vara neutral
mot de dvriga aktérerna och ha en gedigen kompetens av samarbetsomradet.*** Som T.
Olsson séger jobbar Visit Sweden i sina partnerskap efter affarsplaner dar det finns tydliga
mal om vad som ska uppnas. Dessutom arbetar de i workshop form med att 6verfora
kunskaper parterna emellan. Vad som ocksa framgar av intervjusvaren &r att
samarbetsparterna i Swedish Are Ostersund litar pé att Visit Sweden har kompetens om den

hollandska marknaden.

Vidare, angaende den drivande aktdren i ett partnerskap, behdvs en ledande part oberoende pa
var i utvecklingen ett samarbete befinner sig och den drivande aktorens roll férandras
beroende pa vilket stadium samarbetet ar i.*® T. Olsson p& Visit Sweden pratar om sin roll i
partnerskapet som “den som jagade pd ganska mycket” och sag till att varje aktor gjorde vad
de skulle."® Astréom p& LFV beréttar att nar en linje varit igang i tre ar tar de nationella
aktorerna, Visit Sweden och LFV ett steg tillbaka och beddmer att turistforetagen pa
destinationen sjalva kan driva flyglinjen.*>* De nationella aktorerna ar saledes endast aktiva
vid starten av en ny flyglinje och dérefter forutsétts de lokala och regionala akttrerna vara
sjalvgaende.

Vikten av samarbete framgar aven i Tina Olssons utlagg i empirin om att Sverige ar ett litet
okant land med fa marknadsandelar. Lika sa menar T. Olsson att det i andra lander ar naturligt
att arbeta i lokala natverk tillsammans med regioner och att Sverige maste lara sig ett satt att
samarbeta.' Ett satt att samarbeta pa som kan appliceras pa Visit Sweden ar det partnerskap
som Flagestad et al. bendmner strategiskt partnerskap. Strategiska partnerskap samordnar

aktiviteter mellan olika aktorer vid langsiktig utveckling av en destination. For att denna typ

150 Nutek (idag Tillvéxtverket) R2004 5.17-24

151 Nutek (idag Tillvaxtverket) R2004 s.17-24

152 Nutek (idag Tillvaxtverket) R2004 s.17-24

158 |ntervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21

% Intervju med Astrom, M. Luftfartsverket 2009-11-24
1% |Intervju med Olsson, T. Visit Sweden 2009-12-21
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av partnerskap ska vara effektiva bor de inkludera bade offentliga och privata aktorer.*®
Swedish Are Ostersund inkluderar aktérer fran bade det privata och det offentliga, dar SkiStar
och LFV representerar det privata och de resterande aktérerna, JHT, OTK och VS star for de
offentliga. Vidare pekar Flagestad et al. pa att en resurs inom ett partnerskap ar den legitimitet
och auktoritet som ett partnerskap kan astadkomma.®’ Detta tror aven Astrém som anser att
de fem ingaende aktérerna i partnerskapet har stor effekt pa de hollandska aktérerna nar de
aker ner tillsammans, istallet for att var och en for sig forsoka bearbeta den hollandska
marknaden. En annan aspekt &r att om detta vore fallet skulle aktérerna se varandra som
konkurrenter istallet for det beroendeforhallande de befinner sig i gentemot varandra, da de
enligt Moilanen och Rainisto representerar en samlad enhet med en gemensam identitet for
turisten. ™

159 och sd var fallet dven i Swedish Are

Ett samarbete véxer ofta fram ur ett annat samarbete
Ostersund partnerskapet. Visit Sweden har innan Swedish Are Ostersund satt igang ett
tidigare partnerskap rérande att fa britter till Kiruna och det var ur detta partnerskap som
Ostersund Turist- och Kongressbyrd hamtade inspiration. Visit Swedens och LFV:s
ambitioner &r att starta upp fler partnerskap som skapar tillganglighet till Sveriges

destinationer fran utlandet och att det ska bli manga olika charterserier av partnerskapen.'®

15 Flagestad, A., Nordin S., Svensson, B. (2005) s. 32

157 Flagestad, A., Nordin S., Svensson, B. (2005) s. 32 och Grangsjo, P (1998)

158 Moilanen och Rainisto (2009) s. 3

159 Nutek (idag Tillvaxtverket) R2004) s. 17-19

190 Intervju med Astrém, M., ansvarig for affarsutveckling och regionala samarbeten LFV 20091124
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6. Avslutning

Detta avslutande avsnitt innehdller de slutsatser som natts utifran arbetets fragestallning
(6.1) och fortsatter med en avslutande diskussion och forslag pa vidare forskning inom
omradet(6.2).

6.1 Slutsatser

Undersokningen av hur Visit Sweden kan bidra till destinationsutveckling pa lokal och

regional niva har lett till insikten att de fyller sin funktion enbart i relation till andra aktorer, i

Sverige saval som i utlandet. Deras existens motiveras enbart utifran klyftan som

ofrankomligen existerar mellan en lokal turistdestination och dess potentiella utlandska

marknader, och legitimeras utifran deras formaga att 6verbrygga denna klyfta och fora ut

svenska destinationer till omvérlden. Vad studiet av partnerskapet Swedish Are Ostersund

resulterat i ar att det satt som Visit Sweden bidrar till utvecklingen av turistdestinationer pa

bade lokal och regional niva i huvudsak kan sammanfattas i tva punkter:

Genom att arbeta utifran ett formellt partnerskap sasom Visit Sweden organiserar det,
ger aktorernas anstrangningar en langsiktighet, malinriktning, och tyngd som ofta
saknas i informella samarbeten. Genom att ha klart definierade kriterier for vad man
av erfarenhet vet krévs for ett lyckat partnerskap sékerstéller man att det alltid finns
exportvérdiga produkter, bred forankring regionalt och samtidigt resurser, kompetens
och engagemang nog for att ha stora chanser att na de uppsatta malen. Strukturen,
arbetsfordelningen och den kontinuerliga uppféljningen skapar det driv i arbetet som

bevisligen leder till resultat.

Visit Swedens etablerade kontaktnét i mallanderna, deras kontor och medarbetare och
deras langa erfarenhet av marknadsforing ar nagot som har tagit lang tid och stora
kostnader att bygga upp. En sddan organisation och kompetens innebar tunga
investeringar for vilket foretag som helst, och for en bransch som turismen som
kénnetecknas av att till stor del besta av manga sma- till medelstora foretag blir vardet
av de mojligheter som Visit Sweden kan erbjuda nastan ovérderligt. Genom att skapa

och formedla kontakter for dmsesidig vinning mellan de lokala akt6rerna och de
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utlandska reseforséljarna fungerar Visit Sweden som en brygga och lank mellan den

svenska turistprodukten och den utlandska marknaden.

6.2 Avslutande diskussion och reflektioner

Som blivit forklarat i empirin dr det nytt inom turismbranschen i Sverige att jobba mot
internationella marknader. Det ar ocksa nytt att arbeta i ett fokuserat partnerskap dar aktorer
fran alla nivaer &r involverade, det vill séga fran lokal, regional saval som nationell niva. Som
namnts i uppsatsens inledning star den svenska turismen for ett stort exportvarde och skapar
manga arbetstillfallen runt om i landet. Darfor borde fler turistdestinationer med
exportvardiga produkter arbeta enligt samma modell som Swedish Are Ostersund och skapa
tillganglighet till Sverige for att pa sa satt fa en storre tillstromning av turister. Vi har med
denna uppsats fatt en forstaelse for vilken roll tillganglighet i form av ett direktflyg har for en
turistdestination. Hur mycket resurser en destination &n satsar pa att skapa den perfekta
turistprodukten och marknadsféringen av denna, sa har detta ingen betydelse sa lange det inte

samtidigt ar latt for turisten att ta sig dit.

Det &r ocksa en forhoppning att foretradare for andra potentiella destinationer nér de tar del av
vart arbete ska fa en insyn i hur de sjdlva skulle kunna ga tillvaga for att attrahera turister fran
utlandet. De bor se 6ver sin turistprodukt och forsoka beddma om denna ar exportvardig. Om
sa ar fallet sa ar nasta steg att ta kontakt med Visit Sweden for att borja planera formerna for
ett eventuellt partnerskap. Visit Sweden kan med sina kriterier och sin arbetsmodell snart
avgora om, hur och i sa fall med vem som ett partnerskap kan initieras, och inte minst vilken
marknad man med turistprodukten kan rikta sig mot. Eftersom konceptet &r beprévat ar

mojligheterna goda att lyckas etablera sig pa en ny marknad.

6.3 Forslag till framtida forskning

Det har i denna uppsats endast behandlats positiva aspekter av turismen och inte berorts nagra
som helst negativa konsekvenser som skulle kunna bli resultatet av en 6kad turism, vare sig
det galler effekter pa miljo eller kultur. Till framtida forskning foreslas en undersokning av
hur partnerskapet Swedish Are Ostersund mottagits av de hollandska researrangérerna. Det &r
intresserant att veta detta och mojligtvis blir det ett &mne till en uppsats under framtida
studier. Flyglinjen mellan Are och Amsterdam har vid skrivandets tidpunkt &nnu inte startat

och déarfor &r det inte mojligt undersoka resultat eller effekter av denna. | skrivande stund &r
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cirka 50 % av flygstolarna uppbokade vilket partnerskapets aktérer inte ar néjda med. Darfor
kommer de att sétta in extra forséaljningsresurser de sista veckorna innan forsta flyget gar.
Samtidigt ar varlden just nu i en lagkonjunktur och precis som manga andra branscher har

flygbranschen drabbats av detta.
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8. Bilagor

8.1. Bilaga 1, Intervjuguide till Mats Astrom, pa Luftfartsverket

e Vad ar din roll pa LFV?

e Var det Visit Sweden som tog initiativ till detta partnerskap?

o Ar Swedish Are Ostersund ett formellt eller informellt partnerskap? Hur ofta traffas ni
och hur ser kommunikationen ut i praktiken?

e Har alla lika mycket att saga till om eller &r det nagon som har en mer ledande roll &n
de andra?

e Har ni varit delaktiga i liknade partnerskap med avsikt att starta upp en ny flyglinje?

e Vad har det for betydelse att LFV ar statlig 4gt?

e Finns det planer pé fler linjer fran just Are/Ostersund?

e Hur kommer det sig att det ar just de har fem aktdrerna som ar med i det har
partnerskapet?

e Vilka sitter i styrgruppen?

e Ardu néjd med samarbetet eller hade du 6nskat att ndgot var annorlunda?

e Vad tycker du ar forutsattningarna for ett bra partnerskap mellan foretag?

e Har partnerskapets mal forandrats over tiden?

e Vad har det har partnerskapet for framtidsplaner?

e Hur har det gatt med reseforsaljningen i Holland?

Intervjuguide till Mats Olsson pa Luftfartsverket, andra intervjutillfallet

o P& vilket satt gynnar detta projekt LVF ekonomiskt?

e Hur mycket har ni att séga till om betraffande marknadsféringen pa den hollandska
marknaden?

e Du namnde igar att ni har ett marknadsrad, utdver styrgruppen och arbetsgruppen,
vilka sitter i det?

e Flyglinjen mellan Ostersund och Amsterdam gick igenom ett ar tidigare 4n planerat,
hur kommer det sig?
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8.2. Bilaga 2, Intervjuguide till Camilla Olsson pa Ostersunds Turist- och
Kongressbyra

e Vad &r din roll pa Ostersunds turist- och kongressbyra?

e Vad &r det Ostersunds turist- och kongressbyra arbetar med och vad &r era mal?
e Vilka ar era malgrupper betraffande turismen?

e Brukar ni marknadsféra endast Ostersund eller marknadsfor ni Are Ostersund

tillsammans som en region?

e Hur viktig anser du att turismen &r bade fér er kommun och for Sverige vad galler till

exempel arbetstillfallen eller vad kommunen far ut av det?

e Vilka destinationer ser ni som Ostersunds framsta konkurrenter bade ur ett nationellt

och internationellt perspektiv?

e Vad ar det som krévs av er i detta partnerskap och vad ar det ni bidrar med?

e Vad tycker du att ni har fatt ut av partnerskapet som ni annars inte skulle kunna
uppna?

e Tycker du utdver det har projektet att turismen bidrar med nagot negativt for

kommunen?

e Arbetar ni pd andra satt med tillganglighet till Ostersund sdsom andra flyglinjer, buss-

eller tagforbindelser?
e Vem tog initiativet till detta partnerskap?
e Ar det ndgon aktér som dr mer drivande &n andra i det har partnerskapet?

e Hade du tidigare arbetat med akt6rerna som &r med i partnerskapet?

e Hur ser kommunikationen ut er emellan, hur ofta har ni fysiska traffar, sker det mesta

via telefon och e-mail?
e Hur gar era moten till, for ni protokoll?
e Skulle du vilja att ni sags oftare?
e Det har partnerskapet loper ut i arsskiftet och vad hander sedan?
e Har ni redan borjat med att marknadsfora er i Holland?
e Varfor tror du att det ar viktigt med partnerskap och samarbete?
e Jag undrar om du anser att det finns ndgon konkurrens mellan aktérerna i

partnerskapet och hur det i sa fall paverkar samarbetet?

o Vilka faktorer tycker du kravs for en vinterdestination ska bli attraktiv som bedksmal?

e Vad har projektet for framtidsplaner?
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8.3. Bilaga 3, Intervjuguide till Mats Forslund pa Jamtland Harjedalen
Turism

e Vad &r er roll i Swedish Are Ostersunds- partnerskapet? Ar ni verksamma i négra
andra partnerskap?

e Hur blev ni en del av detta partnerskap?

e Hur ser kommunikationen ut er emellan, hur ofta kommunicerar ni? Hur gar kontakten
till?

e Kaénner ni varandra vél i arbetsgruppen?
e Hur ser det hér partnerskapets framtid ut?

e Hur fungerar det rent praktiskt nér ni traffas inom partnerskapet, fors det protokoll och
har ni en dagordning eller sker det mer pa informell niva?

e Har ni tittat pa nagra andra lander som majliga marknader?

e Nar det géller marknadsféringen inom projektet, har ni nagonting att saga till om déar
eller &r det Visit Sweden som skoter det?

e Vilka faktorer anser du kravs for att en vinterdestination ska upplevas som attraktiv av
potentiella besokare?

e Har det nagonsin uppstatt intressekonflikter med tanke pa att visa aktorer bade &r
konkurrenter och samarbetsparter?

e Ar du néjd med samarbete eller tycker du att ndgot skulle kunna ha gjorts béttre?
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8.4. Bilaga 4, Intervjuguide till Ewa Jerlinder pa SkiStar,

e Vad har du for arbetsuppgifter pa SkiStar?
e Vad &ger och driver SkiStar i Are?

e Vad kravs det for att en vinterdestination ska upplevas som attraktiv av potentiella
géster?

e Vilka andra orter &r era konkurrenter vad géller den hollandska marknaden?

e Hur vill Are profilera sig som turistdestination bade nationellt och pa den holléndska
marknaden?

e Vilken roll har SkiStar i partnerskapet?

e Vad bidrar SkiStar med och vad krévs av er?

o Are Kommun &r inte med i partnerskap, finns det ngon speciell anledning till det?
e Varfor tog det fram till nu att starta upp det har partnerskapet?

e Vilka andra internationella flyglinjer har man till Ostersund? Finns det ndgon annan
charterverksamhet?

e Vad har ni fatt ut av detta partnerskap som ni annars inte kunnat uppna, férutom
flyglinjen? Tror du att denna flyglinje skulle ha kunnat startas utan ett partnerskap?

e Ar det négot du 6nskar vore annorlunda i partnerskapet eller ar du néjd med hur det
har varit?

e Forutom uppstartandet av flyglinjen Amsterdam Ostersund, arbetar ni med
tillgangligheten av Are pa annat satt?

e Hur tar sig turister oftast till Are?

e Vad har ni pa SkiStar att sdga till om gallande marknadskommunikation? Bidrar ni
bara ekonomiskt eller kan ni paverka kommunikation pa den hollandska marknaden?

e Hur arbetar ni da ni bearbetar den hollandska marknaden?

e Har du tidigare arbetat med de andra aktdrerna i Swedish Are Ostersund
partnerskapet?

e Hur startade partnerskapet Swedish Are Ostersund?

o Ar SkiStar med i ndgra andra projekt? Bade i Are eller p& de andra orterna, finns dar
nagot liknande partnerskap?

e Finns det ndgon konkurrens mellan de olika aktérerna i Swedish Are Ostersund?

e Hur har det blivit med turismen i Are efter VM?
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8.5 Bilaga 5, Intervjuguide till Tina Olsson pa Visit Sweden

e Var det ni som valde ut aktérer till partnerskapet Swedish Are Ostersund?

e Brukar det vara ni som tar initiativet till uppstartandet av ett partnerskap eller ar det
regionen som kommer till er for hjalp?

e Vad brukar er roll pa Visit Sweden vara i ett partnerskap?

e Arbetar andra l&nder liksom er med partnerskapmodeller?

e Hur kommer det sig att ni valde Are/Ostersund regionen att arbeta med och inte ndgon
annan svensk skidort?

o Ar det tankt att de hollandska turisterna ska stanna béde i Are och Ostersund?

e Hur kommer det sig att bade Jamtland Harjedalen Turism och Ostersunds Turist- och
Kongressbyra ar med?

e Forsokte ni f& med aktérer som inte & med i partnerskapet, till exempel Are kommun?

e Marknadsférs Are Ostersund som en region eller som tvé separata destinationer i
Holland?

e Hur gar ni tillvaga ni for att komma i kontakt med de hollandska researrangérerna?

e Hur manga hollandare har bokat en resa till Are?
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8.6 Bilaga 6, Intervjuguide till Anne Tusveld pa Visit Sweden

e Hur har ni tagit fram kriterierna och arbetsmodellen ni jobbar efter, vad grundar ni det
pa?

e Vad avgor vilka som sitter i styrgruppen?

e Hur kommer det sig att det har tagit fram tills nu att starta ett partnerskap?

e Hur fick ni kontakt med Scandjet?

e Hur har det gatt med bokningarna, ar det manga hollandare som har bokat resor till

Are Ostersund?
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