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Abstract

Globalization has led to an increase in competition between places in hopes of attracting mobile
capital and investments as well as new inhabitants and tourists. Nature-based tourism has
become one of the most steadily growing markets for tourism in Europe. In order for a place to
be attractive it has to have a brand that can be constructed depending what sort of resources a
place has. A place is a complex thing which in turn leads to certain obstacles. In the process of
developing a brand many different operators are included in different operational levels. This
makes it hard to develop a brand through co-operation there is a possibility that the brand a

place wishes to mediate becomes fragmented.

The purpose of this essay is to examine what strategies a smaller municipality in southern
Sweden is using for their brand building. We will analyse the opportunities as well as the risks
these strategies entails. The essay will have Orkelljunga municipality as a case study where a

newly planned project will be in focus.

We have held semi-structured interviews with people who has insight in tourism and business
in different levels connected to tourism in the region known as Skéne. These have been people
with a direct connection to Orkelljunga and people with an indirect connection through tourism
operators. By combining these interview with document analysis, we have made it possible to
create an essay which has credibility and authenticity. We also strengthen the credibility of the
essay by showing the complexities of our chosen theories and by pointing out the lack of
research on how smaller municipalities work with branding and nature as their strongest

resource.

Keywords: Orkelljunga,  varumirkesuppbyggnad,  naturturism,  platsutveckling,

platsmarknadsforing
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Naturturism ses generellt som den form av turism dér naturen och dess resurser star i fokus for
att skapa en upplevelse (Hall, Miiller & Saarinen 2009: 134). Denna form av turism har ldnge
varit en viktig sektor inom sdvil Norden som i Europa och efterfraigan har vixt stadigt de
senaste artiondena (Fredman & Tyrvdinen 2011: 5; Hall et al. 2009: 130). Till en f6ljd av detta
har landsbygden vixt fram som en viktig turismresurs for mindre orter (Sharpley & Sharpley
1997: 22). De mindre orterna har darfor pa senare tid forsokt att positionera sig p4 marknaden
genom att strategiskt utnyttja de lokala resurserna som finns pé platsen (Blichfeldt & Halkier
2012: 1587-1588), ndgot som forskare pekar pa bidrar till utvecklandet av ett varumérke da
platser allt mer ses som varumérken idag (Medway & Warnaby 2014: 153). For mindre orter
blir sdledes varumérkesuppbyggande centralt for att kunna skapa och formedla en bild av
platsen pa ett sétt som lockar nya invanare, foretag eller turister (Blichfeldt & Halkier 2012:
1589; Morgan, Pritchard & Pride 2002: 58; Rein & Schields 2007: 73). Att 6ka tillvixten dr av
stor vikt for de flesta kommuner och i vissa fall kan det dven vara en fraga om overlevnad

(Spjuth 2006 7).

Landsbygdsturism é&r ett samlingsbegrepp for den turism som dger rum i mindre orter och i en
mindre skala och har ofta en koppling till naturturism. Att definiera landsbygdsturism &r svart,
dé olika lédnder har olika kriterier for vad det 4r och dar populationsdensitet ofta ligger till grund
(George, Mair & Reid 2009: 7-8). Den svenska definitionen fran Jordbruksverket sdger att en
landsbygd dr en kommun dér det bor mindre &n 30 000 invanare eller en titort dir invanarantalet
understiger 25 000, samt kommuner som har en befolkningstithet pad minst fem invénare per

kvadratkilometer (www.jordbruksverket.se). Landsbygdsturism har en stark koppling till och

anvéands ofta tillsammans med andra begrepp som till exempel eco-turism, gronturism och
naturturism. George et al. (2009: 9) menar att dessa kan ses som en motsats till det urbana. I
och med den 6kade efterfragan pa denna form av turism pekar forskare pa att det &ven medfort
att aktiviteter som har en direkt eller indirekt koppling till naturen eller landsbygden blivit allt
populdrare. Aktiviteterna som medfor en nérhet till dessa kan vara i form av exempelvis

vandring, cykling och rodd (Lane & Kastenholz 2015: 1137; Sharpley & Sharpley 1997: 8-9).


http://www.jordbruksverket.se)/

1.2. Problemformulering

Med bakgrunden presenterad &r det darfor aktuellt for mindre kommuner att stirka och utveckla
sina varumdrken utifran de naturliga resurserna. Den 6kande konkurrensen som globaliseringen
har medfort understryker just vikten av att attrahera mobilt kapital och investeringar, nya
medborgare och turister till en viss plats. Forskare menar att detta behov av att utveckla
destinationer séllan ifragasatts da vissa regioner endast forfogar 6ver begrinsade mojligheter
att lyckas kunna etablera sig pa marknaden (Miiller 2007: 200-201). Denna marknad som
forskare framhéver som svar, trang och konkurrensutsatt (Bohlin & Elbe 2007: 11; Haven-Tang
& Sledgley 2014: 59; Miiller 2007: 200-201), kréver saledes att platserna beméter detta med
nytdnkande for att utveckla ett meningsskapande varumérke. Detta dr ndgot som platser har
gjort i mer eller mindre grad i alla tider genom att gora platsen mer attraktiv, produktiv, 16nsam
eller sikrare. Idag ligger det ett stort fokus pd att utveckla destinationer pa ett sitt som
tillfredsstdller turismen. Detta d& det anses vara en av de viktigaste faktorerna for den lokala
sysselséttningen och for platsens tillvixt (Miiller 2007: 214). Forskare pekar pé att detta har
medfort att turismen har kommit att spela en allt viktigare roll 1 vart samhélle och har utvecklats

till en viktig néringsgren (Bohlin & Elbe 2007: 11).

Det ar inte enkelt att bemoéta behovet av fordndring genom att anvénda sig av platsutveckling.
Forskning kring omrédet visar just pd svérigheterna dd varuméarkesuppbyggandet anses vara
komplext. Komplexiteten uppstér till f6ljd av att det finns manga olika aktorer pa olika nivaer
och svéarigheten blir sdledes att skapa ett starkt och enhetligt varumérke som alla aktorer star
bakom. For att lyckas med detta menare forskare pd att man madste ta hénsyn till plasters
komplexitet och formedla en bild som stimmer dverens med verkligheten. Samarbeten och
kommunikationer internt blir darfor extremt viktiga for att lyckas med arbetet att skapa ett

gemensamt varumarke.

Mindre kommuner som saknar direkta konkurrensstarka produkter och som vill 6ka sin tillvixt
menar Spjuth (2006: 7) star infor stora utmaningar. Att lyckas skapa en produkt av nagot som
inte finns, forutom de naturliga tillgdngarna &r ingen létt uppgift, vilket kraver ett hart arbete
fran kommunen for att lyckas. Det finns inte mycket forskning kring detta omrade vilket medfor
en del svarigheter 1 att koppla till tidigare fall. Daremot visar forskning pa vikten av att kunna
forankra turismen i lokalsamhéllen som en viktig del i att skapa forutsdttningar for ett

langsiktigt tank kring platsers utveckling (Hall 2000: 173; Thufvesson 2009: 13). Spjuth (2006:



7) menar att detta kan goras genom att skapa innovativ- och uppseendevéckande reklam dér det
unika, intressanta och relevanta for en plats lyfts fram, for att som Morgan, Prtichard & Pride
(2002: 14) pekar pa, kunna dverlista sina konkurrenter snarare én att forsoka ka medvetandet
om platsen genom att kopa sig till konkurrensfordelar. Det blir darfor en viktig utmaning for
lokalsamhéllena att lyckas identifiera, utveckla och framja sitt satt att sticka ut i utvecklandet

av ett gemensamt varumarke (Haven-Tang & Sledgley 2014: 59).

Ofta hamnar forskningens fokus pa stdder eller platser med en hog attraktionskraft med ett
redan etablerat varumérke. Bland Skénes 33 kommuner (www.skane.se), finns det manga
tillvaxtregioner och kommuner som alla har olika forutséttningar som gor att de har lyckats
etablera sig som starka varumérken. Problemet blir séledes att de mindre kommunerna hamnar
i skymundan av dessa tillvixtregioner. Manga av de mindre kommunerna, dir Orkelljunga
rdknas in, har lange haft problem med att attrahera besokare till sina kommuner. Detta har
resulterat 1 att manga av kommunerna har prioriterat bort frigorna som berdr turism.
Gemensamt for dessa kommuner &r att en stor del av dem besitter tillgdngar som inte anvédnds
pa ett effektivt sétt. En storslagen natur och sjoar &r bara ndgra tillgdngar som kan, om de
anvands och marknadsfors pa ett effektivt sitt, attrahera besokare till de mindre kommunerna

da det inte finns sadant 1 stdder.

Med utgang 1 problematiken med att utveckla ett varumérke kommer denna uppsats som har
Orkelljunga kommun som fallstudie att undersdka hur platser strategiskt arbetar med att stiirka
sitt varumérke. Vi kommer att studera de strategiska verktyg som anvinds och diskutera vilka
mojligheter respektive hot det medfor att 4r arbeta med dessa. Orkelljunga kommun finner vi
intressant att studera dé de idag befinner sig i starten av att aktivt utveckla sitt varumarke, vilket
de planerar att gora genom ett projekt dar de vill ta tillvara pa de naturliga tillgdngarna som

finns pa platsen.

1.3. Syfte

Syftet med uppsatsen dr att undersdka och kartligga hur en mindre kommun arbetar med att
starka sitt varumérke med utgéngspunkt i de naturliga tillgdngarna och se hur effektivt detta
arbetssatt dr for deras varuméarkesuppbyggnad. Syftet dr att lagga fokus pa en mindre kommun

dé forskning generellt har involverat storre attraktioner och varumirken.



1.4. Fragestéllningar
1. Vilka #r de strategiska verktyg som Orkelljunga kommun anvinder i sitt
varumérkesuppbyggande?

2. Vilka mojligheter respektive hot medfor det att arbeta med dessa strategier?

1.5. Avgransningar

Uppsatsen avgrinsar sig genom att fokusera pa Orkelljunga kommun, en mindre kommun i
norra Skéne, som i dagsldget har ett vagt varuméarke och som saknar tydliga strategier for att
stirka det. Kommunen besitter dock stora tillgangar i form av naturen, vilket inte har utnyttjas
pa ett effektivt sitt. Genom ett projekt vill kommunen dndra pé detta dar de kommer att anvinda
naturen for att stérka sitt varumarke. Vi har darfor valt att ha projektet som en infallsvinkel i
uppsatsen dd vi anser att det dr ett aktuellt och relevant projekt som foljer uppsatsens syfte.
Platser, attraktioner och annat i kommunen som vi inte anser vara inom ramen for var uppsats
och som saknar relevans for vart forskningsomrade kommer darfor inte att undersdkas. Vi vill
dven uppmirksamma lisaren om att det finns begriinsat med material kring Orkelljungas olika
strategier och material kring projektet da det befinner sig i en uppstartsfas. Vi kommer déarfor

forhélla oss till den information som finns och som vi fatt in genom empirin.

1.6. Disposition

For att astadkomma en autentisk och trovardig uppsats kriavs det att vi under uppsatsens gang
bygger upp vikten av att undersékningen och dess olika delar &r relevanta for uppsatsens syfte.
I det kommande kapitlet, Odemarken med ljunghed”, kommer vi presentera uppsatsens
falldestination Orkelljunga for att ge ldsaren en forforstielse kring platsens forutséttningar.
kapitlet efter, metodkapitlet, kommer vi till en borjan att presentera véar valda ansats och vért
tillvigagangssétt for hur vi har valt att samla in det empiriska materialet. Vi kommer dven att
redogora for vilka vara metodval, varfor de ér relevanta och pé vilket sétt de kan bidra till
forskningsomrédet. I teorikapitlet kommer centrala begrepp och teorier kring dem att tas upp.
Teorier kring natur och naturturism, varumérkesuppbyggnad, platsutveckling samt
platsmarknadsforing kommer att presenteras och diskuteras. Analysen kommer att redovisa
granskningen av det empiriska materialet utifrdn de valda teorierna i relation till uppsatsens
syfte. Uppsatsens sista del &r en slutdiskussion och egna slutsatser som grundar sig pé resultatet
av analysen kommer att presenteras. Det kommer dven presenteras idéer och forslag till

framtida forskning.



2. Odemarken med ljunghed

[ det hiir kapitlet kommer vi att presentera studiens falldestination Orkelljunga for att ge
ldsaren en inblick kring hur det historiskt har sett ut och vilka forutsdttningar det finns idag for
att kunna utveckla sitt varumdrke och for att skapa en forstdelse kring varfor det ser ut som det

gor idag.

2.1. Orkelljunga idag

Namnet Orkelljunga betyder “6demarken med ljunghed” och kommunen har en befolkning pa
9800 invanare. Orkelljunga brukar férknippas som en service- och industriort med bland annat
trd- och mobelindustri. Tillverkningsindustrin stir idag for 34 procent av hela kommunens
sysselséttning och &r en viktig néringsgren for kommunen (www.ne.se). Folkmangden har 6kat

overlag de senaste 15 aren, vilket syns i Figur 1 (www.statistikdatabasen.scb.se).

Figur 1. Folkmingd i Orkelljunga
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Precis som 1 ménga andra liknande tétorter finns det ett begrénsat antal butiker och ett antal
gardsbutiker runt omkring centralbygden. Orkelljunga har en del restauranger i form av
pizzerior och enklare “dagens lunch-restauranger” men saknar finare och hogklassiga
restauranger. Boendemojligheterna ér dven dessa av de enklare slagen och finns 1 form av bland
annat en camping och enklare bed and breakfast. Utdver detta begransade utbud besitter de en

rik mingd natur med savil sjdar som tita skogar. Naturen dr Orkelljungas frimsta tillging,
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ndgot som har underutnyttjats men dér det finns potential och moéjligheter till att battre ta tillvara

pa den.

2.2. Historisk tillbakablick

Under medeltiden var Orkelljunga en strategisk viktig trakt vid det danska rikets grins mot
Sverige och hade en av fa vigforbindelser mellan linderna med den gamla kungsvigen.
Orkelljunga har fortfarande ett rikt arv av frin kyrkan och ses 4n idag som en kyrkby. I slutet
av 1800-talet fick Orkelljunga en jirnvigsstation vilket medfdrde att bygden moderniserades.
Afférer, industrier, skolor och bostider anlades och forvandlade Orkelljunga fran en somning

kyrkby till ett centrum for nordvdstra Skdne (www.lansstyrelsen.se). I samband med att

Orkelljunga fick en jarnvigsstation kom #ven turister, vilket medforde att flera pensionat
Oppnade och tennis- och minigolfbanor byggdes. Turismen blev en ny inkomstkélla for det lilla
samhillet dir Hjidlmsjon blev en populér plats for turisterna. Till en foljd av detta dkade
befolkningsmangden

med 1500 personer under
1800-talet och 1 borjan av
1900-talet vixte
samhiéllet norrut. Under
1950-talet och 1980-talet
vinde denna positiva
spiral dd stora delar av

den centrala bebyggelsen

revs ner, daribland
jarnvagsstationen och
tillhérande faciliteter. P4 bilden frin 1950 syns Orkelljunga centrum med sin jirnvig innan den
revs. Det var dven under denna perioden den gamla kungsviagen drogs om och lades utanfor

Orkelljungas titort (www.lansstyrelsen.se). Den gamla vigen, dven kallad Stockholmsvigen,

ligger kvar men idag aker trafikanterna forbi samhallet pd E4:an.

2.3. Lokalisering
Orkelljunga ligger i nordvistra Skane vid grinsen till Halland och Sméland. Orten har ett
strategiskt bra ldge da flera storre stdder ligger i nérheten, vilket skapar en bra bas av

boendemojligheter. Stambanan 1 Héassleholm, hamnen 1 Helsingborg och flygplatsen 1
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Angelholm #r nigra av de nirliggande kommunikationsférbindelserna som ligger inom en
halvtimmes bilférd frén Orkelljunga. Sjilva Orkelljunga saknar idag en jirnvigsstation, men
har utover de nérliggande noderna goda kommunikationsmdjligheter med bland annat en

direktinfart fran E4:an och bussforbindelser (Orkelljunga Turist u.4.).

Karta 1. Orkelljunga Kommun Karta 2. Orkelljungas lokalisering
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Killa: Orkelljunga Kommun

2.4. Utbud
I Orkelljunga kretsar mycket av deras aktiviteter kring natur och kultur. De erbjuder olika
vandringsleder som exempelvis Abborraleden. Skaneleden har dven tre olika etapper inom

kommunen som tillsammans stricker sig 6ver 42 kilometer (www.orkelljunga.se). Som tidigare

ndmnt har kommunen ménga sjéar dér det finns mojligheter till bdde bad och fiske. Vid
Hjdlmsjon ligger campingen och liangs med sjon finns strdnder och klippor. For den
kulturintresserade finns dir ett antal konsthantverk som lyfter fram Orkelljungas kulturarv med
bland annat ett friluftsmuseum (Orkelljunga Turist u.4.). Utanfor titorten Orkelljunga ligger
Woodlands Country Club, en 18-hédls golfbana, som &ven har en restaurang och
boendemdjligheter. Utdver golfbanan finns det d&ven mojlighet till bra vigar for cykling,

kanotuthyrning, bowling och volleyboll (Orkelljunga Turist u.4.).
2.5. Projektet

Orkelljunga kommun har en stark resurs i form av natur- och kulturlandskap som inte utnyttjas

pa ett effektivt sdtt. Kommunen dvervager darfor att initiera ett nytt projekt som inkluderar en

11
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méngd olika aktorer, en kommersiell satsning, for att oka tillgéngligheten for kommunens
outnyttjade resurser. Tanken dr att bygga en anldggning vid Hjdlmsjon som ska fungera som ett
sorts friluftsnav. Utifran anldggningen ska en méng naturndra aktiviteter utgd ifrdn och det
kommer finnas utrymme for en restaurang, sovplatser och konferensmdjligheter. Genom att
skapa ett stort friluftsnav vill de sitta Orkelljunga pa kartan och skapa en stdrre medvetenhet

bland ménniskor om platsen.
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3. Metod

| detta kapitel kommer vi att presentera var metodologiska utgdngspunkt, dér vi kommer att
argumentera fér vdra metodval och beskriva vart tillvigagdngssdtt fér att samla in och
granska den insamlade empirin. Vi kommer att visa pa savdl férdelar som nackdelar med vdra
metoder for att styrka uppsatsens trovdrdighet. | den avslutande delen kommer vi sdledes att
argumentera och redogéra fér hur vi genomgdende har arbetat med tillférlitlighet och

autenticitet.

3.1. Val av ansats

Fran borjan visste vi att det krdvdes ett kvalitativt tillvigagangssétt for att kunna genomfora
uppsatsens syfte och besvara dess fragestéllningar. Vi ville arbeta kvalitativt for att skapa en
forstéelse av hur vart valda dmne fungerar och anvénds i praktiken genom att studera olika
fenomen i deras naturliga miljoer for att sedan tolka och forsta det som olika méinniskor séger
om det (Ryen 2004: 14). Bryman (2008: 361-362), menar att detta enklast gérs om forskarna
sitter sig in 1 dmnet som studeras for att enklare kunna tolka empirin. Med ett kvalitativt
tillvdgagangssitt fir man mycket djupare forstaelse kring forskningsomradet jamfor med de

kvantitativa metoderna (Bryman 2008: 340-341).

Uppsatsen grundar sig ur ett ontologiskt perspektiv med ett konstruktionistiskt synsétt da vi
utgdr fran manniskors tolkningar av sociala foreteelser och aktérer (Bryman 2008: 40-41). Vi
kommer att anvinda oss av en abduktiv ansats eftersom vér utgangspunkt varierar mellan teori
och empiri (Alvehus 2013: 109). Detta for att vi pd forhand inte visste vad vi skulle fa for svar
utifran empirin d& svaren pa frdgorna i intervjuerna ibland inte var ett direkt svar, ndgot som
har medfort nya ingéngar och krdvt nya teorier. Vi finner denna ansats som mest lamplig till
vér uppsats da vi anser att pendlingen mellan teori och empiri dr givande for uppsatsen dé vi

far ut det mesta fran empiriinsamlingen.

3.2. Val av studieobjekt
For att samla in vart empiriskt material valde vi att genomfora semistrukturerade djupintervjuer
och kvalitativa dokumentanalyser. Eftersom Orkelljunga #r uppsatsens falldestination och

uppsatsens huvudsakliga syfte &r att studera varumérkesuppbyggnad ansédg vi att personer med
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direkt eller indirekt anknytning till Orkelljunga kommun eller som arbetar med ndgot som berdr

varumarkesuppbyggnad mest lampliga till att intervjua.

Fran var handledare fick vi rekommendationer om tva personer som arbetar for kommunen i
Orkelljunga, som bada ir involverade i det projektet som tidigare beskrevs. Att komma i
kontakt med relevanta personer genom vara initiala kontakter kallas for ”snobollsmetoden”
(Bryman 2008: 196). Personerna i fraga har under arbetsprocessen siledes fungerat som
informanter till oss. Informanter dr ndgon som Ryen (2004: 83) beskriver som ndgon som é&r
placerad inne i ’systemet” och kan ge forskarna en introduktion till organisationens inre liv.
Under arbetets gdng har informanterna haft en stor betydelse for oss och for uppsatsen, bade
direkt och indirekt. Detta kan bade ses som fordelar och nackdelar. Ryen (2004: 83) papekar
att nackdelarna med den direkta betydelsen handlar om vad personen véljer att berdtta och som
medvetet viljs bort. Detta kan leda till att ett visst perspektiv pa fenomenet som undersokts
hamnar i fokus. Informantens indirekta paverkan fir betydelse d4 andra ofta associerar
forskaren med informationen personen skriver, vilket betyder att det ar viktigt att vdlja “ratt”

information.

For att undvika dessa nackdelar har vi genom ett mélinriktat urval har vi noggrant valt ut vilka
informanter som vi ansdg kunna bidra med sina kunskaper och erfarenheter till var uppsats. Ett
maélinriktad urval betyder att forskaren gor sitt urval utefter en 6nskan om att ha intervjuer med
personer som &r relevanta for problemformuleringen. Med andra ord vill man som forskare
forsoka skapa en Overrensstimmelse mellan forskningsprojektets fragestdllningar och urvalet
(Bryman 2008: 434). Fordelen med denna urvalsmetoden é&r att fokus hamnar pa den teoretiska
reflektionen om data som styr behovet av att fa tillgdng till ytterligare data (Bryman 2008: 435).
Vi har valt att intervjua personer personer med savil en direkt som en indirekt anknytning till
Orkelljunga for att ge oss en s& bred bild av fenomenet som mdojligt. Vi far dirfor savil ett
inifrdn som ett utifrdn perspektiv pd kommunen och kring varumérkesuppbyggande generellt
just for att inte missa det som Ryen beskrev, att informanterna medvetet véljer bort viss

information och har fokus pd annan information.
Var kompletterande metod, dokumentanalys, inriktar sig precis som intervjuerna pa

varumérkesuppbyggande. Vi ville ha med denna metod for att fa fler synvinklar pa var

forskningsfraga. Dokumentanalysen har frimst fokuserat sig p4 material som berdr Orkelljunga
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och deras varumirke och naturtillgangar. Vi anvénde oss bade broschyrer och hemsidor som vi
har studerat for att jimfora och komplettera vara intervjuer med. Vi har analyserat vilka likheter
och skillnader det finns jamfor med det som sades under intervjuerna och det som star pa
hemsidorna och i broschyrerna samt studerat hur och vad Orkelljunga viljer att formedla i form

av savil bild som text 1 dessa dokument.

3.3. Semistrukturerade intervjuer

Vi valde att ha semistrukturerade djupintervjuer som var primara metod for insamling av empiri
dé vi ville hitta ett djup i vart forskningsomrade genom att ha dialoger med ménniskor som pa
ett eller annat sétt arbetar med nagot som berdr uppsatsens syfte. Den semistrukturerade
intervjun dr en form av en kvalitativ intervju dér personerna som haller i intervjun utgér fran en
rad olika teman (Bryman 2008: 415). Utifrdn dessa teman skapar man en intervjuguide med en
lag grad av standardisering och strukturering for att f4 en 6ppen intervju (Patel & Davidson
2003: 71-72). Detta var négot vi gjorde for att lata intervjupersonerna sjilva leda intervjun for
att vi skulle f& in s& mycket relevant empiri som mojligt. Ryen (2004: 44) menar att en for fri
struktur kan medfora att det som &r av vikt for forskaren inte behandlas och att det finns risk
for overflodig information. Vidare menar Ryen att en allt for strukturerad intervjuguide kan
leda till att man missar relevanta poidnger som intervjupersonen vill ta upp da forskaren kan bli
allt for fast i strukturen och missa saker som intervjupersonen tar upp. Detta var nagot som vi
tog hédnsyn till nér vi utformade var intervjuguide, ndgot som vi tycker har lyckats eftersom vi

fick in bra och relevant information fran intervjuerna.

Vi anser att intervjuer dr den mest relevanta metoden for var uppsats da vi vill behandla véara
valda teman, men samtidigt 14ta intervjupersonerna mojligheten att sjdlva komma med egna
tankar och ingangar som kan tillféra négot till uppsatsens analys. Vi var noga med att ha
forutbestdmda avsikter for varje intervju och under intervjuernas giang ledde vi samtalet med
hjélp av riktlinjer med smé specifika ord och 6ppna frdgor med utrymme for nya ingangar.
Detta menar Ryen (2004: 46-47) underlittar for att hélla samtalet levande och skapar en stor
relevant for studien och dess syfte. Det giller helt enkelt att se intervjun som ett samtal med ett

syfte.
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3.4. Genomforande av intervjuer

Varje intervju inleddes med att vi klargjorde intervjuns syfte och pa vilket satt
intervjupersonens kunskap kan komma att bidra till uppsatsen. Vidare berdttade vi vart
uppsatsens kommer att finnas tillgdngligt ndr den &r klar och att de har ritt till att dra tillbaka
intervjun nér den &r slut. Det sista vi gjorde innan vi startade intervjun var att stilla frigan om
de ville vara anonyma och om vi fick spela in intervjun. Dessa steg menar Patel & Davidson
(2003: 70) ar viktiga for att skapa en bra relation till intervjupersonen och for att visa pa en

forstaelse och respekt.

Vid varje intervjutillfille deltog bdda forskarna, dir en av oss stillde frdgorna och den andra
forde anteckningar. Intervjuerna var utformade med en inledning, dédr vi ville fi reda pé
bakgrundsinformation om informanten. Vidare f6ljde huvuddelen av intervjun dér vi stdllde
fradgor som berdr intervjupersonens omrade i koppling till uppsatsens syfte, dirav sig varje
intervjuguide olika ut. Avslutningsvis frdgade vi om intervjupersonen ville ldgga till ndgot, ta

bort nigot, dndra ndgot eller om de ville dra tillbaka intervjun.

Intervjuerna presenteras i sin korthet:
Intervju 1 (2016-04-22): Krister Persson, Nirings- och turistchef i Orkelljunga kommun.

Genomfdrdes p4 kommunhuset i Orkelljunga och varade i 46 minuter.

Intervju 2 (2016-04-22): Andreas Meimermondt, Kultur- och fritidschef i Orkelljunga

kommun. Genomfordes i ett konferensrum i kulturhuset i Orkelljunga och varade i 45 minuter.

Intervju 3 (2016-04-26): Henrik Malmros, Ordférande 1 Hjdlmsjo Arena. Genomfordes 1 ett

grupprum pa Campus Helsingborg och varade i 54 minuter.

Intervju 4 (2016-04-26): Cecilia Hellke, Destinations- och produktutvecklare pa Familjen

Helsingborg. Genomfordes 1 ett konferensrum pé hennes arbetsplats och varade 1 47 minuter.

Intervju 5 (2016-05-02): Frida Nilsson, Egenforetagare och medlem i Orkelljunga Néringsliv.

Genomfordes hemma hos henne och varade i 40 minuter.
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Intervju 6 (2016-05-03): Jenny Sahlstrom, Destinations- och produktutvecklare pd Tourism in
Skane & Sara Brynskog, PR- and Communications manager pa Tourism in Skane.

Genomfordes i ett fikarum pa deras arbetsplats och varade 1 62 minuter.

Den forsta intervjun var med Krister Persson. Vi blev i1 borjan av intervjun blev informerade
att vi skulle fa mindre tid 4n vad som var bestimt och han erbjod att vi kunde komplettera
intervjun, om nddvéndigt, vid ett annat tillfdlle. Vi kéinde att intervjun blev lite stressig da vi
fick 14nga och vélformulerade svar och inte hann stilla alla fragor. Efter att ha transkriberat
intervjun insag vi att manga av de langa svaren svarade pa fragorna vi inte hann ta upp och
darfor valde vi att inte komplettera intervjun ytterligare. Var andra intervju med Andreas
Meimermondt blev nigot kortare &n berdknat, vilket vi menar beror pé att vi fick tydliga svar
som inte Ooverlappade andra &mnen som vi senare skulle ta upp. Vi fick intressanta svar pa det
vi ville, men denna tydlighet tolkade vi som ett tecken pé att en del av vara fragor var allt for
precisa, nagot som vi tinkte pd nédr vi utformade véra intervjuguider till de kommande
intervjuerna. Den tredje intervjun var med Henrik Malmros och var den enda intervjun som
inte skedde pa en plats som har ndgon koppling till personens jobb eller privatliv. Detta markes
till en borjan eftersom informanten verkade vara lite obekvim da han anvénde sin dator lite l4tt
1 borjan av intervjun. D4 detta skedde 1 borjan nér vi stdllde bakgrundsfrdgorna, vilka inte har
lika stor betydelse som frdgorna vid intervjuns huvuddel anser vi inte att det gjorde intervjun
mindre relevant. Efter ett litet tag ndr de djupare fragorna borjade komma la han undan datorn
och intervjun fl6t pé bra dér vi fick intressanta resonemang och tankegéangar i svaren som han
gav. Den fjarde intervjun skedde med Cecilia Hellke och hade ett valdigt bra flyt 1 borjan. Efter
cirka en tredjedel av intervjun ringde hennes telefon och vi var tvungna att temporért avbryta
intervjun. Detta medforde att vi fick pAminna om vad vi pratade om nér hon kom tillbaka. Vi
kom snabbt in 1 det igen och resterande del av intervjun hade precis som 1 borjan, ett valdigt bra
flyt med intressanta och vilformulerade svar. Den femte intervjun var med Frida Nilsson, vilken
skedde hemma hos henne. Vi mérke att hon kinde sig trygg i sin miljo vilket vi anser vara en
bidragande orsak till att vi fick bra svar fran henne. Det kan vara en orsak till att intervju blev
kortare @n planerat, dd hon visade trygghet i sina svar och inte behovde tinka efter allt for
mycket. Den sjdtte och sista intervjun var till en borjan planerad att vara tv separata intervjuer.
Vi hade forberett tva olika intervjuguider och nér vi vél var pd plats blev vi informerade om att
de hellre ville halla intervjuerna som en och samma intervju. Detta medforde att vi hade tvé

intervjuguider som skulle kortas ned till en och samma intervju, utan att forbereda oss pé det.
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Eftersom vi intervjuade tva personer samtidigt avbrot de ibland varandra i sina svar, men ibland
utokade varandras svar. Generellt tycker vi att vi lyckades hitta en bra balans i1 vara fragor for
att intervjua bada da vi fick manga intressanta svar. Daremot tror vi att vi hade fatt djupare svar

med nya ingangar till vidare diskussion om vi hade haft intervjuerna var for sig.

Varje intervju spelade vi in for att sedan kunna transkribera den. Vi gjorde detta av anledning
for att kunna fa4 med allt som sagts och inte missuppfatta respondenternas resonemang. I och
med transkriberingen kunde vi ldttare hitta relevanta saker som sagts i intervjuerna, vilket
underldttar for analysen. Genom att spela in intervjuerna har vi lattare kunnat fokusera pa det
som sagts vilket Bryman (2008: 428) menar underléttar for arbetet med att f6lja upp intressanta

synpunkter fOr att inte bli distraherade av att behdva anteckna det som sdgs.

Alla svar som vi fick fradn informanterna anser vi vara vildigt intressanta och har varit mycket
anvandbara i analysen. Vi fick ménga relevanta och djupa svar som vi anser vara en foljd av att
vi valde att ha 6ppna fragestillningar. De svar vi har fatt ut av intervjuerna kan vi dven anvinda

for att jimfora informationen med de svar vi far in av dokumentanalyserna.

3.5. Dokumentanalys

Da vi anser att det 1 vért forskningssyfte inte gar att anvénda sig av enbart intervjuer som den
enda metoden valde vi att komplettera intervjuerna med dokumentanalyser. I linje med
uppsatsens kvalitativa forhallningssatt har vi saledes valt att gora en kvalitativ dokumentanalys.
Forskare papekar pa just detta, att en kvalitativ dokumentanalys ofta anvénds tillsammans med
kvalitativa intervjuer i forskningssammanhang just for att flera olika metoder som undersoker
samma forskningsobjekt Okar undersokningens trovérdighet (Bowen 2009: 28, Patel &
Davidson 2003: 101). I analysen kan vi séledes stélla dessa metoder mot varandra for att se
vilka likheter respektive skillnader det finns i respondenternas svar jamfort med det som stér i

de valda dokumenten.

Traditionellt betecknas dokument som tryckt eller nedtecknad information (Patel & Davidson
2003: 63). Valet av dokumentanalys bor goras i syfte om att fa en s& overgripande bild som
mdjligt over det valda forskningsobjektet, vilket hjélper oss att besvara fragor kring faktiskt
forhéllanden i den rddande situationen (Patel & Davidson 2003:64). Dokumentanalys handlar
sdledes om att systematiskt granska eller utvirdera dokument déir uppgifterna granskas och

tolkas for att skapa mening, 6ka forstdelsen och for att utveckla den empiriska kunskapen
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(Bowen 2009: 27).

Patel och Davidson (2003: 64) understryker vikten med att man maste faststilla att fakta som
vi presenterar bor vara sannolik, genom att hela tiden forhalla sig kritiskt till dokumenten for
att sakerstdlla dokumentens kvalitet. Bryman (2008: 489) forhéller sig till fyra distinktioner
géllande ett dokuments kvalitet. Den forsta handlar om autenticitet, om materialet ar dkta och
frén ett otvetydigt ursprung. Trovérdighet ska visa pa om materialet dr utan nagra felaktigheter
och forvrangningar. Representativitet visar pa om materialet dr representativt for den kategori
den tillhor. Den sista distinktionen belyser ett dokuments meningsfullhet, som handlar om hur

tydligt och begripligt materialet &r.

En nackdel med att anvinda sig av dokumentanalys som metod menar Bowen (2009: 31-32) att
de oftast inte dr gjorde fOr att vara en sjilvstindig empiriinsamling da de oftast inte ger de
detaljerade och djupa svaren som forskningen kriver i en kvalitativ studie. Da vi vill anvinda
dokumentanalysen som ett komplement till intervjuerna dér vi bland annat vill underséka om
dessa bekriftar eller siger emot den andra empirin, kommer dokumentanalysen att fungera som

sekundir metod.

3.6. Genomforande av dokumentanalys

Vi har tolkat véara valda dokument utifrdn en kvalitativ innehéllsanalys for att komplettera och
skapa ett bredare empiriskt underlag for analysen genom att sdka efter de bakomliggande
temans som finns 1 var valda frigestillning. Vér tematisering har hela tiden forhallit sig utifrdn
studiens syfte och delas upp i kategorier som kan relateras till vara valda teorier. Att koda
materialet menar Bryman (2008: 523) dr den viktigaste formen av att analysera kvalitativ data
och berdr fragor i form av vilken tema informationen ir ett exempel pa. Aven fragor som vad

informationen representerar och vad den handlar om hamnar 1 fokus.

Under vart genomforande av de olika dokumentanalyserna har vi hela tiden haft de steg som
Bryman tar upp i atanke som fokuserar pa forberedelse och utférande av sjélva kodningen. Vi
borjade att koda sd tidigt som mdjligt for att inte drunkna i data. Bryman (2008: 525)
understryker vikten av att ldsa igenom de olika dokumenten och anteckningarna for att forst fa
en overgripande bild och sedan for att kunna borja koda data. Detta dr ndgot som Patel &
Davidson (2003: 119) ocksd anser vara viktigt for att effektivt kunna arbeta kvalitativ

bearbetning av data. Vi har dven forhallit oss kritiskt till koderna och héllit en viss distans till
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analysen genom hela kodningen. Detta for att precis som Bryman (2011: 525) ndmner, att inte
lagga in vara egna tolkningar i vad som star. Séledes forhindrar det att vara forutfattade

meningar inte tar over den relevanta datan vi har fatt in.

Den vanligaste kritiken mot kodning menar Bryman (2011: 526-528), dr att kontexten
forminskas och dirmed kan det som sagts fordandras. Arbetet med dokumentanalys handlar om
att skapa betydelse genom kopplandet till de teorier som valts ut. Detta dr nagot som vi har haft
i dtanke under dokumentanalysens ging dd vi hela tiden har sett det i ett sammanhang till
uppsatsens syfte. Under tiden vi kodat materialet fran dokumentanalyserna har vi hittat sdvil
samband som skillnader med materialet fran intervjuerna, vilket vi anser har varit anvdndbara
for analysen. Ddrmed anser vi att anvdndandet av dokumentanalys som en sekundédr metod har
tillfort analysen ytterligare bredd och intressanta infallsvinklar, ndgot som vi inte hade fatt med

endast en metod.

3.7. Tillforlitlighet och autenticitet

Validitet och reliabilitet har inte samma innebdrd i1 kvantitativ forskning som i kvalitativ
forskning. Validiteten i1 kvantitativa studier betecknar att rétt foreteelse studeras. I det
kvalitativa fallet handlar det istdllet om att uppticka olika foreteelser, tolka och forsta
inneborden av livsviarden samt att kunna beskriva olika uppfattningar av en viss kultur.
Validiteten genomsyrar séledes hela forskningsprocessen i en studie (Patel & Davidson 2003:
103). Reliabiliteten 1 en kvalitativ studie bor ses som en bakgrund till den unika situationen som
rader vid ett visst undersokningstillfdlle dd ménniskor hela tiden konstruerar olika versioner av
verkligheten samt for att upprepning av samma projekt troligtvis inte kommer att ge samma
utslag. Replikerbarheten blir séledes ett svart kriterium att uppna i en kvalitativ studie (Patel &
Davidson 2003: 103, Ryen 2004: 139, Bryman 2008: 352). Med hénsyn till detta kommer
validitet fi en vidare betydelse och kommer att bendmnas under begrepp som tillforlitlighet och

autenticitet.

For att starka uppsatsens autenticitet har vi tagit hdnsyn till vara informanters dsikter och det
som de har sagt, for att sedan lyfta fram detta 1 analysen. Vi har pé ett noggrant sétt sett till att
detta inte har forvringts eller anvénts i fel sammanhang. Genom anvéndandet av citat lyfter vi
fram delar av det som intervjupersonerna har sagt for att tydligt visa pa att vi har tagit tillvara

pa det informanterna har sagt. For att stiarka uppsatsens tillforlitlighet har vi genom ett tydligt
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metodkapitel visat hur vi har gitt tillvdga for att samla in var empiri. Vi har pa ett kritiskt och
tydligt sétt lyssnat och iakttagit det som informanterna har sagt och det som vara valda

dokument beskrivit. Detta for att lyfta fram empirin i analysen och inte vara egna asikter.

3.8. Litteratur

De framsta litteraturkdllorna har varit kurslitteratur fran programmet Service Management,
vilka har kompletterats med annan relevant litteratur som hjilper oss att besvara vara
fragestillningar. Annan litteratur har vi lanat frdn biblioteket pd Campus i Helsingborg och
dessa fann vi dels genom Lunds Universitets sokmotor LUBsearch och dels genom att soka i
vér valda litteraturs referenslistor. P& LUBsearch har vi utgétt ifrdn nyckelbegrepp sd som
naturturism, varuméirkesuppbyggnad, platsutveckling och platsmarknadsforing. Litteratur
gillande den kvalitativa forskningsmetodiken har dven anvinds. LUBsearch anvénde vi dven
for att hitta relevanta artiklar i syfte om att bredda det teoretiska stodet. Ett genomgéende krav
pa alla informationskéllor har varit att de pa négot sétt ska bidra till var analys eller fungera

som ett komplement eller en ytterligare infallsvinkel till de valda teorierna.
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4. Teor1 och tidigare forskning

1 foljande kapitel kommer vi att ge ldsaren kunskap om tidigare forskning samt en djupare
ingang om det teoretiska ramverk som ligger till grund for analyskapitlet. Vi forklarar
inneborden och diskuterar begreppen utifran ett teoretisk perspektiv dir en del exempel fran
tidigare forskning tas upp. Platsutveckling och platsmarknadsforing kommer att anvindas som
teorier och fungera som ett komplement for att skapa ett storre underlag till att kunna analysera

uppsatsens syfte.

4.1. Naturturism

Turism kan enligt Forenta Nationerna och den internationella vedertagna definieras som en
méinsklig aktivitet ndr de reser till och vistas pa en plats som ligger utanfor sin vardagliga
omgivning for kortare tid &n ett &r for fritid, affarer eller andra syften. Dédrmed inkluderar
definitionen 1 princip alla former av aktiviteter och konsumtion som har en direkt koppling till
resandet. Det dr alltsd den som konsumerar som avgor vad som &r turism och inte det som

produceras (www.tillvaxtverket.se). Déremot finns det ingen direkt vardaglig definition av

begreppet naturturism (Lundmark 2009: 7). Tillvaxtverket har utformat en minimalistisk
definition som ringar in begreppet naturturism centrala komponenter men ldmnar utrymme till
ytterligare avgransningar beroende pé syfte. ”Naturturism omfattar ménniskors aktiviteter nér
de vistas 1 naturomrdden utanfor sin vardagliga omgivning”, lyder deras definition

(www.tillvaxtverket.se). Forskning brukar dérfor kombinera och 6verlappa det breda begreppet

med liknande och tillhdrande begrepp som till exempel landsbygdsturism, ekoturism,
kulturturism och friluftsliv (Bohlin & Béhn 2007; Buckley 2000; Petersson Forsberg 2012;
Sharpley & Sharpley 1997). Naturturism bygger sdledes pd den allminna definitionen av
turism fast med tilligget om att naturen dr den geografiska spelplatsen. Detta argument
understryker att all naturturism dr en form av turism, men att all turism inte handlar om

naturturism (www.vastsverige.com). Naturturism har ett brett perspektiv och da forskning som

behandlar omrédet inte har en exakt definition medfor en svarighet i att fordjupa sig i hur det
exakt kan pédverka en plats. Det medfor dock @ven mdgjligheter 1 att de breda begreppen ger
forskaren mojlighet att applicera naturturism 6ver platser som till en borjan endast framstar som
forskningsobjekt for exempelvis landsbygdsturism. Genom att ta en bredare stans i begreppet
naturturism inkluderas de tidigare ndimnda begreppen vilket ger en bredare helhetsbild av en

hur en plats paverkas av naturen.
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4.1.1. Naturturismens trender

For att kunna 6ka efterfragan pa naturturismen menar (Lundmark 2009: 14) att det ar viktigt att
ta hdnsyn till manniskors olika forutsittningar. Tid och pengar dr tva av de grundldggande
forutsdttningarna for att mianniskor ska ha mojlighet till att utéva de aktiviteter som de vill.
Detta dr nagot som syns i rapporten “Efterfragan pd naturturism” som presenterar resultat fran
en svensk nationell enkétundersokning fran 2007/2008. Figur 1 visar vilka aktiviteter som
manniskor dgnar sig at under ldngre ledigheter och vad de vill d4gna sig mer at i framtiden
(Lundmark 2009: 17). Vi kan tydligt se att komponenterna tid och pengar spelar in, da
ménniskor 1 hogst utstrickning utdvar aktiviteter som ar icke-kommersiella och mindre
tidskrdvande dir det rdder en hog onskan om att utdva mer kommersiella aktiviteter som kostar
mer och ar mer tidskrdvande. Annan forskning visar dven pa hur utbud- och
efterfrigeperspektiv inte gér alltid gar hand 1 hand. Utbudsperspektivet visar pa svarigheter i
variation och tillginglighet samt bristen pa en ldmplig produkt forsvérar mojligheterna att
forsorja sig pa naturturism. Ur ett efterfrageperspektiv sd syns tydliga tendenser pd motstand
att betala for nagot som kan konsumeras gratis samt sa begransas efterfrdgan av det ldnga
avstandet till naturupplevelser som anses hélla en hog kvalitet (Fredman, Stenseke, Sandell &

Mossing 2013: 302-303).

Figur 1. Aktiviteter som man dgnar sig dt under lingre ledigheter samt vad man skulle vilja

dgna sig dt i framtiden.
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Forskning visar dven pa att det finns en tydlig trend som pekar pd att turister véljer destination
utifran vilken aktivitet de vill utfora, vilket visar pa att det inte dr destinationen i sig som avgor
vart méanniskor véljer att dka. Detta visar pa en minskad lojalitet till platserna dar man istéllet
véljer resméal utifrdn andra aspekter som passar ens intressen av aktiviteter (Lundmark 2009:
19). Aktiviteter blir sdledes en avgdrande faktor for platser., vilket medfor att platser inte ldngre
kan leva péa att endast ha vacker natur utan det behdver finnas nagot att gora pa platsen. Det
storsta hotet gentemot platser i framtiden menar Vistsvenska Turistradet ar att naturen inte
lingre ses som en resurs, utan exploateras bort for mer Kkortsiktiga vinstintressen

(www.vastsverige.com). Detta dr ndgot som Thufvesson (2009: 43) menar kan medfora en 6kad

risk for slitage. Vidare understryker han att det viktiga blir att pa ett tydligt sdtt kommunicera
de riktlinjer, regler och virderingar som rader f6r en specifik plats just for att halla en lagom
niva for hallbar exploatering. Naturturism dr sdledes tdtt forknippat med mdjligheterna att
utforska naturen gratis och pa egen hand, vilket medfor att ekonomiska incentiv som aktorer
har dr sma fOr naturen 1 sig. For att lyckas forsorja sig pd naturturism maste aktorer hitta en
stabil grund med naturen for att sedan mojliggéra ekonomiska fordelar utifran den utan att

exploatera naturen till den grad att det som gav den intresse forsvinner.
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4.1.2. Att arbeta med naturturism

Nér en turist véljer ett resmal finns det tva Overgripande faktorer som motiverar. “Push-
faktorer” som utgar ifran turisten pa ett psykologiskt plan och pull-faktorer” som utgar fran
turistdestinationen (Sharpley & Sharpley 1997: 58-59). I en undersékning som Jing (Bill) Xu
och Sukman Chan gjort gillande Hong Kongs naturturism visar de pd de viktigaste sé kallade
”push motivations” som péaverkar turisters beteenden. Det visade sig att de frimsta motiven for
att utdva naturturism var sjilvforbéttring, avkoppling och kunskap samt flykten frdn det
rutinmassiga livet. ”Pull motivations™ drevs av ett behov av faciliteter med koppling till naturen
samt boende, transportering och aktiviteter (Xu & Chan 2016: 109). Annan forskning
understryker dven vikten av att bland annat bedriva naturturism utifran synséttet att naturen ar
tillrdttalagd for rekreation (Blom et al. 2009: 31; Nilsson 2003: 19). En av de identifierade
’push motivation” fran Jing (Bill) Xu och Sukman Chan var att fly det rutinméssiga livet vilket
Wolf (2003: 87) starkt relaterar till begreppet semester. Wolf (2003: 87) menar att semester
intimt dr forknippat med ett 16fte om att just [imna och byta den vardagliga miljon mot en annan
dir ménniskor kan dgna sig at sddant de uppfattar som efterstrdvansvért och som man inte kan
gora 1 dnskad utstrackning 1 vardagslivet. Transportering, boende och aktiviteter dr d&ven nigot
som Sharpley géir in pa i sin artikel “Flagship Attractions and Sustainable Rural Tourism
Development: The Case of the Alnwick Garden, England”. En storre attraktion i Englands som
var framgangsrik pad grund av bland annat lokaliseringen samt att det gick latt att ta sig dit och
att det fanns andra aktiviteter runt omkring (Sharpley 2007: 137). Behovet av att ha en stark
koppling till det lokala lyfts &ven fram som en framgéngsfaktor bade till invanarna och
ndringslivet men dven regionalt med planering for att skapa en sammanhidngande attraktion

(Sharpley 2007: 137-139).

Forskning kring naturturism har generellt utgétt fran att fokusera pa storre resmal, likt dessa
som vi har tagit upp. Hong Kong &r en massiv destination med ménga besokare varje ar precis
som Alnwick Gardens ir en av de storsta attraktionerna i norddstra England. Destinationer likt
dessa ger forskare en inblick i vad det dr som turisten soker nir det kommer till naturen. Tidigare
forskning visar dock inte pd hur dessa relaterar till mindre attraktioner och orter dér
naturresurserna finns men dér turismen inte dr i samma utstrickning. Det finns sédledes ett
forskningsgap for hur mindre orter utan storre turism kan anvinda sig av naturen for att stirka

varumarket.
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4.1.3. Att skapa en produkt av naturen

Naturen 1 sig fungerar som en resurs, en form av turistattraktion (Blom et al. 2009: 25). Att
anvanda naturen som varumarke skapar mojligheter for att kunna anvdnda den i syfte om att
binda samman olika aktorer, regioner och olika administrativa grénser, vilket anses vara
attraktivare dn att &ka till nigot som delas av olika avgrinsningar (Thufvesson 2009:
43). Naturturism som produkt bér som tidigare forskning visar pa, att fokusera pa upplevelsen.
For att skapa en positiv upplevelse bor det dock finnas andra véirdeskapande faktorer som ger
mervirde till naturen (Fredman, Wall Reinius & Lundberg 2009: 11-12). Det dr helheten som
blir avgorande for om upplevelsen blir positiv eller negativ. Sjilva naturprodukten som har
upplevelsevirdet har 1 sig ett mindre ekonomiskt virde. Det ekonomiska virdet uppstar istillet
genom utbudet for mat, boendet och uthyrning (Fredman et al. 2009: 12). Platser kan ha
naturresurser som for sig sjdlva har ett hogt virde men da inga virdeskapande faktorer finns
leder till att de inte gar att gora ekonomisk vinning. Produkten bor séledes ta sin grund i naturen
och fir genom vérdeskapande kring naturen sin attraktionskraft. Att stirka upplevelsen med
naturen som grund &r sdledes avgorande for framgéng inom naturturismen och ér en viktig del

1 maskineriet till att skapa ett attraktivt varumaérke.

For att skapa en héllbar produkt krévs det enligt forskare att finna en balans mellan de
ekonomiska-, miljoméssiga- och samhéllsmissiga faktorerna. Alla dessa faktorer dr beroende
av varandra och maéste samverka for att lyckas skapa en ldngsiktig utveckling (Figur 2)
(Daniloska & Hadzi Naumova-Mihajlovska 2015: 315; Hall 2000: 14-15). Landsbygdsturismen
enligt Daniloska & Hadzi Naumova-Mihajlovska (2015: 316-317) ar héllbar da den ser till att
alla dessa tre faktorer dr inkluderade 1 arbetet. D4 landsbygdsturism har en néira koppling och
ofta Overlappar begreppet naturturism ser vi att dessa faktorer &dven &r av stor vikt for
utvecklandet av en hallbar naturprodukt. Att fokusera pa alla dessa tre delar mojliggor for
platser att skapa en produkt som kan ha ett langre livsspann. Det bor vara ett ekonomiskt fokus,
men till en grans dér miljon och samhallet inte forsummas. Att skapa en produkt &r en utmaning

1 att hitta en kombination och balans dér alla dessa faktorer fér ta plats.
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Figur 2. Sustainable development figure
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4.2. Varumirkesuppbyggnad

“Kénnetecken pa varor och tjdnster fran en viss naringsidkare” lyder Nationalencyklopedins
definition av begreppet “varumérke” som dven papekar att varumédrken har en stor betydelse
for en foretags produkt och marknadsforing genom differentiering. Varumairket blir séledes
produktens image och goodwill som varumirket genererar (www.ne.se). Detta dr sant for
varumérken inom foretagens vérld sdvil som varumirken for destinationer. En destination som
vill bredda sina mojligheter att locka invanare, investerare och turister bor anvénda sig av
varumérkesuppbyggnad. Dock existerar en otydlighet i vad detta innebér. Varumirken kopplas
thop med ord som &kthet, rykte och identitet. Det finns litteratur 1 6verflod men inneborden av
dessa ord och ord som destination och konkurrenskraft dr svara att greppa, de dr bestridda och
de &r ibland dven missforstadda (Morgan et al. 2011: 5). Frisk (2007: 181) menar pé att
utvecklandet av destinationer sker i en kontext d& destinationer ses som ett sociokulturellt
system, inbdddat i det lokala samhillet dir olika aktérer inom turismen mdts. Likt i1
naturturismen som 1 varumérkesuppbyggnaden ser vi behovet av att arbeta med flera faktorer.
Ett varumirke driver enligt Morgan et al. (2011: 5) konsumenters beteende, det formar deras
val, det skapar trovérdighet och respekt. Ett varuméarke som ar starkt blir séledes viktigt for alla

destinationer och dess forméga att kunna konkurrera.

4.2.1. Varumdrket och platsutveckling

Varumirken definieras ofta i litteraturen ur ett managementperspektiv, vilket visar péd att
varumirken uteslutande ses som resurser (Bengtsson & Ostberg 2011: 7). Det fungerar som en
kraftfull image-byggande verktyg for att hjélpa platser att strategiskt kunna konkurrera mer
effektivt i en alltmer konkurrensutsatt miljo (Rizzi & Dioli 2010: 303). Varumarket blir saledes

ett sdrskiljande namn och/eller symbol som kan underlétta arbetet med att differentiera sin
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produkt gentemot konkurrenterna och dirmed uppné bestdende konkurrensfordelar (Bengtsson
& Ostberg 2011: 8). Det ir genom varumirket som platser kan utmirka sig och formedla sig
till turister. Genom ett starkt varumérke som forknippar positiva bilder kan saledes turistaktorer
och andra intressenter locka till sig nya besokare. Varumérken avser att géra en plats attraktiv
och igenkdnnbar genom en noggrann och mélinriktad bild. De bor sdledes inte betraktas som
ett enkelt reklamverktyg utan som ett sitt att géra en plats igenkdnnbar (Rizzi & Dioli 2010:
303). I ménga fall handlar det for konsumenterna mer om meningen som ar forknippad med
varumérket, for att kunna skilja pa tva nistan identiska produkter. Darfor bor inte ett varumérke
enbart betraktas som en symbol som differentierar en produkt frdn en annan, utan som en
symbol som skapar mening for produkten (Bengtsson & Ostberg 2011: 8). Det dr genom
varumarket som besokare kan fa sin forsta bild av platsen och vad den star for. Det &r dven

genom varumairket som platsen kan fé en plan for sin utveckling.

Varumirkesuppbyggnad &r en friga om att overleva. Mindre platser, dér tillvixten &r dalig,
maste arbeta med att locka nya invénare, besdkare och foretag samtidigt som de ser till att
representera de invinare som redan &r bosatta pd platsen (Spjuth 2006: 7). Haven-Tang och
Sedgley (2007: 64-65) visar i sin studie om Monmouthshire i Wales vikten av samarbeten
mellan offentliga, privata och frivilliga aktorer i skapandet av ett varumirke. De illustrerar
vérdet av att ha ett ndtverkande varumérke dar de anser att partnerskap bor ligga till grund for
att skapa kvalitet i ett varumirke, vilket skapat en unikhet och konkurrenskraft. Genom
samarbeta gar det saledes att differentiera sig utan att for den delen behova fokusera pé att ha
unika tillgangar. Frisk (2007: 184) papekar att samarbete kan framja utbytet av olika resurser
mellan platser och samverkan for att kunna komma &t resurser. Benur & Bramwell (2015: 213)
menar att en plats attraktionskraft beror pd platsens fysiska miljo- och sociokulturella
egenskaper eller attribut som dr de priméra turismprodukterna. Istdllet for att utveckla
varumarken genom partnerskap menar de att produktdifferentiering kan uppmuntra alternativa
produkter som potentiellt & mer socialt- och miljoméssigt hallbart for en destination da det
stimulerar platsens unika karaktér. Spjuth (2006: 8) foljer dven detta synsétt genom att se ett
varumirke som synonymt med allt som forknippas med en specifik plats dir den grundldggande
uppgiften ar att 1 forhéllande till konkurrenterna skilja ut och differentiera det som varumérket
representerar. Det finns saledes tva sitt att se pa hur man bor utveckla sitt varumarke och plats.
Antingen skapa ndgot eget eller samarbeta for att tillsammans skapa nagot storre. Dessa tva

synsétt dr avgorande for hur en plats kommer att utvecklas.
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Varumairket for en plats dr en viktig bestandsdel 1 mojligheterna att skapa en attraktivitet for en
plats vilket blir avgérande for hur framgangsrika de kommer vara med denna strdvan (Morgan,
Pritchard & Pride 2011: 4-5). Allt som en plats forknippas med, det vill sdga de kénslor, tankar
och idéer som uppstir ndr en person ser en symbol eller ett namn, dr en del av platsens
varumarke (Spjuth 2006: 8). For att bygga upp ett varumérke som kinns forenligt med en plats
maste grunden ligga i en medvetenhet i hur platsens uppfattas och arbetet med varumairket
mdste vara aktivt planerat och strukturerat samtidigt som det dr relevant for alla inblandade
inom kommunen, men dven utanfor. Det som lyfts fram maste vara unikt, det maste vara dkta
och det méiste vara i linje med det som platsen star for (Spjuth 2006: 9). Det gar saledes inte
att bestimma hur en plats ska bli uppfattad utan att det tar grund i hur ménniskor redan ser pé
platsen. Bohlin (2007: 131) understryker detta genom att papeka vikten av att fragor som beror
vilka fOrutsittningar som finns pa en plats bor analyseras. Det giller att se om det saknas
forutsittningar, om dér finns goda forutséttningar eller om situationen dr nagonstans emellan
dessa extremer. Ett varumirke for en plats kan saledes inte skapas utan att st pd en grund som
sedan tidigare existerar. For att kunna svara pa detta géller det enligt Hultman (2007: 153) att
vara sérskiljande dér de unika fordelarna bor lyftas fram pa ett drligt och uppseendevickande
satt. Han understryker vikten av tydligheten som en avgorande faktor for hur starka vi kan bli
gentemot vara konkurrenter. Tydligheten 1 varumirket medfor att det blir ldttare for besokare

etc. att sirskilja vad det dr som gor platsen unik.

4.2.2. Att arbeta med platsutveckling

For att en plats ska kunna fungera som ett attraktivt resmal och ha forutséttningar for turism,
finns det enligt forskare (Bohlin & Elebe 2007: 13; Frisk 2007: 179; Hall 2000: 161) tre saker
som maste finnas och fungera: attraktioner, infrastruktur och ett utbud av stédjande tjanster som
mojliggor ett besok pa destinationen. Blom et al. (2009: 9) skiljer ddremot péd de stodjande
tjdnsterna som serviceutbud i form av kost och logi samt informationsmdjligheter s& som
turistbyrder, forsdljningskontor och bokningscentraler. De papekar vikten av att det maste
finnas nagot att gora, attraktioner, som ger anledningar for en turist att besdka platsen som den
viktigaste komponenten. Nagot som dven Bohlin & Elbe (2007: 13) ldgger vikt vid. For att
kunna ta sig till och fran platsen krévs det fungerande kommunikation sd som végar, jarnvégar,
flyg eller batforbindelser, ndgot som Prideaux (2000: 56) anser vara bidra till en plats

attraktivitet. En plats som &r vacker men som krédver storre anstringningar att nd kan vara
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avskrickande for potentiella turister nir det kommer till att utveckla attraktiva resmal bor dessa

forutséttningar tas under beaktande.

Strategisk planering visar de viktiga delarna av innovation pé en plats. Syftet med strategisk
planering ar att vara ett sorts forum for en representation av lokala intressen, en form av en
lokal statlig organisation for samordning av atgirder och samverkan mellan lokala aktdrer.
Strategisk planering blir séledes ett verktyg som har som syfte att alla ska uppna enighet kring
strategiska mal och definiera en strategisk syn pd ett omrade utifrdn problemanalys,
overvakning och kollektivt ldrande. Strategiska planer tenderar till att skapa samforstdnd genom
omfattande forhandlingar och en beslutsprocess for att producera kollektivt larande. Strategisk
planering kan utldsa en process som kombinerar faktorer som sd smaningom kommer att skapa
gynnsamma forutsittningar for att Oversétta avsikter till ett operativt och framgangsrikt
program for ingripande och for att kunna dndra den urbana strukturen. Detta for att
ateruppvécka intresset for en plats, bade for invanarnas vilbefinnande och for att locka turister

och investerare (Rizzi & Dioli 2010: 302).

4.3. Platsmarknadsforing

“Platsmarknadsforing dr en marknadsforingspraktik som syftar till att formedla utvalda bilder
av ett specifikt geografiskt omrade, oftast riktat mot en eller flera vil definierade malgrupper”
(Ek & Hultman 2007: 28). Majoriteten av alla platser arbetar strategiskt med marknadsforing
gentemot omvérlden for att formedla en positiv bild av platsen gentemot tre huvudsakliga
maélgrupper (Ek & Hultman 2007: 28). Syftet &r att dels locka invanare och investerare och dels
for att locka turister. Det anvinds saledes for att hoja konkurrenskraften hos en plats.
Platsmarknadsforing har darfor blivit ett oumbaérligt verktyg i1 form av operativa implikationer
som &r relaterade till en viss plats (Rizzi & Dioli 2010: 303). Nar det géiller marknadsforingen
som &r riktad mot turister dr det viktigt att lyfta fram platsens unika karaktdr och attraktioner i
jamforelse med andra for att kunna forstérka eller skapa sig tilltalande image. Det handlar om
att skapa en attraktiv image som ménniskor minns. For att lyckas med det kan exempelvis
broschyrer, internet och evenemang anvidndas som marknadsforingskanaler for att stirka en
plats image (Heldt Cassel 2007: 150). Platsmarknadsforing blir séledes ndra besldktat med
varumérkesuppbyggnad.
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Turismen &r néra kopplat till en plats marknadsforingsprocess, dd den anvénds av savél lokala
som nationella myndigheter som ett medel for en platspositionering, utveckling och fornyelse.
Dérfor anviands ofta turismen som ett strategiskt medium for att uppné olika mal for en plats
marknadsforing ddr marknadsforingen av platser forvandlas till en allt mer professionell,
véilorganiserad och specialiserad industri som stimulerar tillvixten av turism (Lichrou,
O’Malley & Patterson 2010: 135). Dessa strategier grundar sig frimst ur ett resurs- och
kunskapsbaserat synsétt snarare én i1 de traditionella produktbaserade metoderna. De bygger
framst pa strategier som berdr exempelvis relationer, natverk och positionering. Strategierna
har inte enbart en ekonomisk effekt, utan beror dven olika kulturella konsekvenser som konst
och kultur, image och design, arkitektur och mode, idrottsevenemang och festivaler som alla
stimulerar kreativiteten pa en plats (Rizzi & Dioli 2010: 303). Platser kan dven silja bilden av
platsen genom att arbeta med associationer till bland annat litteratur, konst, film eller idrott for

att ladda platsen med en symbolisk innebord (Heldt Cassel 2007: 150).

Att arbeta med platsmarknadsforing innebér att se till vad det &r som finns pé platsen och hur
man kan gora den attraktiv. For att tillimpa en fungerande marknadsforingsmodell méste man
enligt Elbe (2007: 127) forst formulera ett mal for en angiven period. Dérefter foljer dessa steg
1 planeringsprocessen: 1) Analysera moéjligheter, 2) undersok och vilj mélgrupp, 3) uppritta
strategier, 4) planera ett program for genomforande och 5) organisera, implementera och styr
insatserna. Platsmarknadsforing innebér enligt Lichrou et al. (2010: 136) saledes inte bara att
identifiera en marknad nér det géller konkurrens och konsumenter utan d@ven en noggrann
utformning av en produkt som dr konsistent med de lokala, miljoméssiga, resurserna som finns
pa platsen. I tidigare diskussioner har det konstaterats att syftet med marknadsforingen av en
plats inte &r sjdlva platsen i sig, utan fokus ligger frimst pa dess image. Genom att anvinda
platsmarknadsforing kan aktorer skapa en attraktiv bild av platsen som ger turister en anledning
att besoka den. Det finns en risk i att forskona bilden av plasten s att den inte ldngre &r
representativ. Det giller att bilden kan hérledas till invenarnas syn pa platsen séavél till
besdkarnas syn. Risken dr annars att invanarna inte kénner igen sig och att besdkarna kénner

sig lurade dé den bild av platsen de har inte stimmer 6verens med verkligheten.

4.3.1 Intern marknadsforing
Intern marknadsforing har visat sig vara allt viktigare for kinnedomen kring en plats varumaérke
samt for att f stod frdn de boende pa platsen samt for dka de ldngsiktiga fordelarna med

turism (Choo, Park & Petrick 2011: 199). Det finns enligt Choo et al. (2011) tre olika perspektiv
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pa intern marknadsforing: ett perspektiv dir alla anstillda samtidigt ses som interna kunder, ett
som sédger att en glad anstélld ger en glad kund samt synen pé de anstillda som externa kunder.
Nar dessa perspektiv appliceras pa turism sa framkommer det att de forsta tva perspektiven
visar pd hur de boende pa en plats kan influera besdkare upplevelse av en plats och det tredje
perspektivet visar pa att de boende ar ytterligare ett marknadssegment (Choo et al. 2011: 200).
Dessa tre perspektiv ger en genomforlig bild av hur en plats bor arbeta med de boende for att
kunna bygga upp ett trovirdigt varumairke. Eftersom besdkare pa en plats samspelar med bade
anstéllda och boende sa finns ett behov av att det existerar ett stod till varumérket hos de boende
pa platsen (Choo et al. 2011: 200). Hall (2000: 173) belyser vikten av att involvera
lokalbefolkningen i planering och beslutsfattande kring sédant som paverkar deras
samhélle. Genom att involvera lokalbefolkningen och det lokala ndringslivet 1 platsens
marknadsforing menar Ek & Hultman (2007: 28-29) att blir den utétriktade marknadsforingen
saledes blir mer autentisk. Thufvesson (2009: 29) papekar att just den interna marknadsforingen
har blivit en avgdrande roll for exempelvis kommuner, vilket kan effektiviseras dels genom att
involvera invdnarna och dels genom att synas i kommunen via lokaltidningar, broschyrer,
informationstavlor och dylikt. Den interna marknadsforingen blir sdledes ett viktigt verktyg for

att kunna ge en sé trovardig bild av platsen som mgjligt.
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5. Analys

1 detta kapitel kommer det empiriska materialet frdan savdl intervjuerna som
dokumentanalyserna till att analyseras utifran uppsatsens syfte och fragestdllningar. Analysen
kommer att vara uppdelad i tva delar som ligger i linje med uppsatsens frdagestdllningar. Den
forsta delen kommer att analysera vilka strategiska verktyg som Orkelljunga kommun anvinder
sig av for att stdrka sitt varumdrke. Den andra delen kommer att diskutera och analysera vilka

hot respektive mdjligheter det medfor att arbeta med dessa strategiska verktyg.

5.1. Arbetet med varumarket

Utifrén det empiriska materialet kunde vi tydligt se en genomgéende trend géllande vikten av
att arbeta med varumérkesuppbyggnad. Detta var nagot som alla respondenter pé ett eller annat
satt lyfte fram som nagot viktigt. Det visar att arbetet med varumirkesuppbyggandet é&r
komplext och innefattar ménga olika aktorer pd olika nivaer, vilket ligger i linje med Frisk
(2007: 181) som péapekar att utvecklandet sker i en kontext da destinationer ses som ett
sociokulturellt system. Att arbeta med varuméarkesuppbyggnad medfor sdledes en miangd olika

utmaningar da flera olika faktorer méste tas hénsyn till.

5.1.1. Den stora utmaningen
“Vi forsoker att skapa en storre stolthet och glidje i oss sjdlva att vi faktiskt dr bra. Vi har

’

fina saker. Men ska jag vara riktigt krass, vi har ingen etablerad varumdrkesstrategi.’

Orkelljunga saknar idag strategier for hur de ska utveckla sitt varumirke, vilket turist- och
niringslivschefen i Orkelljunga kommun pépekar i slutet av citatet. Att inte arbeta strategiskt
med varumirkesuppbyggande ar forskning dverens om att det blir svart att kunna konkurrera
pa marknaden. Precis som Bengtsson & Ostberg (2011: 7) skriver, ses varumérken idag som en
form av resurs. Att inte ha utnyttjat denna resurs ser vi som en av de storsta orsakerna till att
Orkelljunga idag har ett konkurrenssvagt varumirke som inte formedlar nigot speciellt utét.
Det har sina anledningar till att Orkelljunga befinner sig i denna situationen. En anledning ér

att Orkelljunga idag inte har konkurrensstarka attraktioner som anvinds p4 ritt sétt.

"I det stora hela sd dr min syn att Orkelljunga /---/ saknar en jéittenaturlig turistmagnet och

)

ddrfor inte blir en destination varken i det mikrokosmos eller i makrokosmos.’

Kultur- och fritidschefen i Orkelljunga kommun visar en medvetenhet om bristen pé
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attraktioner och pédpekar foljderna av detta. Detta ligger i linje med forskning som lyfter fram
attraktioner som den viktigaste komponenten for att locka turister till en specifik plats (Blom et
al. 2009: 9). Vidare understryker dven kultur- och fritidschefen i Orkelljunga kommun den
historiska bakgrunden som en annan bidragande orsak till avsaknaden av strategier for

varumérkesuppbyggandet.

“Sen dr det ocksa fattig skogsbygd, man har aldrig haft gott om pengar, det har aldrig funnits
det hdr overflodet av att fundera pd ndgot extraarrogant, utan man far halla sig till det som

fungerar.”

I linje med avsaknaden av strategier for att stirka kommunens varumirke saknas dven tydliga
marknadsforingsstrategier. Detta har dven sin padverkan pd kommunens attraktivitet dd syftet dr
precis som Ek & Hultman (2007: 28) skriver, att hoja platsens konkurrenskraft for att locka nya
invanare, investerare och turister. I brist pa en tydlig marknadsforingsstrategi blir det siledes
svart for en kommun, utan nagra attraktiva aktiviteter och en historisk avsaknad av strategier

for utveckling, att vara en plats som ménniskor har en anledning till att besoka.

”Man kan val séga att det galler att nyttja varumarkets styrkor i marknadsféringen och da
maste man ju ha koll pa varumarket, det vill saga positionen, vardeorden, vilka komponenter

ingar /---/ och att vara konsekvent.

Sara Brynskog, PR- and Communications manager pa Tourism in Skane menar i citatet ovan
att det finns en tydlig koppling mellan ett varumérke och marknadsforing. Hon pekar pd att det
ar varumirkets styrkor och det som skapar virde i det som bor lyftas fram 1 marknadsforingen.
Detta synsitt far stod av forskning som ocksé pekar pa att marknadsforing anvinds for att stirka
eller skapa en tilltalade image for platser (Heldt Kassel 2007: 150). Det hér gér att koppla till
Orkelljunga dir vi tydligt kan se denna koppling d& kultur- och fritidschefen svarade “Inte alls
medvetet” pa frigan om hur de marknadsfor kommunen idag. Detta visar tydligt att Orkelljunga
saknar marknadsforingsstrategier och kan forklaras av att de inte har nagra
varumadrkesstrategier och sédledes blir det svart att veta vilka styrkor som ska lyftas fram och

vad det dr som skapar virde i varumirket Orkelljunga.

5.1.2. Ett tydligt monster
Trots bristen pa tydliga strategier for att stirka sitt varumérke kan vi dnd4 se en tydlig rod trad

1 vad som medvetet formedlas pd kommunens hemsida, 1 deras broschyrer samt svaren fran

34



respondenterna som har en direkt koppling till kommunen. Begrepp sa som bra
kommunikationer, geografiskt bra lage och naturnira aktiviteter lyfts ofta fram i samband med
vad som gor Orkelljunga unikt. Turist- och niringslivschefen understryker just detta i citatet

nedan.

“"Men det dr ju i alla fall inte vanligt att man har en europavdg genom kommunen. Det dr inte
vanligt att man vid europavigen har ldttillgdngliga, bdde djupa skogar och fina insjéar. Det

)

dr inte vanligt att man kombinerar det med en ort som ligger precis intill E4:an.’

Att ha bra kommunikationer som lyfts fram, ligger i linje med forskning som understryker
vikten av just detta for att ha forutséttningar for turism pa en plats (Bohlin & Elebe 2007: 13;
Frisk 2003: 179; Hall 2000: 161). Att ha en europavig genom en kommun som Orkelljunga ger
automatiskt kommunen forutsittningar som andra kommuner saknar som inte har dessa typer
av vigar. Forutom europavégen skriver de pé sin hemsida att viktiga noder s& som hamnen 1
Helsingborg, flygplatsen i Angelholm och stambanan i Hissleholm ligger inom en halvtimmes
bilfird frén Orkelljunga, vilket visar pa att Orkelljunga geografiskt sitt ligger bra. Finns det
ddremot inga anledningar till att besdka platsen sd spelar bra kommunikation och

lattillgéngligheten mindre roll, ndgot som turist- och niringslivschefen pépekar.

"Idag har vi littillgingligheten och det dir ju ingen som kommer till Orkelljunga for att det éir

sd ldtt att kora genom byn.”

Utover bra kommunikationer och ett attraktivt 14ge var det dven naturen som ofta lyfts fram
under var empiriinsamling. Naturen i sig dr inte det unika, utan snarare ér det kopplingen mellan
naturen och nirheten till den. Under rubriken ”Natur och friluftsliv’ pa Orkelljunga kommuns
hemsida stdr det foljande: Vi befinner oss i ett natursként nordvdistra Skdne ddr slitten moter
skogsbygden och kulturlandskapet boljar harmoniskt mellan vackra insjoar och orord natur.”
Turist- och ndringslivschefen papekade dven detta 1 sin intervju dér han kallade denna gréns
mellan slitt och skogsbygd for ”Sveriges forsta vildmark™. Detta dr sant om man kommer

soderifrdn pa E4:an. Kommer man ddremot frén norr lings med E4:an dr det inte unikt med

skog och sjdar, for det dr ndgot som &r vanligt forekommande norr om kommunen.
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5.1.3. "Var hemlighet din mojlighet”

Orkelljunga ser naturen som en resurs, vilket ligger i linje med forskning som &ven pekar pa
detta (Blom et al. 2009: 25). Problematiken har linge varit att Orkelljunga har underutnyttjat
denna resurs. Vi har sett en tydlig rod trdd i var empiriinsamling fran véra intervjuer, att
personer med direkt koppling till Orkelljunga ser potentialen i naturen men att den borde
utnyttjas pa ett effektivare sétt. Egenforetagaren Frida Nilsson, som &dven dr medlem i

Orkelljunga niringsliv papekar just detta med citatet nedan.

”Den mdste vi bevara och utnyttja pad bdsta sdtt, det dr ju varan grej. Helt klart. Sa den

paverkar vildigt mycket.”

I takt med att Orkelljunga befinner sig i startgroparna for sitt varumérkesuppbyggande har det
medfort att det planerade projektet, anliggningen vid Hjdlmsjon, ska ses som det forsta stora
steget att ta tillvara pa naturen och skapa en produkt kring den for att stirka kommunens
varumirke. Genom att bygga en anldggning med utrymme for bland annat restaurang,
konferens och boende, kommer de att fungera som vérdeskapande faktorer som ger naturen ett
mervirde 1 omradet. Detta ligger 1 linje med Fredman et al. (2009: 12) som understryker att
naturen i sig inte har ett ekonomiskt virde, utan snarare av utbudet runtomkring. Det dr precis

det som turist- och niringslivschefen i Orkelljunga kommun pépekar ér tanken med projektet.

"Tanken dr att det ska bli ett nav, ett friluftsnav.”

Vi kan se att Orkelljunga kommun har en medvetenhet kring platsen och vad som finns dir. Att
skapa en produkt och utveckla sitt varumirke utifran naturen, ligger i linje med vad Orkelljunga
star for och precis som Spjuth (2006: 8) papekar, skapar det en dkthet i platsen. Vi kan dven se
kopplingar till teorier fran Lichrou et al. (2010: 136) som menar att platsmarknadsforing inte
enbart handlar om att identifiera en marknad, med konkurrens och kunder, utan dven skapa en
produkt som ir konsistent med de resurser som finns pa en plats. En produkt som i Orkelljungas
fall ar anldggningen vid Hjilmsjon som kommer ta tillvara pé de naturliga resurserna. Kultur-

och fritidschefen understryker detta med foljande citat:

"Far (man) en 6kad fokus pa vdr natur, far man mer mdnniskor ut och nyttja naturen sa

bygger man helt plétsligt varumdrket generiskt utan att det dr en varumdrkesplattsform.”
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Utifran empirin har vi fitt veta att efterfrigan pa att forpacka naturupplevelser med exempelvis
boende och restaurang dr vildigt hog. Problematiken har dock lédnge varit att det har varit ett
begréinsat utbud med paketerade erbjudanden i forhallande till den efterfragan som finns. Detta

ar nadgot som destinations- och produktutvecklaren pa Tourism in Skéne papekade:

”Det finns mycket natur i Skdne (och) det finns ganska manga sma aktorer som pd olika sctt

jobbar med naturen (men) det finns ganska fd lite stérre aktérer som gor det.”

Kultur- och fritidschefen i Orkelljunga kommun papekar ocksa att efterfrigan finns, men
understryker i citatet nedan att det inte dr en tillrickligt hog efterfragan pa varje individuell sak
som &r l6nsam att uppritta. Kombineras och forpackas de olika delarna som efterfrigas, s

skapas nigot som fir en hogre efterfragan tillsammans.

“Det finns efterfragan men efterfragan dr inte stor nog for att ensamt motivera ett hotell utan

det behéver kombineras med andra saker i sammanhanget.”

Genom att medvetet ta tillvara pd sin underutnyttjade natur och utgd fran det 1 sin
varumirkesuppbyggnad visar  Orkelljunga kommun att de 4r vil medvetna om vilka
forutsittningar som finns och vilka som saknas. De har skapat en grund som Bohlin (2007: 131)

menar maste existera innan man kan skapa och utveckla ett varumérke.

5.2. Flera perspektiv pa varumarkesuppbyggnad

Utan négon tydlig marknadsforingsstrategi eller varumirkesuppbyggnad limnar Orkelljunga
ifran sig ansvaret kring detta pa invénarna och besdkarna. Detta kan bada ha positiva och
negativa effekter. For att fa fram vad som é&r viktigt vid utvecklandet av ett varumarke skall vi
darfor i1 foljande stycke undersoka och analysera projektet, varumérket, invdnarna och naturen
for att se hur detta kan paverka Orkelljungas varumirke samt det projekt som nu &r i

startgroparna for att béttre ser hur mindre kommuner kan péverkas.

5.2.1. Projektets paverkan pa varumdrket

Vid uppbyggandet av ett varumirke finns det tidigare forskning som pekar pa ett behov att
differentiera sig gentemot sina konkurrenter (Spjuth 2006: 8). Ett projekt likt det som
Orkelljunga planerar att genomfora ér ett tillvigagdngssitt for att gora just detta. I ett forsok att

differentiera sig har Orkelljunga valt att i sina broschyrer bland annat fokusera pé sin nirhet till
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E4:an. Framgingen kommer skapas genom varumérkets mojlighet att skapa attraktivitet
(Morgan, Pritchard & Pride 2011: 4-5). I en sddan stor satsning som Orkelljunga #r pa vig att
gora ar det viktigt att alla far vara delaktiga i1 projektet. Materialet fran var empiriinsamling
visar pd hur utomstidende aktorer ser en mindre kommun som bara en del av helheten. Det
innebir att det inte bara gir att se pa projektet utifran Orkelljungas perspektiv utan iven se hur
andra platser kan vara till hjdlp och paverka. Detta visar Cecilia Hellke, destinationsutvecklare
och produktutvecklare pa Familjen Helsingborg pa nir hon papekar problematiken i citatet

nedan.

“Men vi kommer alltid ha ett problem med kommungrdinser”

Mindre kommuner slass om samma sorts turister och kommungrinserna ses fran storre hall som
fran exempelvis Familjen Helsingborg som ett problem da det dr ndgot som turister inte har
koll pa eller lagger nagot vérde 1. Ndgot som Sara Brynskog, PR och Communications manager

pa Tourism in Skane dven visar pé ndr hon uttrycker sig pd foljande sitt:

”Sa att det dr en styrka for kommunen att inte prata om kommunen utan prata Skane helt

enkelt.”

Vikten av samarbete blir central. Tidigare forskning kring varuméarkesuppbyggnad visar pa
detta bade nir det kommer till det privat, lokala och frivilliga aktdrerna som opererar pa platsen
(Haven-Tang & Sedgley 2007: 64-65). En mindre kommun maéste séledes vid uppbyggnaden
av sitt varumérke vara Oppen for samarbete. Detta kan hjdlpa att minska arbetet Overlag
samtidigt som det kan bidra till en bredare koppling med andra platser och produkter i nirheten.

Henrik Malmros, Ordférande i Hjalmsjo Arena papekar just detta i citatet nedan.

"Mojligheten vi har dr att dela den hdr platsen och dess mojligheter mer andra grupper med

kommersiella intressen helt enkelt inom turism och konferens”

Det ar dven nagot som destinations- och produktutvecklaren pd Familjen Helsingborg papekar
nér hon uttrycker sig i frigan pa om det finns négra risker eller mojligheter mellan kommuner
och menar att: “Regnar det pad en sd stinker det pa grannen”. Projektet kan tillféra en form av

strategisk planering och bli ett form av forum for alla intressenter, lokala som utomstaende, att
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mdjliggora samarbete samt att fa sin rost hord. Att anvdnda sig av ett helhetsperspektiv med
starka forhéllanden till andra aktorer 1 sin varumirkesuppbyggnad bor saledes leda till att
kvalitet skapas som 1 sin tur ger unikhet och konkurrenskraft. Att enbart fokusera pa samarbete
kan dock medfora att det som gor platsen i sig unikt inte blir lika framstdende. Vikten av
samarbete kan vara avgdrande for en mindre kommuns mojligheter att lyckas men nér ett
varumarke byggs upp maste det fortfarande gora det fran ndgot som i detta fall kommunen har

till grund det vill sdga naturen.

5.2.2. Invanarnas betydelse

Invanarna dr en viktig del i varumérkesuppbyggnaden. Boende pd en plats kan influera en
besokares uppfattning av platsen (Choo et al. 2011: 200). De boende maste saledes i
uppbyggandet av ett varumirke formedla ritt bild till besokarna. Orkelljunga anvinder sig i
dagsldget endast av sin hemsida och nagon uttalad strategi d4 marknadsforingen &r begrinsad.
Destinations och produktansvarig pa Familjen Helsingborg ser ett sdtt man bor arbeta pd med

att fi med sig invanarna vilket 4r genom att lyfta fram det attraktiva pé en plats.

"Det dr ju just att visa pd de hdr fordelarna med att det finns en plats, att deras plats dr

attraktiv’”.

Vid uppbyggandet av ett varumirke ar det viktigt att ta hdnsyn till ett antal faktorer kring
ménniskorna som &r i rorelse vid platsen. Ett varumirke bor utvecklas med hinsyn till att locka
till sig invdnare, besokare och foretag samtidigt som det representerar de som redan dr bosatta
pa platsen (Spjuth 2006: 7). Det ar saledes viktigt att fA med sig invénarna i uppbyggandet av
ett varumirke och i Orkelljungas fall genom att se till att de #r delaktiga i projektet. Detta ér

ndgot som Henrik Malmros, Ordférande 1 Hjélmsjo Arena dven pépekar i citatet.

“Mojligheten det dr att vi far igdng det hdr lokala”

Négot som alla respondenter fran intervjuerna dr inne pd ar vikten av det lokala och dess
invanare. Forskning visar pa att intern marknadsforing &r en viktig bestdndsdel i1 att oka
kédnnedom kring en plats varumirke samt for att fa stod av invanarna pé platsen (Choo, Park &
Petrick 2011: 199). Det lokala ér sdledes av yttersta vikt ndr man utvecklar ett varumérke och

ett projekt likt det som Orkelljunga héller pa att gora. Genom att f4 med sig det lokala finns det

39



mdjligheter att skapa ett starkt varumarke likt caset om Alnwick Gardens i nordostra England.
Invanarna var en viktig bestdndsdel 1 att projektet, som kretsade kring anldggningen av en stor
tradgérd, visade sig vara framgéangsrikt (Sharpley 2007: 137-139). Pa fragan hur viktig
lokalbefolkning r for att lyckas med ett sddant projekt som Orkelljunga skall genomfora svarar

Destinations och produktutvecklaren pa Familjen Helsingborg sa hir:

“"Hundra procent for att lyckas. Det dr superviktigt att man har lokalbefolkningen med sig.
For det dir ju de som kanske ska leva pad detta och de som ska... vars barn som ska utnyttja
detta och utveckla foretag och prata gott om det, vara ambassadorer. Kommer kunderna dit

’

sd ska de kdnna sig vilkomna.’

Det finns en tydlig trend dér alla respondenter ser de lokala invdnarna som en viktig
bestandsdel. Genom att inte ha nagon form av strategi till sin kommunikation till invénarna
laimnar Orkelljunga ansvaret for sin kommunikation fritt. En plats uttrycker sig i relationer och
sociala handlingar mellan besdkare och invanare. Nir dessa mdts pé en plats dr det viktigt att
alla talar samma sprak. Ménniskorna som ror sig pd platsen paverkar séledes den bild som
platsen formedlar. I en undersdkning gjort gidllande Hong Kongs naturturism visar de pa de
viktigaste push faktorerna att utdva naturturism visade sig vara sjalvforbéttring, avkoppling och
kunskap samt flykten frin det rutinméssiga livet (Xu & Chan 2016: 109). Detta dr nadgot som
terkommer ofta i litteraturen kring naturturism. Ar inte de lokala invdnarna involverade och
med p4 att deras plats #r en plats diir dessa faktorer ger uttryck si rinner den bild Orkelljunga
vill féormedla ut i sanden. Platser bor saledes utvecklas pa ett sitt dir olika lokala forutséttningar
paverkas och fOordndras av interaktioner frdn andra platser. Varje ny besdkare dr en ny
interaktion som forindrar och paverkar platsen. Orkelljunga har méjligheten att paverka detta
genom den interna marknadsforingen. Genom att ha strategier eller planer f6r hur
marknadsforingen skall ske till invanarna kan projektet stota pa problem da invénare kan kidnna
att det inte ligger ihop med deras syn pa vad Orkelljunga ir och stir for. Besokare pa platsen
kan siledes f4 en bild av Orkelljunga nir det besdker deras hemsida, som r full med bilder pa

natur och en annan bild nir de besoker platsen och interagerar med invanarna.

5.2.3. Att anvinda naturen
En annan viktig bestdndsdel som vi tidigare nidmnt for Orkelljungas projekt och

varumérkesuppbyggnad dr naturen. Nar det kommer till att anvinda sig av naturen for att stirka
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ett varumérke handlar det om att se vad det ar for forutsittningar som finns tillgingliga.
Forutsattningarna dr av yttersta vikt for att kunna analysera vad det 4r som dr framhévande och
avgorande for en plats utveckling och hur ett varumérke bor byggas upp (Bohlin 2007: 131).
Skall naturen vara dragpléstret sa méste de aktiviteter som finns pa platsen vara en del av det.
Det vill séiga aktiviteterna bor utga fran naturen. Tidigare forskning pekar pé att de aktiviteter
som turister dgnar sig mest at ute i naturen ar 1 hog grad de aktiviteter som ar icke-kommersiella
ndr det kommer till kortare vistelser. Det finns ett motstand att betala for ndgot som géar att
konsumera gratis (Fredman et al. 2013: 302-303). Nir Orkelljunga nu utvecklar ett projekt med
ekonomiska bestdndsdelar riskerar det att gd ut Gver dessa turister. Detta kan i sin tur minska
de ekonomiska fordelarna som dessa turister medfor sig nir de besoker platsen och endast koper
en fika. Vid ldngre vistelser finns en grad av Onskan att utfora aktiviteter som dr mer
kommersiellt drivbara (Lundmark 2009: 17). Nagot som Jenny Sahlstrom, destinations- och

produktutvecklare pa Tourism in Skane har upplevt:

”Ja men det finns en stor efterfrdagan pd forpackade upplevelser i natur som dr enkla att

boka”

Mindre kommuner likt Orkelljunga som dverlag anvinder sig av icke-kommersiella aktiviteter
ligger saledes efter nir det kommer till att ta ekonomiska fordelar. Det finns en marknad for

forpackade upplevelser som idag inte nas.

"Det dr vdl lite det hdr att man mdste vdaga ta betalt och man mdste vdga forpacka sitt

erbjudande och tillgdngliggora”

Sara Brynskog, PR- and Communications manager pa Tourism in Skane pekar pa behovet av
att vaga ta betalt for de tjinster som erbjuds. For mindre kommuner som satsar pa storre projekt
blir detta en avgérande faktor. Hir uppstér ett dilemma. En mindre kommun som Orkelljunga
har storst chans att locka till sig nya turister genom att anvinda sig av icke-kommersiella
aktiviteter men 1 detta finns ingen ekonomiskt dragkraft. For att gora en ekonomisk vinning
géller det, som PR- and Communications managern pa Tourism in Skane, sdger, att vaga ta
betalt. Nér Orkelljunga nu startar ett stdrre projekt for utbyggnad av sina aktiviteter si gir de

ifran det som tidigare gjort dem till en plats att bege sig for att umgés utan att behdva spendera
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pengar. Orkelljungas vision #r att starta ndgot som ir kommersiellt hillbart. Ordforande for

Hjélmsjo Arena uttrycker sig foljande:

“Det innebdr d andra sidan att da maste vi dndra produktutbudet vad gdller rodd och kanot

sd att man kan komma dit och jobba pd... kanske lite mer kommersiell basis”

Forskning pekar siledes pa att icke-kommersiella aktiviteter 4r de som utnyttjas i storst
utstrickning medan kommersiella aktiviteter ir vad som efterfragas. Nér Orkelljunga startar sitt
projekt som kommer innebédra 6kad kommersialisering av deras naturresurser si bor trycket
minska pd efterfrdgan av dessa samtidigt som projektet mdojliggdr att ta tillvara pd en ny
marknad. Projektet som Orkelljunga vill genomfora kommer dven ligga sig i linje med det som
forskning ser som pull-faktorer for naturturism. Det vill séga att det finns ett utbud av faciliteter
med koppling till naturen samt boende, transportering och aktiviteter (Xu & Chan 2016: 109).
Miljomaéssig hallbarhet bor siledes inte bli en lika stor frdga om anvindningen av de aktiviteter

som finns minskar till f6ljd av kommersialisering.

Hallbarhet uppnar landsbygdsturism nér det finns en balans mellan ekonomiska-, miljomassiga-
och samhéllsmissiga faktorer (Daniloska & Hadzi Naumova-Mihajlovska 2015: 315; Hall
2000: 14-15). En mindre kommun bor séledes enligt forskningen se till att alla dessa faktorer
ar inkluderade 1 arbetet. Vi har redan visat pd betydelsen av de samhéllsméssiga faktorerna nér
vi gatt in pa invénare samt de ekonomiska i stycket ovan. Miljoméssiga ar enligt vara
respondenter ett mindre problem som inte behdver tas 1 hdnsyn i samma utstrackning som de
andra. Kultur och fritidschefen, Andreas Meimermondt anser att det inte dr av storre vikt for en

mindre kommun.

”Overexploatering bygger egentligen pd for mycket méinniskor i forhdllande till méngden
natur. Och det gdr at vdildigt mycket mdnniskor for att 6verexponera den mdangd natur som

finns hdr.”

D4 en storre del av forskningen kring naturturism och landsbygdsturism fokuserat pa storre
resmadl har de i de fallen visat sig vara viktigt men det dr inte nédvéandigtvis ndgot som mindre
kommuner behdver bekymra sig Over. Ett argument som féir stdd av Destinations och

produktvecklaren pa Familjen Helsingborg som sidger foljande:
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”Vi har inga problem med 6verexploatering av besokare, sd enkelt dr det”

Miljomaissiga faktorer bor sjdlvklart inte ignoreras men kan i startgroparna, i ett sddant projekt
som Orkelljunga har pabérjat, ta en baksitesroll diir fokus istillet ligger pa de samhillsmissiga
och ekonomiska faktorerna sé linge det inte gér ut 6ver varumarkesuppbyggnaden kring just
naturen och att den inte blir lidande. For platser dir det inte finns ndgon risk med att
overexploatera miljon kan de séledes ldggas fokus pa andra faktorer for att Gverhuvudtaget

kunna bdrja utveckla projekt.
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6. Slutdiskussion

Syftet med uppsatsen har varit att undersoka och kartligga hur en mindre kommun arbetar med
att stirka sitt varumdrke med utgangpunkt i de naturliga tillgangarna och se hur effektivt detta
arbetssdtt dr for deras varumdrkesuppbyggnad. Vi kommer i detta kapitel presentera
slutsatserna som utgdr fran uppsatsens fragestdillningar och diskutera dessa. Avslutningsvis

kommer forslag for framtida forskning att presenteras.

6.1. Slutsatser

Efter att ha undersokt vilka strategiska verktyg som Orkelljunga kommun anvinder sig av och
vilka mojligheter respektive hot dessa medfor kommer vi 1 de tva styckena nedan att besvara
vara fragestillningar och presentera vara slutsatser. Vi kan redan hér dra slutsatsen att
Orkelljungas tidigare arbete med varumirken och strategier har varit icke existerande fast det
trots detta har foljt redan teoretisk etablerade strategier. Ndgot som har kommit att leda till en

rad olika positiva och negativa mdjligheter for kommunen.

6.1.1. Det strategiska utgdngsldiget

I analysen redogjorde vi for vilka strategiska utgdngspunkter som Orkelljunga kommun
anvinder for att utveckla Orkelljunga bade som plats och som varumirke. Med en avsaknad av
savél strategier for varuméirkesuppbyggandet och for marknadsforingen befinner sig
kommunen i en svér position, utan ndgon stark konkurrenskraft. Var analys visade ddremot att
Orkelljunga kommun #nd4 har valt att arbeta strategiskt i sitt sitt att presentera och utveckla
kommunen. Vi har sett en tydlig rod trad i vad som lyfts fram i frdgan om vad som gor
Orkelljunga unikt. Nirhet, kommunikation och natur #r de tre centrala utgéngspunkterna som
bade lyftes fram i intervjuerna och pd deras hemsida. Just naturen &r nagot som tidigare har
underutnyttjats och med det planerade projektet vill Orkelljunga kommun bygga en anliggning
i form av en attraktion som sitter Orkelljunga pa kartan. Att bygga upp ett varumirke fran
grunden &dr en utmaning, vilket kriver engagemang och en enighet fran flera olika aktorer pd
olika nivier. Varumirkesuppbyggnad kan 1 teorin ses som ett sjidlvklart och enkelt strategiskt
verktyg, men utifrén var analys kan vi dra slutsatsen att det &r en lang och svar process som &r
komplex i praktiken da platser dr komplexa samt att utvecklandet av ett varumérke medfor

manga utmaningar.
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6.1.2. Strategiernas mojligheter och hot

Analysen har 6verlag redogjort for bade mojligheter och hot som existerar nér en plats skall
utveckla ett varumirke och anvidnda sig av naturen. Vid startgroparna kring
varumirkesuppbyggnad framkommer det att Orkelljunga har méjligheter till att bade
differentiera sig samt att 6ka samarbetet mellan sig sjdlva och andra aktorer. En mindre
kommun likt Orkelljunga riskerar genom sitt forsdk till att differentiera sig bara bli en i
mangden. Att istillet fokusera pa samarbete kan saledes vara en utmirkt mojlighet att bygga
upp nagot konkurrenskraftigt s linge som de inte glommer bort deras grund, det som gor
platsen unik till att borja med. Orkelljungas kommunikation har vi visat 4r fokuserat utt och
vi ser hdr hur det inte finns ndgot riktat till invdnarna. Genom att inte kommunicera med
invanarna riskerar Orkelljunga att g& miste om mojligheterna att stéirka sitt varumérke. Riskerna
nir Orkelljunga inte gor detta ir att de liter andra faktorer avgdra for hur platsen bor ses.
Besokare och invénare kan hir ha olika syn pa vad Orkelljunga ir vilket kan leda till att det
skir sig i den bild som Orkelljunga vill férmedla och den bild som besokare faktiskt far. Genom
sitt projekt ser Orkelljunga mojligheten att bli ett friluftsnav samt att 6ka kommersialiseringen
kring det som de 1 nuldget erbjuder. Genom att paborja projektet finns det risker att det som
tidigare har varit den frimsta anledningen for turister att besoka Orkelljunga nu forsvinner. Det
finns mojligheter att gora ekonomisk vinning men besdkare antalet kan komma att minska. For
strategier kring hur miljomassiga- ekonomiska- och samhillsméssiga faktorer finns det en
mojlighet for Orkelljunga att till en borjan inte 13ta de miljomissiga faktorerna ha lika stor plats
som de andra. Detta kan medfora att Orkelljunga tidigt for en bra start med de samhiillsmissiga
och ekonomiska faktorerna for att sedan nér dessa fatt 1dgga grunden skifta fokus till att

involvera de miljomaéssiga faktorerna i lika stor utstrickning.

6.2. Diskussion

Det finns bade positiva och negativa aspekter med att arbeta med varumérkesuppbyggnad och
naturturism. Det dr som sagt ett komplext arbete med ett flertal olika faktorer som maste tas till
hinsyn. For en mindre kommun som Orkelljunga krivs det aktivt arbete bade gillande tid och
pengar som inte alltid kan finnas tillgdngligt. Icke existerande strategier kan vara ett hinder
samtidigt som det vid storre fordndringar kan vara till fordel. Detta d& man borjar med allt fran
grunden utan tidigare strategier och synsétt som star i vigen. Kommunen maéste uppfylla ett
antal krav bade miljomassigt-, ekonomiskt- och samhélsmissigt for att skapa en produkt av

naturen som ar héllbar. Dessa kan ha olika inverkan pa hur en kommun arbetar och hur stor
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fokus den véljer att ldgga pa dessa olika aspekter. Det géller for kommunen att analysera och
se till vilka forutsdttningar som finns pa platsen, samt vilka behov som finns. Det kan dven
handla om att fa alla pa platsen att dra &t samma hall for att ge en enig bild vilket inte alltid kan
vara latt. Samarbete eller differentiering visar bada pa fordelar men vilken vig som é&r bést ar
mindre létt att se och beror pa vilka forutsdttningar som finns pé en plats. Utomstaende aktorer
trycker pa samarbete som medfor att mindre kommuner inte far lika stort fokus som vid en
differentiering. Platser kan komma att representera nagot for turister och nagot annat fér boende
och en brist i kommunikation mellan kommunen och boende kan saledes medféra problem.
Dock gar det att se hur boende kan visa en sida som gér ut pa dkthet vilket kommunen kan
missa 1 sin kommunikation till turister. Det géller att skynda l&ngsamt, att ta ett steg i taget och
arbeta langsiktigt. Darfor kanske det dr for tidigt och riskfyllt att genomfora ett sa stort projekt
i en kommun som savél saknar strategier for varumérket som en naturlig attraktivitet i platsen.
Mindre kommuner som &r i uppstarten av olika satsningar pa naturturism samt som inte aktivt
sysslar med varumirke eller marknadsforing kanske inte skall svdva ivdg 1 drdommar om

storslagna projekt utan istédllet borja fran grunden.

6.3. Framtida forskning

Da begreppet naturturism ar svardefinierat och kan liknas med manga andra begrepp, hade
héllbar turism eller eco-turism varit intressant att studera i en kommun likt Orkelljunga. Fragor
kring hallbarhet ar aktuellt 1 dagens samhélle och hade dirfor varit ett intressant och relevant
dmne att forska kring. Istéllet for att fokusera pa naturen i relation till varuméarket som vi har
gjort i var uppsats hade hallbar utveckling och turism runt om det kunnat sittas i relation till en
plats varumérke. Vér studie hade sdledes kunnat fungera som en ingéng och ge forforstielse for

hur en kommun strategiskt kan utveckla sitt varumérke genom framforallt naturen.

Det skulle dven vara intressant for framtida forskning att folja upp arbetet med Orkelljunga
kommuns varumirke och se om de lyckas med sitt projekt. Forskare kan d& se hur varumarket
1 praktiken har fordndrats genom att se hur stor paverkan en saddan anldggning har for en plats
som saknar en naturlig dragningskraft. Det blir siledes léttare att i framtiden kunna kartlagga
Orkelljunga kommuns strategier for savil varumirket som i deras marknadsforing. Forskningen
hade fétt ett helt annat underlag och hade kunnat fokusera pd hur man vidareutvecklar ett

varumdrke istillet som i1 vért fall, hur man bygger upp ett varumaérke.
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