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SAMMANFATTNING

Foreliggande rapport redovisar den forstudie som Turismforskningsinstitutet ETOUR
utfort pa uppdrag av Lansstyrelsen i Vasternorrland. Forstudien syftar till att utreda den
regionala turismorganisationen i Vasternorrlands lan, samt analysera tre pa férhand
utpekade destinationer; Sundsvall med Timra, Hoga Kusten samt en inlandsdestination. |
rapporten pekas dven pa mojliga vagar for fortsatt kunskapsdriven turismutveckling i
Vésternorrland.

I de tre destinationerna har gruppdiskussioner (fokusgruppintervjuer) forts med, av
respektive destination, utvalda turismaktérer. Samtalen, liksom rapporten, utgar fran tre
olika delar for framgangsrik turismutveckling: organisationen, utbudet och slutligen
efterfragan.

Turismens samarbetsorganisationer

Avsnittet om organisation inleder med att ge en teoretisk referensram kring vilka olika
samarbetsorganisatoriska l6sningar som kan diskuteras. Svarigheterna med att organisera
turism ligger bland annat i den mangfald av akt6rer som skall organiseras vilket inkluderar
eldsjélar, foreningar, hobbyverksamheter, sésongsforetag, livsstilsforetag,
helarsverksamheter, samt offentliga intressenter. Alla dessa aktorer har ofta olika
malsattningar och idé med sin verksamhet vilket forsvarar byggandet av starka
samarbetsorganisationer. | manga sammanhang ar dessa organisationer baserade pa en
Overenskommelse om associationsform, snarare an pa en idémassig samstammighet som
kan ge organisationen en tydlig legitimitetsbas pa lang sikt. Avsnittet identifierar fyra
faktorer fOr att en lyckad organisering skall ske:

- Avgransning av destinationen: gemensam kultur, branschméssig samhorighet, eller
geografiska avgransningar ar vanliga typer av avgransningar.

- Dominerande logik for destinationen: destinationer préglas ofta av en offentlig
logik dér turismen koordineras i generella samarbeten med bred férankring eller en
privat logik med aktdrernas affarsmassiga egenskaper som dominerande idé for
organiseringen. En stark organisation har formagan att hantera denna spanning.

- Ledningen for destinationen: Medan foregaende punkt handlade om
organisationens relation till medlemmarna handlar denna faktor mer om intern
styrning och svarar pa fragan “vem ger vi makten?” Ar det offentliga eller privata
foretradare och utgangspunkter som dominerar? Ett tredje alternativ &r att de skall
vara sjalvforsorjande vilket gor dem marknadslojala. Aterigen; en stark
organisation lyckas kombinera flera av dessa roller.

- De sjalvforstarkande processerna pa destinationen: Ett tydligt stallningstagande
pa ovanstdende punkter skapar en tydlighet kring organisationen och bidrar
dagligen till att avgransning, logik och ledning blir allt mer tydlig. Organisationen
skapar for sig sjalv, och for destinationen, sjalvforstarkande processer. De
strategiska besluten blir ocksa enkla och latta att motivera for medlemmarna.

For Vasternorrlands lan har den offentliga logiken varit dominerande men dnskemal om
en mer privat logik har uttryckts bade fran foretagen sjalva och fran de offentliga



intressenterna. Dagens regionala organisation — Mitt Sverige Turism — ar en samhallslojal
organisation som inte langre tycks svara fullt ut mot dessa 6nskemal. Organisationen
upplevs idag som forsvagad med en begrénsad forankring hos foretagen i lanet. Foretagen
efterlyser en aktor som kan gora storre nytta for dem och som kommunicerar med dem pa
ett battre satt. Om syftet ar att skapa en langsiktigt konkurrenskraftig turistnaring i lanet
bor organisationen reformeras for att kunna bidra till uppbyggnaden av turistnaringen fran
grunden.

Ser vi till de utpekade destinationerna ar det idag Sundsvall som forefaller mest
kommersiellt driven med flera relativt tunga kommersiella aktorer inblandade i
strategiarbetet. Viss otydlighet finns kring destinationens avgransning, med Timrd och
kustomradena som nagot perifera i den mobilisering som skett kring konferens- och
shoppingturism. Vad géller destinationsorganisation forefaller ett av privat logik
dominerat destinationsbolag ligga narmast till hands.

P& Hoga Kusten ar bilden nagot mer sammansatt men grunden for en organisation driven
med privat logik finns genom Entré Hoga Kusten. Avgransningen ar nagot otydligt i fraga
om hur mycket inland destinationen omfattar och hur det férhaller sig med Harngsands
kommun, vid sidan av de dominerande kommunerna Ornskoldsvik och Kramfors. Hoga
Kusten varldsarvsomrade ligger helt inom dessa kommuner. Har finns ocksa statligt
engagemang genom Naturvardsverket och Lansstyrelsen i Vasternorrlands lan. Om det ar
privat mobilisering kring turism som asyftas forefaller dock Entré Hoga Kusten med sina
110 medlemmar vara den naturliga organisatoriska basen.

I Inlandet, som i denna studie framst behandlar Sollefted kommun, ar organiseringen svag.
Ett fatal privata aktorer mobiliserar krafterna och efterlyser samtidigt ett tydliggérande av
kommunens hallning i turismfragorna. Destinationens avgransningar ar otydliga da
kopplingarna till andra delar &n Sollefted kommun &r oklara och lankarna till aktorer
utanfér Angermandlvens dalgang ar svaga. Det ar dnskvért med ett tydliggrande av
destinationens geografi samt vilka aktorer som raknas och inte.

Destinationernas utbud

Den del av rapporten som behandlar fragan om destinationernas utbud utgar fran att fragan
om en destinations konkurrens- och utvecklingskraft ar nara kopplad till dess férmaga att
utveckla en eller flera reseanledningar.

For Sundsvall framstar IKEA och Birsta-omradet som den kanske starkaste
reseanledningen. Vid sidan av detta &r affarsturismen och konferensstaden dominerande,
liksom vissa idrottsevenemang och Gatufesten. Den omfattande fritidshusturismen kan
ocksa namnas. Trots att flera tydliga reseanledningar utkristalliserar sig pekar manga pa
behovet av ytterligare en “megaattraktion” som kan locka befintliga besokare att stanna
langre. Det verkar rimligt att huvudsparet i utvecklingen forblir affars/konferens- och
shoppingturismen och att eventuellt nya produkter starker detta utbud.

Foretradarna for Hoga Kusten ndmner natur- och kulturmiljo, samt fritidshusbebyggelse
som viktiga reseanledningar och en del evenemang. Hoga Kusten saknar i dagsléget en
kraftfull kommersiell aktér som kan skapa en turistisk volymprodukt och bidra till att



knyta ihop destinationens produktionssystem. Foretagsklimat och entreprendrskap ar
enligt de intervjuade de tydligaste forbattringsomradena. Hotell Hoga Kusten, Skuleberget
och Mannaminne star anda for produkter som mérks i utbudet som i dvrigt bestar mycket
av ett stort antal mindre sdasongs- och aret runt-foretag som sjélva inte formar utgéra en
reseanledning. Det finns ett stort behov att stdrka lankarna mellan dessa aktorer i en
gemensam anstrdngning for destinationen och att stimulera produktutveckling av det
befintliga utbudet.

Inlandet har som namnts varit synonymt med Sollefted kommun i denna studie.
Reseanledningarna forutsatts vara knutna till naturvardena samt Hallstabergets Sport- och
konferenshotell, Junsele Djurpark, hallristningar, bruksmiljcer, Sollefted camping, samt
festivalen Urkult. Destinationen anses sakna ett av affarsnytta styrt och kommunicerbart
varumarke. Den saknar ocksd ett integrerat turistiskt produktionssystem (tata
samarbetsnétverk mellan foretag) och en kommunicerbar reseanledning. Som namndes
under rubriken om organisation, finns ett fatal privata intressenter med nagot hogre
ambitionsniva angaende verksamhetens affarsméassiga sida. Bland dessa pagar nu en slags
mobilisering som &r lovvard men som skulle behéva en nagot bredare férankring bland
destinationens foretag.

Pa samtliga destinationer finns ett naringsliv vid sidan av de aktorer som narmast
forknippas med turismen. Dit raknas shoppingintressenter, skogsindustri, energibolag och
verkstadsindustri. De &r stora foretag med primadra intressen i andra branscher, men de &r
resursstarka och att de skulle se fordelar med en starkare turistisk utveckling pa respektive
destination kan inte uteslutas. | vissa fall kan deras anlaggningar utgdra tankbara
besoksmal for turister. Dessa foretag kan utgora en vérdefull resurs i en i 6vrigt mycket
smaskalig och fragmenterad turistnaring.

Destinationernas efterfragan

Den del av rapporten som handlar om efterfragan pekar pa vikten av kunskap om
destinationens faktiska och presumtiva besokare. Utgangspunkten &r att en destinations
utbud sjalvfallet bor svara mot besokarens efterfragan, en aspekt som markligt nog ofta
gloms bort nar olika destinationer gor sitt basta for att tillhandahalla sadant som turismens
intressenter sjalva uppfattar som viktigt och bra for bestkaren. Kunskap om vilka som
besoker och inte besoker en destination och deras énskemal &r en viktig utgangspunkt for
att forsta en destinations utvecklingspotential.

Inledningsvis gors ocksd en genomgang av manniskors syfte med sitt resande sdsom vi
kénner den genom den svenska turiststatistiken. Noteras kan att resor kopplat till sldkt och
vanner, samt fritidshus utgor en stor del av det vi i statistiken rdaknar som turism. En
mycket stor del av detta resande sker med bil. Flera siffror presenteras fordelat mellan
fritids- och affarsturister, dar de senare spenderar nastan fem ganger sa mycket pengar
som fritidsresenaren. Har ges ocksa en kort inblick i de trender som kan uppfattas i
dagslaget. Till de starkaste och formodligen viktigaste hor att de &ldre blir allt fler, allt
friskare och allt mer resbenagna. Det gar ocksa att se nya reskonstellationer ta form dar
olika former av sociala natverk spelar en roll och dar karnfamiljen minskar i vanlighet.
Det finns ocksa ett flertal teknologiska faktorer som paverkar, liksom miljo, ekonomi,



politik och sékerhet. Kdnnedom om dessa och andra trender kan vara bra att kédnna och
beakta nar strategier arbetas fram pa olika destinationer.

Vid en analys av kunskaperna om efterfragan pa de olika destinationerna finner vi att
Sundsvall har en begransad kunskap om sina bestkare. Undantaget ar egentligen IKEA
som regelbundet genomfor egna undersékningar. Dessutom genomfor en del konferenser,
vissa hotell samt nagra av evenemangen undersokningar for eget bruk. Besokarna anses i
huvudsak vara regionalt genererade inom 40 mils radie. Ofta gor besokarna endagsbesok
for shopping eller besoker ndgot evenemang, med undantag for konferensgésterna.
Onskningarna om en ny “megaattraktion” kan i dagslaget inte backas upp med nagon
kunskap om bestkarnas uppfattade brister i utbudet.

For Hoga Kusten har Kramfors kommun tagit flera initiativ till kundundersékningar och
enstaka attraktioner har genomfort egna studier. Undersékningarna visar att manga ar
bilourna och att fi besokare kommer fran utlandet. Antalet fritidshusturister ar ocksa
mycket stort jamfort med de tva andra destinationerna. Aven har efterfrdgas en stor
attraktion, samt fler och battre aktiviteter. De intervjuade anser ocksa att det finns brister i
turistisk infrastruktur och besoksservice.

| Inlandet har ett fatal kundundersokningar genomforts genom aren, liksom
undersdkningar av olika anldggningar. De intervjuade tror sig veta att destinationen har
relativt manga aldre men ocksa barnfamiljer och att manga uppskattar lugnet och
tystnaden under sina vistelser. Det finns en medvetenhet om brister som kan stora
besokaren, sasom dalig infrastruktur, langa avstand och dalig turistisk service.

Av de kundundersokningar som &anda gjorts, och gors, ar det anmarkningsvart att det tycks
rada mycket begransad samordning av saval genomférande som resultatspridning.
Sammantaget har de flesta aktorer begransad kunskap om turistens efterfragan. Som en
konsekvens ar uppfattningarna om framtida malgrupper vaga. Denna insikt leder till att ett
antal kunskapsbehov identifieras och att en rad forslag till undersokningar foreslas i
kapitlets sista avsnitt.

I rapportens sista kapitel finns en diskussion om fortsatt kunskapsuppbyggnad knutet till
turismutvecklingsarbetet i Vésternorrlands 1an och dess destinationer. Det &r uppenbart att
de olika destinationerna skiljer sig at och da mycket val kan gora det avseende
kunskapsbehov, medan de i andra avseenden kan formodas ha liknande behov. Detta
avsnitt kan ses som en forsta reflektion utifran det nu genomforda pilotprojektet. Fortsatt
dialog i dessa fragor foljer for att kunna konkretiseras i ett eventuellt fortsatt samarbete
under hosten 2006.
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INLEDNING

Bakgrund

Vasternorrland pekar, liksom manga andra lan, pa turismen som ett omrade som bedéms
ha goda forutsattningar att utvecklas och starka lanets ekonomi, tillvaxt och sysselsattning.
Turism lyfts fram i olika strategiska dokument sasom Vision 2005 och det regionala
tillvaxtprogrammet. Lansstyrelsen har tillsammans genom bland annat EU-medel
finansierat en rad turismprojekt i regionen. Dessa satsningar har utvérderats (EuroFutures
2004), och sammantaget kan man sdga att utvarderingen visar pa ett stort antal aktorer
med en hég ambition att lyckas, men att de brottas med en delvis splittrad malbild, en svag
samordning och otydliga strategier. Ldnets turism uppvisar dessutom behov av
kompetenshojning.

Det ar mot bakgrund av denna situation som man i Vasternorrland beslutat sig for att
arbeta med strategin for lanets turismutveckling. Strategiarbetet, som i hogre grad &n
tidigare baseras pa foretagens behov och oOnskemal, inkluderar dven fragan om
organisering av lanets turism. Tre destinationer har identifierats i arbetet; Sundsvall, Hoga
Kusten samt en inlandsdestination. For varje destination har arbetsgrupper organiserats
och en destinationsordforande utsetts.

Det Overgripande syftet med strategi- och utvecklingsarbetet kan ségas vara att starka
lanets turistforetagare och destinationer genom en 6kad attraktions- och konkurrenskraft.
Samverkan, kunskapsinhdmtning, strategiutveckling och implementering utpekas som
viktiga delar i en framgangsrik utveckling av turismen i Vasternorrland.

Uppdraget

Under slutet av 2005 kontaktade Lénsstyrelsen i Vasternorrland och regionala
representanter for turismutvecklingen turismforskningsinstitutet ETOUR i Ostersund for
en diskussion kring gemensamma intressen och samarbetsmojligheter. Under varen 2006
tecknades ett avtal mellan Lansstyrelsen och ETOUR dar de senare forbinder sig att
genomfora en forstudie som behandlar den regionala turismorganisationen i
Vasternorrlands 1an, samt analyserar tre pa forhand utpekade destinationer.

Foreliggande rapport avrapporterar den genomforda forstudien och pekar pa majliga vagar
for fortsatt kunskapsdriven turismutveckling i VVasternorrland.
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Kunskapsdriven turismutveckling

Att arbeta med kunskapsdriven destinationsutveckling innebér dels ett starkande av
beslutsunderlaget vid olika vagval, dels att arbeta med kompetensutveckling hos aktérerna
I utvecklingsarbetet. Beslutsunderlaget starks av forskningsbaserad kunskap som ar
behovsmotiverad, det vill sdga datainsamling och analys som nara knyter an till
kunskapsbehov som formulerats i samverkan mellan forskarna och regionens
turismaktorer, framst foretagen. Vid sidan av den kunskap som genereras genom olika
forskningsinsatser, utgdr den erfarenhetsbank som finns hos aktérer i den aktuella
regionen och dess destinationer, samt pa andra hall i landet och varlden en viktig del av
kunskapsunderlaget. Kompetensutvecklingen bestar av olika insatser — arbetsseminarier,
forelasningar, kurser och studieresor — som det 6verenskommits i dialog mellan
forskare/utbildare och regionens aktorer.

Syftet ar att langsiktigt oka kvaliteten i de insatser som gors for att starka
turismutvecklingen i regionen och pa dess destinationer. Det handlar om att lata kunskap
bli en viktig insatsfaktor i utvecklingsarbetet.

Turismen tillskrivs idag stor potential som kalla till framtida sysselséttning och tillvaxt.
Antagandena grundar sig pa kannedom om resandets utveckling, i synnerhet i ett globalt
perspektiv, dar de siffror som refereras av exempelvis FN-organet WTO (World Tourism
Organisation) visar pa en hapnadsvackande utveckling och dar gissningarna om framtiden
talar om ytterligare 6kningar i resandet. Samma positiva tendens, om an inte lika stark,
kan identifieras i Sverige. Utvecklingen kan foljas exempelvis genom de sa kallade
satellitrakenskaperna. Den forvantade fortsatt positiva utvecklingen, i kombination med att
tidigare tillvaxtbranscher inte langre genererar den tillvaxt de tidigare gjort, har fatt manga
att peka pa turismen som nyckel till framtidens valstand och tillvéxt. Ofta sker denna
nominering utan nagon egentlig analys av platsens eller regionens forutsattningar att
bygga framtiden pa turism. Konsekvensen har blivit att stora pengar satsas genom manga
olika kanaler for vitt skilda syften. Ofta saknas nagon Gvergripande idé om 6nskvérd, och
annu mindre realistisk och i analys av den egna situationen, grundad utveckling.

Forsok att stimulera en utveckling av turism sker ofta genom ett antal olika destinationer.
Destinationen ar platsen eller regionen till vilken resenérer skall attraheras att resa.
Destinationen ar det omrade dar besokaren bor och &ter, men framfor allt séker sina
upplevelser, vare sig de sker inom yrket eller pa fritiden. Det staller hoga krav pa
destinationens formaga att svara mot eller helst Overtraffa bestkarens behov och
forvantningar. Det ar en svar uppgift som staller stora krav pa destinationens aktorer och
som ofta kraver en langtgaende samverkan mellan dessa; allt for att bygga en vl
fungerande helhet. En langsiktigt framgangsrik destinationsutveckling forutsatter
samverkan &ven utanfor destinationen, gérna dnda ut till de turismgenererande
efterfragemarknaderna. Sadan samverkan ar svar att realisera om aktérerna inte har en
nagot sanar gemensam bild av vart man vill nd med sin turismutveckling och vilken
startpunkten ar for en sadan utveckling. Det ar har kunskapsunderlaget forst kommer in.
De fragor som stélls &r hur organiserar vi oss, vad gor vi och kan vi idag, vilka &r idag
vara gaster och vilken &r deras uppfattning om det vi gor for dem som gaster? Dessa
fragor utgor utgangspunkten for denna forstudie.
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For att strukturera arbetet belyses den turistiska destinationsutvecklingen utifran tre olika
horisonter; floden mellan utbud och efterfrdgan samt organisation av turismen (se figur
nedan). Detta satt att illustrera det turistiska systemet far sagas vara mycket forenklat, men
inkluderar dnda turismens viktigaste delar.

L EEEEEE ORGANISATION  ==========s---ooooooooe

EFTERFRAGAN ) o UTBUD
Turister _Floden av manniskor, Destinationer
Konsumenter information och tjanster Producenter

En enkel bild av det turistiska systemet med organisation, efterfragan och utbud.

Efterfragan utgar fran de personer som lamnar vardagen fér en resa. Beroende pa syftet
med resan, var man reser och hur lange man &r borta brukar vi klassificera dessa
manniskor som olika typer av turister. Efterfragesidan styrs i stor utstrackning av turistens
karakteristika, det vill sdga personernas harkomst, kon, alder, fardmedel, eventuellt
resséllskap, inkomst och sa vidare.

For att den enskilda turisten, eller resséllskapet, verkligen ska foreta sig en resa kréavs att
de dvervinner de restriktioner som en resa innebar. De kanske vanligaste restriktionerna
vid turistresor brukar vara tid och pengar, men &ven faktorer som véader/klimat,
sprakkunskaper, kultur och lagstiftning spelar en stor roll. Dessa restriktioner styr inte
bara flodet av manniskor mellan hemort och destination, de styr &ven flodet av tjanster och
information. Till det senare rdknas exempelvis turistisk marknadsféring, déar nya
marknader Oppnar sig mycket tack vare ny teknik sasom olika WebblGsningar for
informationssokning och bokning.

De besoksgenererande krafter som ska Overvinna restriktionerna utgar alla fran
utbudssidan, eller den enskilda destinationen; ar attraktionskraften tillrackligt stor kommer
besokaren. Det ar pa destinationen som efterfragan méter utbud, och hur val matchningen
mellan destinationens utbud och turistens efterfragan fungerar avgér turismens bidrag till,
och effekter pa, destinationen. Ett omrades attraktionskraft bestams till stora delar av dess
karakteristika, sdsom natur- och kulturresurser. Den turistiska produkten kan vara mer
eller mindre beroende av dessa karakteristika, men i de allra flesta fall har dessa
grundlaggande forutséttningar stor betydelse for vad som ar mojligt och inte mojligt att
astadkomma for turistnaringen.

Destinationens framgang ar utdver natur- och kulturresurser mycket beroende av hur
turismen pa destinationen eller regionen organiseras. Att organisera turismen handlar om
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mycket mer an en gemensam marknadsforing. Tendensen pa manga hall i landet &r att allt
fler regionala organisationer ifragasatter det traditionella offentliga planeringsperspektivet.
| takt med ett okat intresse for den kommersiella turistnaringen vaxer kravet pa att hitta
mer andamalsenliga samverkansformer for turistrelaterade verksamheter. Vasternorrland
utgor i detta avseende inget undantag.

Arbetets gang och anvanda metoder

Efter inledande moten med representanter fran Lansstyrelse och de tre destinationerna har
mer djupgdende intervjuer gjorts pa respektive destination. Vid de destinationsvisa
samtalen anvandes fokusgruppintervjuer, en ofta anvand metod som brukar tillskrivas den
amerikanske sociologen Robert Merton. Fokusgruppintervjun utgar fran samtal kring ett
specifikt tema (till exempel destinationsutveckling). Samtalen leds av en ordférande. |
detta fall diskuterade man pa varje destination kring i tur och ordning organisation, utbud
och efterfragan, och varje del leddes av respektive ansvarig forskare. Fokusgruppmetoden
har visat sig vara en tids - och kostnadseffektiv metod for att samla in mycket data, och
samtalen i grupp inspirerar till nya infallsvinklar och férdjupad kunskap. Den storsta
nackdelen &r att man inte vet hur representativt urvalet ar for respektive destination.
Urvalet, det vill sdga gruppernas sammansattning, styrdes i detta fall av respektive
destinations ordforande.

Utover fokusgruppintervjuer under tre dagar kontaktades ytterligare nagra enskilda
nyckelpersoner. Se bilaga 1 for en fullstandig forteckning 6ver samtliga involverade
personer. Datainsamling och analys har under hela processen kopplats till pagaende
forskning, och forskargruppen har kontinuerligt sammantratt sinsemellan.

Rapportens disposition

Rapporten inleds med en sammanfattning och en inledning dar uppdraget beskrivs
narmare jamte bakgrund, genomférande och anvanda metoder. Dérefter foljer tre delar
som i tur och ordning behandlar turism och organisation, turism och utbud samt turism
och efterfragan. | respektive del gors en nedbrytning pd destinationsniva dar
destinationerna presenteras i den ordning de besoktes under den tre dagar langa
intervjuresan.

Rapporten avslutas med en uppsamling av studiens viktigaste slutsatser kopplade till det
pagaende strategiarbetet, samt en diskussion om hur man kan och bor ga vidare med den
kunskapsdrivna turismutvecklingen i Vasternorrland. Sist foljer litteraturlista och
forteckning Gver de involverade personerna.
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TURISM OCH ORGANISATION

Syftet med foljande avsnitt ar att tillfora nyare tankestoff till organisering av turism, och
utifran resultaten av forundersokningen ge forslag till fortsatt arbete. Det kan forefalla som
en tamligen enkel uppgift organisera turismen pa en viss plats i en samarbetsorganisation.
Manga &r de som har forsokt att "helt enkelt bara samla ihop turistforetagens erbjudanden
och marknadsféra den gemensamma turistprodukten”. Av erfarenhet vet vi, och manga
tidigare turistchefer med oss, att det inte fungerar sa. Det kan halla nagra ar men sedan ar
fortroendekapitalet forbrukat och medlemmarna lamnar organisationen for ett nytt forsok.
Organisering av turism &r en organisering i flera led, en organisering av organisationer,
vilket gor saken mycket komplex.

Det vi kallar turism ar till pa kopet ett samlingsnamn for ett verksamhetsomrade med
manga inriktningar. Turismens samarbetsorganisationer har darfor olika typer av
medlemmar. Det kan vara allt fran enskilda individer till riktigt stora organisationer.
Medlemmarna kommer ofta fran olika sektorer och féretagen som medverkar kommer
fran olika branscher. Turismens samarbetsorganisationer, eller turistorganisationer som de
ibland kallas, utgar fran en trivial idé om en gemensam turistprodukt, som i praktiken ar
en svar organisatorisk uppgift.

Hade organisering av turism varit en enkel uppgift hade uppgiften & andra sidan varit 16st
for lange sedan. Nu &r det ett erkant problem pa manga platser att det ar svart att skapa en
stark organisation som har till uppgift att organisera och marknadsféra turismen.
Organisering av turism handlar forst och frdmst om att idéméssigt hitta fram till en
gemensam hallbar grund for organiseringen. De uppbyggande processerna skall helt enkelt
vara starkare an de nedbrytande processerna. Uppgiften bestar till stor del i att hitta en
legitimitetsbas for samarbetsorganisationen, och till mindre del om att vélja réatt
associationsform.

| foljande kapitel presenteras forst allmanna forutsattningarna fOr att organisera turism
med dess inneboende svarigheter och forslag pa hur de kan Gvervinnas i en legitim
samarbetsorganisation. Dérefter presenteras den nuvarande organiseringen av turismen i
Vaésternorrland med de organisationer som upplevs som mest starka for en utveckling av
turistndringen.

Den legitima samarbetsorganisationen

En samarbetsorganisation star infor manga olika utmaningar. Den kanske viktigaste
uppgiften pa kort sikt ar att skapa en effektiv samarbetsorganisation. Den viktigaste
uppgiften pa lang sikt ar att skapa och underhalla en legitimitet bland organisationens
medlemmar. Det langsiktiga skapandet av en legitimitetshas ar kanske allra svarast. En
organisering av de organisationer som arbetar gemensamt pa en turistdestination bygger
pa att medlemmarna ser ett behov av en gemensam organisering. Det gemensamma
behovet maste vara tillrackligt stort sa att de vill skapa en gemensam enhet, men samtidigt
bevara sin autonoma stéllning som egna organisationer. Tidigare studier av turismens
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samarbetsorganisationer och marknadsforingsallianser (von Friedrichs Grangsjo 2001,
Buhalis 2000, Palmer 1998, Grangsjo 1998, Palmer och Bejou 1995) ger en samstammig
bild av att denna organisering ar en mycket svar uppgift i praktiken.

Ett satt att Gverbrygga problemen med samarbetsorganisationer kan vara att bygga dem pa
en stark, lokalt férankrad, social gemenskap. Genom att utga fran en gemensam lokal
kultur, och kulturhistoria, far samarbetsorganisationens medlemmar starka familjeliknande
kopplingar till varandra. Enligt institutionella studier om hur sociala grupper av foretag
grupperar sig i olika branschmassiga grupperingar, organisatoriska félt, finns fyra kritiska
faktorer fOr att det skall ske. For det forsta ar det viktigt med en gemensam uppfattning om
avgransningen av organisationen. For det andra ar det viktigt med den dominerande
logiken bakom den gemensamma organiseringen. Det tredje ar vilken typ av ledning som
skall ges gruppens fortroende. Det fjarde omraddet &r hur strukturationen, dvs. de
aterskapande och starkande processerna, kan skapas. Anpassas dessa tankegangar till en
organisering av turism framtrader foljande centrala utmaningar for en utveckling av starka
turistdestinationer.

Avgransning av destinationen

En stark turistdestination &r tydligt avgrénsad. For att det skall vara mojligt att utveckla en
meningsfull avgransning kravs att aktdrerna sjalva blir medvetna om det monster som
binder samman dem och enar dem. Det finns ett enande kitt som ger svar pa fragan "Vilka
ar vi?” Den kulturhistoriska tillnorigheten har visat sig vara en mojlig grund for en sadan
meningsfull avgransning. Det skapar en lokal identitet. Turism utgar uteslutande fran att
en plats har en viss sarpragel i dess natur och kultur. Manga framgangsrika
turistdestinationer har sin ké&rna i kulturhistoriska vérden och en turistnaring som bygger
pa en lokal identitet. Genom turismen forstarks och utvecklas dessa varden till en levande
kultur som utvecklas till en turistprodukt. Det sker ofta i ndra samarbete med
foreningslivet pa platsen.

Avgransningen kan dven ske genom en branschmassig avgransning. Pa en mer utvecklad
turistdestination uppstar en indelning av aktorer som sjalva ser sig som turistnaringen.
Tillhorigheten till turistaringen skér genom traditionella branschgréanser och ar en
individuell beddmning i varje enskilt foretag. Ett kant exempel fran 90-talet var
glasmastaren i Are som sjilv definierade sin verksamhet som ett turistféretag. ”Utan
turism — inga kunder”.

Den kanske vanligaste avgransningen ar att avgransa destinationen geografiskt och utga
fran en geografisk gemenskap. Med de geografiska granserna foljer dven en indelning i
administrativa omraden. Tillhorigheten till en geografisk plats &r en tydlig gemensam
faktor, men det som upplevs som nuvarande granser behéver inte alltid vara den sjalvklara
grunden fOr ett samarbete inom turism. Oavsett vilken eller vilka grunderna ar for ett
samarbete inom en turistdestination &r det av stor vikt att medlemmarna &r Gverens om
samarbetets avgransningar.
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Dominerande logik for destinationen

En stark turistdestination arbetar konsekvent utifran en begriplig logik. Turismen i Sverige
har under lang tid utvecklats till en offentlig angelagenhet. Nu sveper en vag av
kommersialisering genom offentliga verksamheter och aven genom turismen. Det ger en
ambivalens inom turistnaringen da spelreglerna for dessa olika omraden har olika
malsattning och utgar fran tva skilda typer av logik. For att gora det tydligt och enkelt, lat
oss kalla den offentliga logiken for politik och den kommersiella logiken for affarer. Den
dominerande logiken ger svar pa ”Vad skall vi gora och varfér?”.

Redan vid skapandet av en samarbetsorganisation finns motsattningar mellan olika
intressen. En forutsattning for att skapa en stark turistdestination &r att dessa olikheter lyfts
fram och behandlas redan fran borjan. I annat fall riskerar samarbetsorganisationen att inte
bara bli en 16sning pa problemet med att skapa en gemensam turistprodukt. Det blir dven
ett permanentande av tidigare inbyggda motséttningar. Det skapas starkt nedbrytande
processer i en oldslig brytning mellan olika strategiska vagval inom organisationen. En
aterkommande motsattning ar valet mellan att utnyttja turismen som medel for en
samhallsutveckling, eller for privat foretagande (Burns och Holden 1995, von Friedrichs
Gréngsjo 2001, Pearce 1992). Tanken att intressenternas delvis gemensamma intressen i
turismen skall ligga till grund for en gemensam verksamhet ar forhallandevis
oproblematisk. Nar idéerna sedan skall operationaliseras marks skillnaderna mellan de
skilda utgangspunkterna i hur de olika aktGrerna uppfattar syftet med organiseringen. |
praktiken uppstar motsattningar i uppfattningar om vilka som bor vara med i samarbetet
och vilka dominerande idéer som skall styra arbetet. Det delvis gemensamma intresset och
den idémaéssiga brytningen kan beskrivas enligt figuren nedan.

Utveckling av turism

Geografiskt definierat samarbete @ Affarsmissigt definierade partners

) a N2

Organisering i en

Nodvandigt med samarbetsorganisation

Nodvindigt med

leg itimitet effektivitet
Fler besdkande Okad forsaljning
Turister till platsen av turistproduk ter
Koordinering av Mark nadsforing av
Generellt turistméaringen turistproduk ter Selektive
samarbete samarbete

<t 7y

I syfie att skapa samarbete I syfte att skapa konkurrenskraft

Tva dominerande idéer vid organisering av turism
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Enligt en offentlig logik, i vanster cirkel, koordineras turismen i generella samarbeten med
bred forankring. Arbetet utgdr fran solidaritet och demokratiska principer mellan
medborgare och foretag. Ingen aktor utesluts fran samarbetet. Samarbetet avgransas av
administrativa och geografiska granser. | praktiken rader ett monopoltankande bland
offentliga aktorer da det inte ar mojligt att kopiera den geografiska tillhorigheten. Den
egna samarbetsorganisationen ses darfor inte som utsatt for ndgon konkurrens. For att
detta planeringsperspektiv skall vara mojligt att driva ar det av stor vikt att
samarbetsorganisationen framstar som en legitim foretradare for turismen. Det ar en
forutsattning for att kunna paverka och ha en central roll vid utvecklingen av turismen
(Elbe 2002).

Den hogra cirkeln i figuren illustrerar en kommersiell logik. Platsen ses som en
turistprodukt som marknadsfors selektivt. For att det skall vara effektivt utvecklas platsens
profil och marknadsféringen riktas till utvalda segment. Organiseringen i
affarskonstellationer sker i syfte att skapa konkurrenskraft for en strategiskt utvald
produkt. Turistproduktens konkurrenskraft uppnas genom att den kundupplevda produkten
utformas for att ge kunderna, dvs. turisterna, storsta mojliga varde (Kotler et al 1999). For
att det skall bli mojligt sker organiseringen selektivt. Samarbetsorganisationen valjer
selektivt ut partners som var och en ger ett bidrag till den gemensamma produkten
(Gomes-Casseres 1996). For projektledningen i denna typ av samarbete ar effektiviteten
vagledande. Det ar aktorernas affarsmassiga egenskaper som definierar tillhdrigheten till
projektet. De organisationer som ger ett substantiellt bidrag till produkten platsar som
medlemmar i organisationen. De aktérer som inte ingdr i gruppen ses som konkurrenter.
Det ar framst aktorernas affarsmassiga egenskaper som ar den dominerande idén for
organiseringen. Det ar inte tillrackligt med att bara ha en koppling till en viss plats.

Turismens samarbetsorganisationer ar en "logisk mix” av ovanstaende skillnader vilket ar
en kalla till standigt aterkommande problem (Gréangsjo 1998). Genom brytningen mellan
offentliga och privata intressen far de per automatik multipla malsattningar med
verksamheten. Som offentliga aktorer har de samhéllsekonomiska och sociala mal, som
exempelvis att skapa arbetstillfallen och tillvaxt. Som aktorer i det privata naringslivet
forvantas de skapa konkurrenskraft. Med en sadan inbyggd motsattning i uppdraget
begransas i praktiken mojligheterna for de strategiska véagvalen mellan koordinering och
marknadsforing (Grangsjo 1998). Den inbyggda multipla malsattningen paverkar aven
organisationens forhallande till sina medlemmar. Bland de offentliga aktorerna stélls krav
pa en organisation med offentlig legitimitet. FOr acceptans i naringslivet kravs en
organisation med en foretagsméssig effektivitet. En stark samarbetsorganisation har
formagan att hantera denna brytning. Den utgar fran en entydig logik gentemot sina
medlemmar och gentemot sin omvérld.

Ledningen for destinationen

En stark turistdestination har en samarbetsorganisation som drivs internt enligt samma
logik som arbetet med medlemmarna. Samarbetsorganisationen har en utsatt position
gentemot sina egna medlemmar. De jamfor samarbetsorganisationen med sina egna
verksamheter, stéller krav pa dess organisatoriska struktur och funktioner samt fragar sig
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"Vem ger vi makten?”. For att klara medlemmarnas granskning behovs stod fran
etablerade arbetssatt. Situationen kan grovt beskrivas med att “en turistdestination som
utgar fran den offentliga logiken behdver en samarbetsorganisation som sysslar med
politik” och att "en destination som utgar fran den kommersiella logiken behdver en
samarbetsorganisation som sysslar med affarer”.

For den omvérldsberoende samarbetsorganisationen finns tre huvudsakliga intressenter.
Det ar offentliga organisationer, turistforetag samt den externa marknaden av turister,
enligt foljande figur.

Offentliga
Org.

Samarbets-
Org.

Samarbetsorganisationernas intressenter. Kalla: Grangsjo (1998)

For att inte marginaliseras eller raderas ut valjer manga regionala samarbetsorganisationer
att liera sig med nagon av de tre intressenterna. Det forekommer harigenom tre urtyper av
samarbetsorganisationer beroende pa detta vagval mellan en av tre olika strategier. Valet
av strategi beror i sin tur pa vilken av de tre intressenterna som man framst anser sig
arbeta for. Detta strategiska véagval préaglar sedan de dominerande idéer och tankemodeller
som géller inom organisationen. Inom varje samarbetsorganisation dominerar en Vviss
logik. Den radande tankemodellen och organisationens sjalvuppfattning avgor vilka
marknadsforingsstrategier som tillampas och hur turistféretagen i producentledet
organiseras. Samhallslojala organisationer arbetar framst mot samhallsnyttiga mal, som
arbetstillfallen och fler besokande turister. De odlar en traditionell hierarkisk
organisationsuppfattning,  vilket resulterar i forvaltningsliknande  byrakratiska
organisationer. | de foretagslojala organisationerna drivs arbetet i foretagsliknande
organisationer. De skapar natverk som syftar till att turistforetagen skall generera vinst. De
marknadslojala organisationerna idkar egen affarsverksamhet dér den egna
organisationens, dvs. foretagets, lonsamhet och vidlmaende satts framst. En stark
samarbetsorganisation lyckas med konststycket att kombinera flera av dessa roller.

De sjalvforstarkande processerna pa destinationen

En samarbetsorganisation som uppfattas som legitim tar stallning i ovanstaende vagval
och skapar pa sa vis uppbyggande processer. Med goda utvecklingsspiraler bidrar det
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vardagliga arbetet till att avgransningen blir allt mer tydlig, logiken blir allt mer klar och
ledningen ges auktoritet, och samarbetsorganisationen stirks. Ar medlemmarna i
organisationen medvetna om vad som é&r det enande Kittet kan den lokala kulturen,
turistnaringens sammansattning och geografiska granser anvandas for att “aterskapa”
destinationen i varje handling. Ar passformen dalig mellan avgransning, logik och ledning
uppstar inte de sjalvforstarkande processerna. Overensstimmer organiseringen & andra
sidan med turistdestinationens utbredning och turistforetagens satt att arbeta upplevs den
som tydlig vilket i sin tur forstarker samarbetsorganisationens legitimitet.

Det sjalvforstarkande marknadsforingsarbetet ar tydligt da aktorerna ar Overens om
destinationens avgransning. Det resulterar i en marknadsforing av en gemensam och tydlig
turistprodukt. Det starker i sin tur samarbetsorganisationen. Pa en otydligt avgransad
turistdestination  uppstar inte  denna  sjalvforstarkning genom den externa
marknadsforingen.

Ar samarbetsorganisationens medlemmar medvetna om den bakomliggande logiken for
dess handlingar. D& kommer organisationen att starkas genom sina handlingar.
Medlemmarna kan sjalva se att de strategiska besluten utgar fran en tydlig logik. Istallet
for att motsattningar mellan olika intressekonflikter riskerar att rasera samarbetet kan det
starkas genom att det utgar fran en val genomténkt rollférdelning.

Samarbetsorganisationen skall inte bara ta hand om sina medlemmar, den har &ven ett eget
inre arbete. FOr att en samarbetsorganisation skall framsta som trovérdig ar det viktigt att
det inre arbetet Gverensstammer med riktlinjerna for samarbetet med medlemmarna. Da
skapas en legitimitet for verksamheten bland dess medlemmar. En samarbetsorganisation
som arbetar efter en viss logik med sina medlemmar och enligt en annan logik internt
uppstar snarare nedbrytande dn uppbyggande processer.

Den samarbetsorganisation som gor ett medvetet val i ovanstdende fragor skapar
uppbyggande processer inom organisationen och kan bygga upp en langsiktigt stark
organisation. Den har klara kriterier for vilka som ar medlemmar eller ej och kan
understddja och starka gruppen av medlemmar. Genom att utga fran en kéand logik kan
organisationen ta strategiska beslut och motivera dessa infér sina medlemmar. Den kan
kommunicera och marknadsfora den samlade produkten externt. Den kan hitta en egen
organisatorisk stabilitet och integritet. Varje tanke, ord och handling i linje med
samarbetsorganisationens anda kommer att bidra till dess uppbyggnad med sma steg. Det
starker organiseringen pa samma satt som en snacka bygger sitt bo i lager pa lager.

Organisering av turismen i Vasternorrland

Ett syfte med denna forstudie ar att identifiera starka organisatoriska strukturer for en
utveckling av turismen inom lanet. Undersokningarna har visat att det 4 manga
organisationer som kanner sig kallade till detta. Situationen i stort préglas dock av en viss
frustration Over att de organisationer som har till uppgift att framja turismen i allménhet
utgar fran ett planeringsperspektiv och en offentlig logik. Samarbeten och natverk i syfte
att skapa och sélja turistprodukter ar mer ovanliga. Nagon borde utveckla den mer
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kommersiella sidan av turismen och skapa och salja turistprodukter, men denne nagon
later véanta pa sig.

En mojlig forklaring till detta &r att turismen i V&sternorrland &r idéméssigt sprungen ur en
stark offentlig tradition. Det finns starka traditioner av att vara ett omrade for industriell
produktion och inte en plats for konsumtion. Turism forknippas med rekreation och
planering, inte med att skapa konkurrenskraftiga produkter och géra affarer.

For att behalla fotterna pa jorden och inte skena ivag i formuleringar om “turismen som
varldens snabbast véxande naring” maste man komma ihag vilka det egentligen ar som
skall organiseras. Har aterfinns de som ibland nagot nonchalant kallas turismens aktorer i
Sverige och i Vasternorrland. Utgangspunkten har ar en administrativ hierarki med de
minsta aktorerna forst och de storsta sist.

De minsta aktorerna ar enskilda individer, de ar inte sallan eldsjalar, som ar aktiva for att
utveckla turismen pa den plats de bor och verkar. De ar ofta engagerade i ideella
organisationer och genom foreningar, ofta med koppling till kultur och idrottsrorelsen.
Engagemanget kan vara innerligt och sjalvuppoffrande med litet eget vinstintresse. Bland
verksamheter med en mer kommersiell inriktning finns det till att bérja med
hobbyverksamheter som pa mer turistintensiva platser forsoker utnyttja turisterna som en
tillfallig marknad. Typiska exempel pa hobbyverksamheter &r Bed & Breakfast,
konstnérliga uttryck med hantverk, eller en lokal produktion av livsmedel som svamp och
béar. 1 glesbygden och pa landsbygden kan denna typ av verksamheter, som for en
utomstaende verkar obetydliga, ge ett mycket viktigt ekonomiskt tillskott till den lokala
ekonomin. De kan dven vara fron till en mer utvecklad turistnaring. Enligt forstudien
forekommer denna typ av verksamheter sarskilt i Hoga Kusten. Enligt en genomgang av
tillgangligt broschyrmaterial (exempelvis Reseguiden 2006) och rundresan i lanet finns pa
manga platser ett starkt lokalt engagemang for turismen och ett stort antal
hobbyverksamheter.

Den Svenska turistnaringen bestar till mycket stor del av manga sma foretag. De som é&r
beroende av en marknad bestaende av turister kallas allméant direkta turistféretag. Deras
underleverantorer ar i sin tur indirekta turistforetag. Da turister ger upphov till en mangd
olika aktiviteter sk&r turistndringen genom en traditionell branschindelning.
Turistnaringens traditionella karnféretag brukar dock beskrivas genom att utgd fran
turistens behov av att resa, bo, 4ta och gora aktiviteter. Manga turistforetag ar
sasongsféretag som anpassar sig till variationerna av turiststrommar. Med undantag av
stadsturism som fortgar under hela aret ar manga turistdestinationer ar helt uppbyggda av
sasongsforetag. Aktiviteterna blommar upp under turistsasongen for att sedan avstanna
och ga i dvala under resten av aret. Vissa sasongsforetag kan vara stora och omsatta
manga miljoner under hdgsasong, men aterigen, de allra flesta & sma. Manga har liten
ekonomisk omsittning och drivs ofta av entreprenérer med sma krav pa ekonomisk
avkastning och tillvaxt som livsstilsféretag.

Turistnaringen i Norrland bestar till mycket stora delar av séasongsforetag da
turistsasongerna ar forhallandevis korta. Hogsasongen pa sommaren &r i goda fall ca 6
veckor och ca 20 veckor pa vintern. Den intensiva men korta hogsasongen préaglar helt
sasongsforetagens verksamheter. En betydande del av den samlade turistprodukten i
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Vasternorrland forefaller vara uppbyggd av manga sma hobbyverksamheter, foreningar
och sdsongsforetag och livsstilsforetag.

Bland turismens intressenter finns naturligtvis aven helarsverksamheter. Det ar foretag
som till olika grad har turistrelaterad verksamhet aret om. De tjanar i praktiken samtidigt
som dragare av den egentliga turistnaringen. Enligt forstudien finns ett begransat antal
helarsverksamheter i turistnaringen.

Till turismens aktorer rdknas dven samhallets offentliga organisationer. De vanligaste
offentliga aktorerna & kommunerna, Lansstyrelsen och Landstinget. For att det skall vara
mojligt att utveckla turismen pa en plats kravs aven att den skall fungera som ett samhélle.
Utvecklingen av den svenska turismen har till stora delar formats fran offentliga insatser
inom turism och rekreation. Detta galler i hog grad aven turismen i Vésternorrland dar det
som idag kallas for turistprodukter och besoksmal ar satsningar pa friluftsliv och
rekreation.

Turismens samarbetsorganisationer ar de organisationer som har till sin 6verordnade
uppgift att organisera de som producerar det samlade utbudet av varor och tjanster pa en
plats till ett samlat erbjudande. Inrédttandet av en samarbetsorganisation for turism kan vara
av stor betydelse for sasongsforetag och livsstilsforetag da det skapar en verksamhet som
fortgar under hela aret. Turismens samarbetsorganisationer har ofta till uppgift att
marknadsféra den samlade turistprodukten. Vad som ingar i uppdraget for en
samarbetsorganisation for turism gar dock att tolka pa manga olika séatt. Som en foljd
harav forekommer det samarbetsorganisationer i alla tdnkbara associationsformer och
mellanformer av foretag, féreningar och forvaltningar.

Oavsett hur turismen och turistnaringen organiseras utgar den samlade turistprodukten pa
en plats fran turismens aktorer. Det & medlemmarna i turismens samarbetsorganisationer
som avgor vilka publika turistprodukter som slutligen skapas. Kopplingen mellan en
organisering och platsens turistprodukt &r visserligen mycket stark men en stark
samarbetsorganisation skall inte forvaxlas med en stark turistprodukt. Det &r aktorerna i
turistndringen som primart bestdmmer forutsattningarna  for  turistproduktens
attraktionskraft. Turistnaringen i stora delar av Vasternorrland praglas av en smaskalig
turistnaring med sma sasongsforetag. Genom att hitta gemensamma utgangspunkterna for
organiseringen och utveckla de strategiska vagvalen i samarbetsorganisationen, kan sedan
konkurrenskraften i den samlade turistprodukten forstéarkas.

Enligt forstudien utgar den lansdvergripande organiseringen av turismen i Vasternorrland i
allt vasentligt fran en offentlig logik. Indelningsgrunden for turismen avgransas av de
offentliga aktdrerna inom lanet utifran geografiska och administrativa granser. Begreppet
“turism” forknippas i allmanhet med administration och planering. | dagslaget finns ingen
lansovergripande forséljningsinriktad organisering for utveckling av en kommersiell
turistnéring/besoksnaring.
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Aktorer och avgransning

Den officiella regionala samarbetsorganisationen for lanets turism &r sedan 1997 Mitt
Sverige Turism, MST. Organisationen ar av utpraglat samhallslojal typ. Verksamheten &r
strategiskt inriktad pa att skapa samarbeten inom landskapen och lanet och
”imagemarknadsforing” genom profilering. Associationsformen ar en ekonomisk foérening
med Landstinget, Handelskammaren och de sju kommunerna i lanet som medlemmar.
MST é&r i dagslaget en bestéllarorganisation med grundverksamhet och tillkommande
projektverksamhet. |  grundverksamheten ingar framst representationsuppdrag,
turismekonomisk analys for kommunerna, informationsaktiviteter till medlemmar och
besoksnéring. Dessutom distribuerar de turistbroschyrer och erbjuder sina tjanster till
besoksnaringen utifran sin samlade kompetens. Den uppdragsstyrda verksamheten bestar
av PR och extern kommunikation under parollen "Balsam for sjélen”, informations- och
kommunikationsteknik, fordjupade turistekonomiska analyser. (MST
verksamhetsberattelse 2006).

Lansstyrelsen &r en huvudaktor for utvecklingen av turismen i Vasternorrland. Det
forekommer visserligen ingen organisatorisk enhet for turistfragor inom lansstyrelsen men
en stor del av de satsningarna som gjorts inom ramen for strukturfonderna géller turism.
Under 2000 — 2003 beviljades medel till 35 projekt utifrdn Mal 1 och andra offentliga
finansiarer till lanets turismutveckling. Lansstyrelsen har sdledes medverkat till att det
gjorts betydande insatser for att stérka turismen i lanet.

Som huvudman for de 83 ISKA-projekten, ar 2000 - 2006, har dven Landstinget kommit
att bli en betydande aktor for turismens utveckling. ISKA-projektens samlade strategiska
fokus har varit ”kulturarvet som motor for den regionala omvandlingen”. Denna inriktning
ligger helt i linje med ett inledande arbete med att langsiktigt starka turismen.
Lansstyrelsens och Landstingets insatser har under 2000 - 2006 genomfort betydande
insatser som kan utnyttjas som en grund for en framtida lansovergripande organisering av
turismen.

Den lansovergripande organisatoriska situationen kan beskrivas som mycket svag med
svaga avgransningar. MST har endast kommit att medverka i en mindre del av de senare
arens EU-finansierade utvecklingsarbete vilket forsvagat dess position. Uppfattningarna
skiftar mellan olika organisationer om de kulturella-, branschméssiga-, administrativa och
geografiska avgransningarna for de omraden som skall organiseras. Det rader oklarhet i
den institutionella indelningen vilket praktiskt kan markas i den stora mangden broschyrer
for olika enheter i lanet, landskapen, kommunerna, lokala samarbeten och enskilda
attraktioner.

Dominerande logik

Inom lanet finns en lang tradition av att se turism som en offentlig angeldgenhet. Den
dominerande logiken for begreppet “turism” &ar forknippat med friluftsliv och
samhallsnyttan av turister. Det kan méarkas i MSTs strategiska inriktning och
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anvandningen av uttrycket “besoksnaring” bland turistforetagen for att beskriva
nagonting annat”, en mer kommersiell delméngd av turismen.

De alla flesta aktorer verkar ta for givet att turismen behdver en lansdvergripande
organisering av turismen. Manga har dock svart att uppfatta skillnader mellan aktorernas
olika roller och det ar oklart vilka som skall organiseras och i vilket syfte. Den oklara
rollfordelningen upplevs som att lanets olika intressenter for turism drar at olika hall.

Lansstyrelsens initiativ med tre destinationsgrupper inom lanet utgor i dagslaget en
parallell organisering till Mitt Sverige Turism. Dessa grupper har en uttalat kommersiell
strategisk inriktning och ar avsedda att komplettera MST. Trots detta uttrycker flera av de
intervjuade personerna upplever att den nuvarande organisatoriska situationen for lanets
turism samtidigt har hamnat i en ohallbar situation.

Det finns ett stort kunskapsbehov av att tydliggora skillnaderna mellan offentliga
satsningar pa Turismen och “besoksnaringen” i Vasternorrland. Det kan bero pa att det
saknas tydliga forebilder av kommersiella aktorer inom lanets turistnaring.

Lansdvergripande ledning

Fa av de personer vi samtalat med onskar fler organisationer. Samtidigt finns ett behov av
nagon form av lansévergripande organisering av besdksnaringen. Syftet med en sadan
skall vara att stodja de manga sma turistforetagen att skapa mer konkurrenskraftiga
turistprodukter.

For att en sadan lansovergripande verksamhet skall bli trovérdig och en legitim partner for
turistforetagen bor organiseringen i sig utga fran en kommersiell grund. Organiseringen av
turismen skall vara en affarsidé. Det strategiska vagvalet bor saledes vara
foretagslojalt/marknadslojalt och syfta till att utveckla foretagens nétverk.

Organisationer som utnyttjar mojligheten att se sjalva organiseringen av turism och
besdksnaring som en affarsidé finns for narvarande i Vésternorrland i Sundsvall/Birsta och
i Hoga Kusten.

Den lansovergripande organiseringen for turism i Vasternorrland domineras av en
offentlig logik och de sjalvforstarkande processerna aterfinns inom den offentliga sfaren.
Satsningar pa turism tenderar darfor att framst resultera i mer “politik”, planering och
administration, och i liten grad till 6kad konkurrenskraft.

Ar ambitionen med det nu paborjade arbete att skapa en langsiktigt konkurrenskraftig
turistnéring kravs formodligen en grundldggande reform av turismens organisering som
bygger upp den spirande “besoksnaringen” fran grunden. Den idémassiga grunden till ett
sadant arbete bor vara ett foretag som samarbetsorganisation for turism. Forebilden till ett
sadant arbete kan hamtas fran andra platser men samtidigt tillatas att vaxa fram fran lanets
egna forutsattningar.
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Organisationer inom preliminéra destinationer

Lansstyrelsens arbete med att utveckla den kommersiella turismen inom Vasternorrlands
lan utgar fran tre preliminara turistdestinationer. De ar Sundsvall inklusive Timra, Hoga
Kusten samt Sollefted/Inlandet. Har foljer en kort genomgang av de organisationer som
bedéms som betydelsefulla partners for turismens framtida utveckling utifran denna
forstudie.

Destination Sundsvall

| Sundsvallsomradet forefaller den kommersiella del av turismen som kallas
besoksnaringen nagot mer utvecklad an i lanets &vriga destinationer. Inom
destinationsgruppen framtrader féljande tre aktorer som betydelsefulla:

- Konferensstaden Sundsvall, ek. férening

- Kopstaden Birsta foretagarforening genom JeNi Drivkraft AB

- IKEA

Problemen och mojligheterna inom destinationen Sundsvall skiljer sig fran Gvriga
destinationer genom att den utgar fran en kommersiell logik. Foretagen i omradet bestar
till stor del av heldrsverksamheter. Utvecklingen av turismen ar inte start av foretagande
utan snarare ett komplement och en utékad marknad till verksamheter som pagar aret runt.
Samarbetet i Konferensstaden utgar fran att skapa konkurrenskraftiga erbjudanden direkt
till potentiella turister.

Organiseringen av turismen i Sundsvall dr pa vag att skapa sin egen marknadsmassiga
I6sning utifran en affarsmassig logik. I organisationen Konferensstaden Sundsvall finns en
val etablerad grund for fortsatt samarbete for att utveckla samarbetet inom staden. | Birsta
finns ett samarbete inom BirstaGuiden/Drivkraft och IKEA pa liknande kommersiella
grunder. Avgransningen av turistdestinationen &r en fraga som inte har nagon klar losning
i dagslaget. Det finns dock ett tydligt anslag till att folja den kommersiella logiken och att
utveckla samarbetet pa affarsmassiga villkor vilket forefaller vara en framkomlig vag.

Den grupp som nu skapats kan formodligen utnyttjas for fortsatt arbete. Ett kommersiellt
gemensamt destinationsbolag &r en inte alltfor avldgsen tanke.

En atgard for att understddja en sadan utveckling inom destinationen ar att gora fortsatta
jamférelser med Goteborg & Co. Genom dem finns &ven mojligheter till internationella
jamforelser med utvecklingen av turismen i andra stdder. Exempelvis genom European
Cities Tourism, ECT. Det kan ge samarbetet nya férebilder och betydelsefulla insikter.

Destination Inlandet

Den inréttade destinationsgruppen kallas dven “Inlandet”, men kopplingen till aktorer
utanfér Angermanélvens dalgang &r svag. | dagslaget &r inte detta nagot problem, men vid
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ett eventuellt utokat samarbete kommer formodligen avgransningen att ifragasattas. Ett
skolexempel pa den offentliga logikens krav pa rattvisa inom turismen.

Det & min beddmning att denna destinationsgrupp bor backa tillbaks till ruta ett och stélla
sig fragan, vilka ar bevekelsegrunderna for detta samarbete? Vem far vara med och vem
far inte vara med? Ar grunden ett brett samarbete for inlandet utifran rattviseskal bor nog
aven samarbetet 6ppnas for detta.

Det finns en aktor i “inlandet” som framtrader som ett gott exempel pa att det gar att
utveckla en turistattraktion inom destinationen och det &r festivalen Urkult. Aktiviteterna i
Nasaker och festivalen Urkult framstar dock som nagot av en blind flack. Har finns en
aktivitet som har tusentals besokare tvingas att begransa antalet deltagare. Ingen verkar
fraga hur det kommer sig. Urkult & en arligen aterkommande musikfestival vid
N&mforsen som arrangeras av en ideell forening. Festivalen ar populdr och lockar en stor
publik i alla aldrar. Den har vaxt sig sa stor att arrangdrerna har tvingats maximera
publiken till 5 000 besokare for att klara av evenemanget. Det ar formodligen ingen annan
aktor inom lanets besdksnaring, eller turism, som har liknande dverhettningsproblem.

Tanken bakom Urkult &r att gora en festival sa som arrangdrerna sjélva vill ha den, och
darefter leta efter andra som tycker likadant. De insag att snabbt att “narmarknaden” inte
réckte till utan att de personer de vande sig till fanns spridda éver landet och ute i varlden.

Urkult har till stora delar utvecklats genom smala natverk inom kulturlivet. De har framst
arbetat genom foreningslivet och samarbetat med manga sma kulturféreningar. Festivalen
forefaller aterigen vara ett bevis pa att det gar att lyckas genom att utga fran ett lokalt
kulturarv och ett engagemang inom foreningslivet.

Ett liknande arbetssatt kan vara mojligt att utnyttja for att stodja en liknande utveckling av
den smaskaliga turismen. Avgransningen till smala natverk kan vara en modell for att
stddja hobbyverksamheter och livsstilsforetagare for en utveckling av en natur och
kulturbaserad turism.

Destination Hoga Kusten

Utifran inledande kontakter med destinationsgruppen framtrader en kommersiellt
utvecklingsbar organisation: Entré Hoga Kusten, Hoga Kusten Turistféretagare Forening.
Dessutom framtrader Docksta BTK som kraftfull aktér, som dock inte studerats narmare
inom denna forstudie.

Omradet i och omkring Hoga Kusten har utretts och varit foremal for olika satsningar
sedan mitten pa 1970-talet darefter pekades det ut som ett prioriterat omrade for
rekreationspolitiken. Omradets status som varldsarv ar naturligtvis positivt for
destinationen, men samtidigt en fortsattning och fordjupning av det offentliga
engagemanget. Det ar inte omojligt att en ensidig satsning pa varldsarvet kan skapa
undantrangningseffekter for det smaskaliga néaringslivet. Det kan &ven paverka
mojligheterna att utveckla en lokal samarbetsorganisation inom destinationen.
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Avgransningen av destinationen &r inte helt tydlig. Kommunerna verkar ha en central roll
for turismen i omradet, dock inte Harndsands kommun som av nagon anledning star
utanfor. Det forsvarar formodligen mojligheterna att skapa uppbyggande processer i en
fortsatt organisering.

Orsaken till att Entré Hoga Kusten pekas ut som stark organisation har &r att det &r en av
fa organisationer i lanet som har organiseringen av turism och besoksnaring som en
affarsidé. Organisationen har dessutom ett brett stod i turistndringen med ca 110
medlemmar. Det skapar goda forutsattningar for en fortsatt utveckling.

En sadan mojlighet ar att ytterligare forstarka kopplingen till en kulturhistorisk grund
inom organisationen. Det kan ske inom ramen for det foreslagna lansévergripande arbetet,
med studier av starten av Hoglandets Turism AB i Smaland och Siljan Turism AB.

Slutkommentar och forslag till fortsatta aktiviteter

Utgangspunkten for foljande forslag ar att understodja utvecklingen av en kommersiell
besoksnaring i Vasternorrland. For att 6vervinna turismens inneboende svarigheter och
skapa forutsattningar for samarbetsorganisationer med stark legitimitet foreslas att lanets
turistprodukter  utvecklas fran en kulturhistorisk avgransning. Framgangsrika
turistprodukter utvecklas ofta utifran det vi kan kalla "folksjalen” pa en viss plats. Det ar
det som utgor reseanledningen. Mot denna bakgrund framstar ISKA-projekten som en
mojlig grund for att organisera turismen utifran en lokal sarpragel, dvs. ett bruk av "ett
kulturarv for lokal utveckling”. Det &r dock inte helt enkelt att kombinera en affarsmassig
logik med en stark lokal sarprégel. Den funktion som efterstrdvas har &r att utveckla ett
foretag med affarsidén att utveckla affarsallianser och turistprodukter. Denna mojlighet
bor utredas och eventuellt utvecklas vidare.

Nedan foljer dvriga forslag till atgarder och fortsatta studier.

LansOvergripande organisering

Det ar svart att utveckla den lansovergripande organiseringen av besoksnaringen utan
forebilder fran andra delar av landet. Samtidigt finns endast ett fatal lampliga forebilder
och “case” for en lansdvergripande organisering pa kommersiell grund i Sverige.

Ett forslag &r att jdmfora dagens situation med starten av Hoglandets Turism AB i
Smaland. Ett annat forslag ar Siljan Turism AB som har hittat ett arbetssatt som
efterfragas har. Bada dessa organisationer har direkta paralleller till situationen i
Vasternorrland. Arbetets inriktning kan inriktas pa fragan, hur de sjalvforstarkande
processerna startar och tillats véaxa i turismens samarbetsorganisationer? Affarsidéerna i
framtida turistprodukter finns férmodligen i dagens hobbyverksamheter turistforetag och
foreningar. Grogrunden till den lokala identiteten finns formodligen i de projekt som
drivits inom ramen for ISKA och Lansstyrelsen. Det finns dven mojligheter att jamfora
eller utveckla ett samarbete med andra tidigare industriorter inom ramen for EU-projekt.
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Ett sadant & ERIH |1 - European Route of Industrial Heritage. Ett mojligt resultat fran en
sadan studie ar att det startar nagon form av natverkssamarbete. Det behdver inte resultera
i ndgon ny organisation, men att det utvecklas en natverkslosning for det turistrelaterade
naringslivet.

Destination Sundsvall

Inom denna destination finns en grund for utveckling av ett destinationsbolag. Har kan
destinationsutvecklingen forslagsvis stottas genom jamforande studier med Goteborg &
Co och mgjligen &ven NDSHT, Nya Destination Stockholm Hotell & Teaterpaket AB.

Genom Goteborg & Co finns &ven mojligheter till internationella jamfdrelser med
utvecklingen av turismen i stdder. Exempelvis genom European Cities Tourism, ECT. Det
kan ge destinationsarbetet forebilder och betydelsefulla insikter.

Destination Hoga Kusten

Inom denna destination foreslas ett utokat samarbete med Entré Hoga Kusten i syfte att
skapa ©Okad konkurrenskraft for turistforetagen. Samarbetet och rollférdelningen med
berérda kommuner, inklusive Hudiksvalls kommun klaras ut. Liksom for den
lansovergripande organiseringen foreslas att kopplingen forstarks till en kulturhistorisk
grund inom organisationen. Det kan ske inom ramen for det lansOvergripande arbetet, med
foreslagna jamforande studier.

Destination Inlandet

Efter ett nodvandigt stillningstagande angaende utgangspunkterna for ett fortsatt
samarbete kan den smaskaliga turistnaringen inom destinationen fortsétta att utvecklas.
ETOUR kan erbjuda processtod i detta arbete.

Exemplet med festivalen Urkult visar vikten av att inte stirra sig blind pa nuvarande
storlek i samarbeten och natverk. For en langsiktig utveckling ar det viktigare att se till
vilken idémassig grund det vilar pa. Inom destinationsgruppen finns begynnande
samarbeten mellan turistndringens aktorer och utvalda “smala” marknader. For den
smaskaliga turistnaringens utveckling framstar Destination Funasdalen som en majlig
referenspunkt. Det kan ge destinationsarbetet i inlandet forebilder och betydelsefulla
insikter.
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TURISM OCH UTBUD

Destinationen i ett producentperspektiv

Formagan att anpassa sig till och aktivt agera pa forandringar spelar en avgérande roll for
en turistdestinations konkurrens- och utvecklingskraft. Att lanka samman en destinations
utbud till en konkurrenskraftig och tydlig reseanledning kréver en val fungerande
organisation for samordning och koordination av sa val I6pande dagliga verksamheter som
mer langsiktiga planerings- och policyfragor. Den kommersiella struktur och de natur- och
kulturvarden som en turistiska karnprodukt (reseanledningen) baseras pa och kréaver vidare
en stodjande kommersiell och offentlig struktur for att den ska kunna bli till en
minnesvard och positiv upplevelse for besokaren. Aven sa kallade situationsfaktorer, t ex
valutakurser och terrorhot, paverkar en destinations konkurrenskraft, liksom hur val dess
aktorer i en global och konkurrensutsatt miljo formar att kombinera och anvénda sig av de
existerande resurstillgangarna for att skapa kommersiella produkter. Mot denna bakgrund
kan en modell 6ver en destinations konkurrenskraft pa kort och lang sikt tecknas enligt
féljande.

Destinationens konkurrens- och utvecklingskraft
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Destinationens konkurrens- och utvecklingskraft. Kalla: Ritchie, J.R & Crouch G.I
(2005:63). Egen bearbetning.
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De besok och intervjuer pa de studerade destinationerna som nedanstaende avsnitt baseras
pa visar att forutsattningarna for turistisk verksamhet radikalt skiljer sig at pa dessa
(Sundsvall, Hoga Kusten och Inlandet avgransat till Sollefted kommun). En gemensam
namnare for samtliga destinationer &r dock att de saknar en vél fungerande
organisationsstruktur for att hantera destinationsévergripande langsiktiga policy-,
planerings- och utvecklingsfragor. Nar det géller organiseringen av den lopande turistiska
verksamheten (Destination management) framstar den i Sundsvall/Timrd som
fragmenterad och uppdelad pa olika verksamheter. Foreningen for Hoéga Kustens
turistforetagare (Entré Hoga Kusten) som verkar i nara samarbete med offentliga intressen,
framstar aven den utifran en destinationsdvergripande nivd som fragmenterad.
Destination Inlandet, har representerat av Sollefted, kan sagas kannetecknas av en
organisatoriska struktur som ar under blivande. Da de organisatoriska aspekterna
behandlats i tidigare i studien kommer intresset i detta avsnitt att fortsattningsvis riktas
mot modellens tva nedre falt, d v s destinationernas kérnresurser och stodjande strukturer.

Karnresurser, reseanledningar och stédjande strukturer

Destination Sundsvall

Samtliga intervjupersoner understryker IKEA:s roll som destinationens framsta
reseanledning. Shoppingturismen till IKEA och Birstaomradet, som ocksa utgor
kommungrans mellan Sundsvall och Timra, lockar nara fem miljoner besokare. Vid sidan
av shoppingturismen framhalls affarsturismen och konferensstaden Sundsvall som en
viktig reseanledning. Andra reseanledningar som ndmns dr idrottsevenemang
(masterskapstavlingar, trav och ishockey) och Sundsvalls arliga gatufestival. Staden
genomkorsas vidare av tva europavagar (E 4 och E 14), vilket innebar att den framfor allt
under semestertider har manga endags- och dygnsbesokare, som &aven spelar en viktig roll
for destinationens turistiska aktorer utanfor stadskarnan och shoppingomradena. Det finns
vidare ett betydande fritidshusboende utmed kusten och pa Alnén som utgor besoksmal
for slakt och vanner. Kustomradena &r vidare som utflyktsmal och rekreationsomrade for
kommunens innevanare, och utmed havsbandet finns dven tidigare militara omraden som
beddms besitta en turistisk potential.

En allman uppfattning &r att destinationen &r i stort behov av en "megaattraktion” med stor
attraktionskraft pa barnfamiljer och som kan locka det stora antalet shoppingturister att
overnatta i omradet, t ex ett dventyrsbad. Vissa aktorer betonar dock att en sadan satsning
maste ske med bibehdllet fokus pa destinationens karnprodukter shopping- och
affarsturism eller som en person uttrycker de "vi maste fortsatta att utveckla det vi ar bra
pa”. Samstammigheten &r vidare stor om att det kravs en ¢kad samordning mellan
destinationens olika organiserade intressen och en Okad tydlighet avseende dessa
intressens roller och malbilder. Samstammigheten ar vidare hog om att malbilden ska
styras av affarsnytta, samtidigt som dock denna nytta av vissa aktorer snarare betraktades
som ett medel &n ett mal i sig for att 6ka valstandet och vélfarden for destinationens
befolkning. Aven frdgan om hur en kommersiellt och av affarsnytta styrd turism forhaller
sig till malbilden turism och landsbygdsutveckling och hur sistnamnda malbild bor
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hanteras inom destinationen aktualiserade, liksom férekomsten av spanningar kopplade till
“gamla kdpmannagranser” (Sundsvall, Bosveden och Birsta) och vilken roll Timra har att
spela i en malbild som ar strikt kommersiell och baserad pa shopping och affarsturism.

Nar det galler stodjande strukturer till destinationens turistiska karnverksamhet framhalls
offentliga myndigheter och bolag som viktiga aktorer, likval som universitetet och stora
privata foretag inom tillverkningsindustrin. Infrastruktur och tillganglighet bedéms vidare
som god, d&ven om bedémningen &r att logistiken inom destinationen behover forbattras pa
en rad omraden.

Destination Inlandet

Destination Inlandet avgransas geografiskt av Indalsilven och Angermanélvens dalgéngar.
I denna studie representeras destinationen av foretradare for turistnaringen i Solleftea
kommun och avsnittet omkring de turistiska karnresurserna och attraktionerna samt
stodjande strukturer avgransas darfor geografiskt till detta omrade.

De viktigaste turistiska attraktioner och k&rnresurser som intervjupersonerna nédmner
forutom naturvardena ar Hallstabergets Sport- och konferenshotell, Junsele Djurpark,
Awventyrsberget och hallristningarna vid Namforsen (Naséker), Sollefted Camping och i
viss man bruksmiljoerna i Galsjé och Graninge. Naturvarden kopplades samman med
mottot “back to basic” och relateras till storstadsménniskans stressade tillvaro och
presumtiva behov av naturupplevelser som jakt, fiske och rekreation. Slékt och vanbesok
anges som ytterligare en reseanledning liksom festivalen Urkult i Néasaker. Festivalen har
under ett tiotal ar arligen lockat flera tusentals besokare (efter publikrekordet 12 000
personer har antalet biljetter begrénsats till 5 000). Andra grupper besokare som namns ar
de ”bilturister” som sommartid passerar genom omradet och stannar till som endags- eller
dygnsbesokare, busscharterturister och gaster fran narliggande kommuner som viljer att
besdka nagon av destinationens attraktioner (Junsele Djurpark).

Destinationen beddms vidare sakna ett av affarsnytta styrt och kommunicerbart varumarke
som formedlar en 6vergripande reseanledning till presumtiva besokare eller som en person
uttrycker det; "var nisch ar det enkla som vi inte riktigt kan satta fingret pa”. Avsaknaden
av en Vvél fungerande turistorganisation upplevs vidare utgdra ett hinder for att utveckla
turismen, liksom en otydlig rollférdelning mellan offentliga och privata intressen. Att
skapa ett gemensamt forum for att diskutera destinationsovergripande fragor anses
angelaget mot bakgrund av dels att ndringen saknar resursstarka privata aktérer och de
mindre foretagen var for sig for resurssvaga for att hantera destinationsévergripande
fragor, dels av att kommunens roll i turistiska fragor uppfattas otydlig. Med sadana fragor
avses bl a behovet av ett val integrerat turistiskt produktionssystem och destinationens
formaga att kommunicera en dvergripande reseanledning.

Turistndringens stodjande strukturer och resurser uppfattas vara betydligt svagare an de
tva ovriga destinationernas bland annat utifran att denna struktur inte sjalv genererar nagra
betydande floden av resenarer, ett undermaligt vagnat, begransad tillgang till taxi och
kollektiva fardmedel och att jarnvags- och flygtrafiken kannetecknas av fa och oattraktiva
ankomst- och avgangstider. Stodet till naringen och bygden beddms vidare ha minskat nar
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utlandska agarintressen forvarvade energi- och skogsforetaget Graninge och nagon
etablerad samverkan sker for oOvrigt inte heller med destinationens Ovriga storre
ravarubaserade foretag (SCA och Vattenfall). Det kan dock framhallas att de arliga
regleringsmedel (bygdemedel) for Angermanalven som utbetalas av kraftféretagen spelar
en viktig roll for de investeringar som sker i omradets turistiska infrastruktur, liksom
kommunala och offentliga ataganden i form av driftsbidrag och projektmedel .

Nar det galler foretagsklimat och entreprendrskap framhalls att den turistiska verksamhet
baseras pa sma foretag som drivs av mer eller mindre affarsmassiga foretagare Inte heller
de mer affarsméssiga foretagarna foretrdder den strikta ekonomiska rationalitet som
kannetecknar stora affarsmassiga foretag da en viktig drivkraft for deras foretagande &r
kopplat till att de vill bo, verka och utveckla bygden. ”Jantelagen” och bristande tilltro och
vilja uppfattas vidare som existerande hinder for att forbattra foretagsklimatet.

Ett positivt inslag som omnamns &r den samverkan som har skett mellan Aventyrsberget
AB och Hallstaberget Sport & konferens inom ramen for ett offentligt delfinansierat
foretagsprojekt respektive vanortsutbytet mellan Sollefted och X-stad (USA), vilket gav
foretagen en mojlighet att marknadsféra ett konkret affarskoncept i USA. Detta har
resulterat i langt framskridna planer pa att destinationen ska ta emot en grupp amerikanska
turister under sommaren 2006.

Destination Hoga Kusten

Destinationens natur- och kulturmiljoé och den omfattande fritidshusbebyggelsen framhalls
som viktiga reseanledningar av de intervjupersoner som representerar Hoga Kusten,
liksom de attraktioner och evenemang som kan kopplas till Hotell Hoéga Kusten och bron
over Angermanélven, Mannaminne i Haggsjovik och Skuleberget i hjartat av vérldsarvet
Hoga Kusten (Skule naturrum och Skuleskogens nationalpark). Aven Ulvon och andra
gamla fiskelagermiljoer med gasthamnar, turistiskt serviceutbud och mojligheter till sand,
sol och bad ndamn som viktiga besoksmal. Hogbondens fyr (numera vandrarhem) och en i
vissa stycken levande jordbruksbygd samt ett fatal historiskt intressanta industri- och
kulturmiljoer (ex Lunde och kravallerna 1931 samt Sandébron 1939) ar ocksa miljoer som
lockar besokare. Hoga Kusten ar vidare ett populért dagsutflyktsmal for besok hos slékt-
och véanner fran omkringliggande stader (Ornskoldsvik, Kramfors, Harnosand). En stor
andel av endagsbesokarna utgors vidare av “transitturister” vars priméra reseanledning
inte ar Hoga Kusten och som valjer att stannar till pa sin fard norrut eller soderut (E 4).

Hoga Kustens stallning som varldsarv pa FN-organet Unescos varldsarvslista Gver
omraden med hdga natur- och kulturvarden bedéms ge destinationen en stark stallning ur
marknadsforingssynpunkt. Statusen innebar dock att aven krav maste uppfyllas angaende
omradets skotsel for att de unika naturvardena ska skyddas, vilket gor Naturvardsverket
och lansstyrelsen till viktiga aktorer pa destinationen. Andra viktiga intressenter ar
Kramfors kommun och Ornskoldsviks kommun. Aven Harndsands kommun, vars
kommungréns stracker sig till HOga Kusten-brons soédra faste, bedoéms av
intervjupersonerna som en viktig aktor for att destinationens utvecklingspotential ska
kunna utnyttjas fullt ut. Flertalet av de foretag och aktorer som svarar for utbudet av
destinationens turistiska produkt ar organiserade i Entré Hoga Kusten, som idag 2006
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omfattar omkring 120 foretag. Foreningens medlemmar ar mestadels sma foretag och
intresseforeningar, vilka ur ett strikt affarsmassigt perspektiv kan betraktas som
resurssvaga. Det bor ocksa framhallas att organisationens medlemmar representerar skilda
drivkrafter for foretagande, sa till vida att de i varierande utstrackning drivs av ekonomisk
affarsnytta, ”bygdenytta” och icke ekonomiska varden. De soker vidare legitimitet for sitt
handlande fran olika hall, och vissa foretag ar verksamma aret runt medan andra &r
sasongsforetag. Arbetet som foreningen bedriver sker vidare i ndara samarbete med
kommun, lansturismorganisationen Mitt Sverige Turism och lansstyrelsen samt i en
kontext som omfattat ett flertal olika offentligt finansierade utvecklingsprojekt.

De stddjande strukturerna och resurserna till destinationens turistiska karnresurser och
attraktioner beddms goda om inte tillrdckliga. Byggandet av Hoga Kusten-bron och den
nya strackningen av E 4:an samt forbattringar av det interna vagnatet har forbattrat
tillgangligheten. Mot bakgrund av att en mycket ringa andel av besokarna fardas till
destinationen med tdg och flyg bedoms vidare brister i detta avseende mindre
betydelsefulla, eftersom de grundldggande faciliteterna i dessa avseenden uppfattas
acceptabla. Politiskt upplevs vidare stodet for turism och turistnaringen ha okat, vilket
senast har manifesterats i Naturvardsverkets satsning pa ett naturrum vid Skuleberget,
skrivningar i lanets tillvaxtavtal och kommunala naringslivspolitiska program.
Avsaknaden av en vél differentierad och storleksméssigt “tung” néringsstruktur innebar
dock att turistnaringen sjélva bar upp en stor del av den lokala ekonomin. Det kan tolkas
som sa att naringen inte kan forlita sig pa att andra aktorer skapar primara reseanledningar
till omradet och dess 5 000 innevanare.

Foretagsklimat och entreprendrskap betraktas av intervjupersonerna som den viktigaste
och mest angeldgna fragan att arbeta med for att forbattra destinationens konkurrens- och
utvecklingskraft. En stor utmaning beddéms vara att dels skapa en tydlig och till
marknaden kommunicerbar reseanledning som levererar “en helhetsupplevelse vérd hela
resan”, dels utifran denna reseanledning lanka samman destinationens féretag i en
vardekedja. | ett sddant integrerat produktionssystem dér vissa foretag i storre utstrackning
an andra har rollen som underleverantérer framhalls vikten av att varje ”lank” tydligt kan
se affarsnyttan for sin egen verksamhet, liksom styrkan i att samverka och i vissa fall
konkurrera med varandra i syfte att stdrka destinationens konkurrenskraft. En annan
utmaning som destinationens féretag har att mota kopplas till fragor som kréaver att
destinationen anpassar sig till och aktivt arbetar for att méta forandringar, t e x sadana som
kan hanforas till generationsskiften, behov av nya malgrupper och férandrade preferenser
hos existerande malgrupper. Ett sddant arbete beddoms vidare krava en tydligare
rollférdelning mellan olika intressen och aktorer, liksom en insikt om att affarsnytta och
kundnytta ar ett medel for att framja de enskilda foretagens och bygdens utveckling. Entré
Hoga Kusten ses i detta sammanhang som ett naturligt forum for diskussion och handling
under mottot "mindre snack och mer verkstad”.
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Nagra sammanfattande reflektioner infor framtiden

Den redogorelse som ovan har tecknats visar att forutsattningarna som aktorerna har att
arbeta utifran markant skiljer sig mellan de tre studerade destinationerna. Dessa skillnader
till trots finns dven gemensamma utmaningar som varje destination har att hantera. En
sadan utmaning ar att fortsétta arbetet att utveckla de koncept som idag fungerar vél och
utgor basen for existerande turistiska utbud, d v s det géller att "inte sldppa ut barnet med
badvattnet”. A den andra sidan visar redogorelsen ocksa pa ett behov att komplettera
existerande utbud med nya inslag fOr att stirka turistndringen och destinationernas
attraktionskraft. Aven organisatoriskt tycks det finnas ett behov att pd samtliga
destinationer skapa en tydligare rollférdelning mellan det turistiska produktionssystemets
olika intressenter, liksom att formulera en tydlig konkret malbild for dessa i deras dagliga
arbete pa kort sikt, dels pa langre sikt utifran en destinationsévergripande
strategidokument.

En generell tolkning utifran samtliga intervjupersoner ar att den kortsiktiga malbilden pa
"Destination management-niva” uteslutande bor styras av affarsnytta, medan den
overgripande strategi (masterplan) pa “policy & planning” niva dven bér omfatta andra
aspekter an strikt affarsnytta, d v s varden hanférbara till samhallsnytta och en langsiktig
hallbar utveckling utifran lokalbefolkningens perspektiv. | detta sammanhang kan noteras
att det turistiska produktionssystemet pa destinationsniva ar ett Gppet system, som ar
beroende av och anvénder sig av det omkringliggande lokalsamhallets ekonomiska,
sociala och kulturella resurser, likval som dess naturresurser.

En strategi for att starka de tre ovan ndmnda destinationernas konkurrens- och
utvecklingskraft har naturligtvis att beakta att deras forutsattningar radikalt skiljer sig at
och darmed &ven deras utbud av turistiska produkter. Mot denna bakgrund presenteras
nedan ett antal reflektioner relaterat till respektive destination som kan tjana som ett
bidrag i ett sadant strategiarbete. Dessa ska dock inte ses som nagra absoluta sanningar
utan istallet betraktas som ett diskussionsunderlag i det strategiarbete som kravs for att
utveckla turismen i dessa omraden.

Destination Sundsvall

Ett fortsatt arbete att utveckla destinationens tva varumarken shoppingturism och
affarsturism framstar som ett naturligt vagval aven i ett framtida strategiarbete. Att
utveckla shoppingturismen innebéar forutom det arbete som idag pagar for att forbattra den
interna logistiken i Birstaomradet och de servicefaciliteter som kravs for att skapa en
attraktiv shoppingmiljo i ett nationellt och internationellt perspektiv att detta arbete
inordnas i en Overgripande masterplan for destinationen som beaktar affarsturismens
behov av en levande stadskarna i Sundsvalls centrum . Ett sadant arbete bor vagledas av
”Best-practice” studier och ske i samarbete med branschexperter.

En levande stadsmiljo med en attraktiv shoppingmiljé kan sannolikt betraktas som en

nodvandig men inte tillracklig forutsattning for en fortsatt framgangsrik affarsturism i
Sundsvall. Arbetet att trygga en sddan levande stadsmiljo kraver sannolikt en val
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utvecklad dialog mellan handelns aktorer for att destinationens turistiska potential ska
kunna tas tillvara (O"Dell 2002). Afféarsturismens karnprodukt utgdrs vanligtvis av dels
goda konferensfaciliteter och ett gott vardskap relaterat till konferensens huvudsyfte, dels
mervarden kopplade till besokarnas “fria” tid. Dessa mervérden kan i en stadsmiljo liknas
vid ett upplevelserum, som ger besdkaren mojlighet att roa sig, lara sig, bli hanford och att
“fly bort” (Pine & Gilmore 1999). En strategi for att utveckla affarsturismens produktsida
handlar till stor del om att koppla karnprodukten till sddana mervérden, samt att prioritera
och kvalitetssékra vilka aktiviteter, evenemang (Edstrom m.fl. 2003) och attraktioner
(medel) som detta koncept eller “smorgardsbord” ska omfatta for att besdkarnas
upplevelse (mal) av destinationen ska bli optimal (Mossberg 2003). Ett fortsatt arbete att
utveckla ett val fungerande integrerat produktionssystem framstdr mot denna bakgrund
som angeléget, liksom att det affarsturistiska konceptet inordnas i en masterplan. Detta
bland annat pa grund av de spanningar som kan uppsta mellan olika ”shoppingintressen”
och de prioriteringar av olika investeringsobjekt som det afféarsturistiska intresset och
andra intressen har att ta stallning till for att utveckla staden som upplevelserum.

En tredje aspekt som anknyter till staden som upplevelserum och ambitionen att tka
stadens attraktionskraft &r byggandet av en “megaattraktion” for att lock de manga
endagsbesokarna att Gvernatta pa destinationen. Av intervjuerna framgar att en sadan
storre attraktion i forsta hand avsag ett aventyrsbad men dven en anlaggning fér de "fria
konsterna” omnamndes (scenhuset). Oavsett om en eller bada attraktionernas byggs bor
dock fragan stallas om inne dessa ska betraktas som primara reseanledningar och att ett
eventuellt IKEA-besok eller Sundsvall som upplevelserum utgor ett mervéarde som kan
besokas dag tva. Tidigare studier om shopping i Ullared visar bland annat att intresset hos
den genomsnittlige besdkaren att stanna ytterligare en dag efter en intensiv shoppingrunda
ar svagt. Mot bakgrund av shoppingturismens stora betydelse for destinationen borde det
vara intressant att genomfora mer systematiska studier om drivkrafterna bakom detta
resande och i vilken utstrackning dessa besokare &r presumtiva dygnsbesokare.

Den strikt affarsmassiga turismen har en stark stallning pa destinationen, vilket ocksa
motsvaras av stora framgangar. | ytteromradena finns dock &ven inslag av en mindre strikt
affarsmassig turism som kan kopplas till landsbygdsutveckling och ett “Small is
Beautiful” perspektiv pa turism. Detta forhallande aktualiserade under intervjuerna fragan
om turism pa destinationen ska hanteras utifran tva skilda utgangspunkter; kommersiell
turism och turism kopplad till landsbygdsutveckling. Att fragan aktualiseras visar pa att
det kan finnas ett visst missndje med att vissa turismfragor inte kommer upp pa
“dagordningen”? Fragan indikerar ocksa att det saknas ett forum for att diskutera vissa
destinations6vergripande fragor om policy, planerings och utveckling och hur en ”Small is
Beautiful” turism kan stiarka det mer strikt affarsméassiga konceptet. Aven bland dessa
intressena visar intervjuerna att det tycks det foreligga ett behov av att tydliggora de roller
och malbilder som olika intressen inom det turistiska omradet foretrader. Dessa
reflektioner och de tva punkterna ovan indikerar att det foreligger ett behov av ett val
fungerande forum for att hantera langsiktiga och destinationsovergripande fragor. En dkad
kunskap om och forstdelse om  turismens  forutsattningar  utifran  ett
destinationsovergripande perspektiv skulle sannolikt bidra till att stdrka destinationens
konkurrens- och utvecklingskraft och skapa positiva synergieffekter mellan dess olika
intressenter (Goeldner och Ritchie 2006).
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Destination Inlandet

Inlandet saknar idag en volymturism som skapar forutséattningar for storre och resursstarka
foretag att bedriva verksamhet i omradet. Det foretag som béar upp naringen ar med fa
undantag mikroforetag och dven de nagot storre foretagen kan i flera avseenden betraktas
som resurssvaga och ar indirekt beroende av valvilligt instéllda offentliga aktorer.
Affarsmassigheten bland féretagarna varierar fran “Small is Beautiful” foretag med
affarsnytta som ett 6vergripande mal till mer renodlade levebrodsforetag dar intresset for
verksamheten i sig utgdr den framsta drivkraften. Natur- och kulturupplevelser utgor
vidare basen for destinationens turistiska produkter, som vidare &r mycket
sésongsberoende. Inslaget av “eldsjalar” och foretagare med entreprendriella ambitioner
kombineras med avsaknaden av ett vél fungerande forum (turistorganisation) for att
hantera destinationsovergripande fragor, t.ex. marknadsforing av ett varumarke och tillika
primdr reseanledning och fordelarna med att strdva mot att integrera vissa av
produktionssystemets olika verksamheter med varandra. Vidare ar kommunernas roll och
malbild for turismen som naring &r i vissa aspekter oklar.

En strategi for inlandsturismen kan kanske ur ett producentperspektiv formuleras som
foljer; "var nisch ar det enkla som vi kan satta fingret pa”. Ett viktigt inslag i en sadan
strategi ar att gora rollférdelning mellan offentliga och privata intressen tydlig, liksom
malbilden for dessa. Att etablera en turistorganisation (TO) for att kunna hantera
destinationsovergripande fragor framstar ocksa som ett nédvandigt inslag. Avgransningen
av en sadan TO bor dock framsta som logisk for dess medlemmar och omfatta en kansla
av samhorighet. Strategin bor sannolikt vidare ha en tydlig fokusering pa affarsnytta i en
samhallslojal kontext, d v s en kontext dar handlingar inte enbart styrs av en strikt
affarsnytta. Arbetet att motverka “Jantelagens” negativa effekter pa foretagande och
entreprendrskap bor vidare prioriteras, liksom insatser for att stimulera affarsstyrda
verksamheter. Sadana insatser bor vidare utga fran existerande foretag som kan pavisa att
deras koncept tillfor destinationen affarsnytta, vilket dock inte far innebéra att
verksamheten stanger ute nya aktorer med sadana kvalitéer.

“Best-practice” erfarenheter fran turistorganisationer som arbetat utifran att forena
affarsnytta, samhéllsnytta och ”privatnytta” bor vidare tillforas strategiarbetet, t ex
erfarenheter fran FunasdalsFjall AB (Bodén och Rosenberg 2004). Andra erfarenheter bor
sokas inom entreprendromradet for att stimulera nytankande. Sadana erfarenheter bor dels
sokas utifran verksamheter som redan finns i omradet, dels utifran de f& exempel som
visar "att det omdjliga & mojligt” (t ex Jukkasjarvi). Det bor i detta sammanhang
framhallas att det inom landsbygdsturismens omrade finns manga exempel pa
framgangsrika foretag och att det finns organisationer som kan tillfora ny kunskap (LRF,
Naturens Basta, Ekoturismforeningen m fl).

Aven mobiliseringsprojekt bor dvervagas. om de har en tydlig koppling till aktiva
foretagare har dessa projekt ndmligen visat sig kunna vara ett viktigt inslag i strategier
som syftar till att starka destinationers konkurrens- och utvecklingskraft. I omraden med
en svag naringsstruktur dar turistnaringen sjalv har att skapa reseanledningar for att locka
besokare kraver framgang, nastan undantagslost, ett val fungerande samarbete mellan
offentliga aktorer, privata foretag och intresseorganisationer. | detta sammanhang ar det
viktigt att skilja pa en framgangsrik turism i lokalt samhallsperspektiv respektive ett

36



foretagsperspektiv — exempel pa framgangsrika sma turismforetag i en i Ovrigt svag
samhallskontext &r flera.

Destination Hoga Kusten

Destinationen saknar en kommersiella kraftfulla turistisk aktér med férmaga att skapa en
turistisk volymprodukt och ett val integrerat turistiskt produktionssystem, som formar att
binda samman produkt och marknad genom att kommunicera en &vergripande
reseanledning som gor “flerdagsbesoket” pa destinationen vart hela resan.
Sasongsproblematiken &r vidare uttalad pa destinationen och i dagslaget finns en
forhallandevis kommersiellt stark aktor som bedriver verksamhet aret runt (Hotell Hoga
Kusten). En annan storre aktor bedriver utifran mer ideella och samhéllslojala
malsattningar bedriver en sdsongsanpassad verksamhet aret runt vid Skuleberget (Docksta
BTK). Destinationens tredje storre aktdr bedriver en mer sasongsbunden turism, och
drivkrafterna bakom detta foretagande kan kanske tolkas i termer av en eldsjéls
entreprendrskap inom ramen for “de fria konsternas” mojligheter (Anders och Barbro
Abergs livsverk Mannaminne). Vid sidan av dessa finns ett flertal mindre sdsongs- och
aretruntforetag verksamma inom turismnaringen. Ytterligare starka och betydande
intressen inom destinationen representeras av fritidshusédgare och offentliga aktorer.
Offentligt finansierade turistiska utvecklingsprojekt har inom ramen for regionala
myndigheters och kommuners ambitioner i hdg grad paverkat destinationens utveckling.
Dessa projekt har framforallt haft sitt intresse riktat mot dels marknadsféring, organisation
och mobilisering av omradets turistintressenter, dels att bevara de naturvarden som ligger
till grund for Hoga Kustens status som varldsarv (Sandell 2002). Under senare ar har dock
den Okade marknadsstyrningen av offentlig verksamhet och betoningen pa ekonomisk
tillvaxt bidragit till en mer positiv hallning till att kommersialisera naturvarden som aven
ar belagna inom skyddade omraden.

Framgang for enskilda foretagare handlar allt mer om destinationens formaga att
konkurrera med andra turistomraden an om inbordes konkurrens pa destinationen. En
strategi som utgar fran att en okad attraktionskraft och fler besokare till destinationen ar
ett medel for att 6ka lokalbefolkningens vélstand och valfard (mal) maste aven, for att na
malet, omfatta inslag som bidrar till att destinationen formar att anpassa sig till och aktivt
agera pa forandringar som paverkar dess konkurrens- och utvecklingskraft. Forskning
visar att integrerade produktionssystem (IPS) bade 6ppnar majligheter till en effektivare
resursanvandning och skapar béattre foreutsattningar att tillfredstélla besokarnas 6nskemal.
Att tydliggora affarsnyttan for varje lank i den véardekedja av foretag som gemensamt
bildar ett IPS och dess betydelse for destinationen (bygdens utveckling) framstar som ett
viktigt inslag i en sadan strategi avseende Hoga Kusten (Antonsson och Ripendal 2004).
Ett annat inslag som framstar som viktigt ar insikten om att drivkrafterna for
destinationens foretagare skiljer sig at, liksom malbilderna for deras verksamhet. En
utmaning for Entré Hoga Kusten, om de véljer en sadan strategi, handlar om att forankra
dessa insikter bland foreningens medlemmar och intressenter, liksom att utifran en
forstaelsebarande dialog som utgangspunkt hantera de problem och dilemman som kan
uppsta, fatta beslut och darefter handla.

Studier visar att formagan att forena affarsmassig framgang och lokal samhallsutveckling
ofta gar hand i hand men att det, i vissa fall, ocksa handlar om att hantera oférenliga men
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goda principer. De destinationer som lyckas bast i detta avseende ar ocksa de som nar det
bésta resultatet. Ytterligare en utmaning for en destinations aktorer ar att standigt utveckla
den befintliga verksamheten och att tillféra densamma ”nya” inslag. Forutsattningarna for
Hoga Kusten framstar i detta avseende som goda i bada dessa avseenden. Att anta den
utmaning som ligger i att kommersialisera de naturvarden som vérldsarvet Hoga Kusten
erbjuder en majlighet att visa att det ar majligt att forena affarsmassig framgang och lokal
samhallsutveckling (Larsson 2006). Ytterligare en utmaning ligger i att foradla existerande
utbud med sma medel som t ex “’story telling”. I vilken utstrackning har handelser sasom
de i Lunde 1931 och nédr Sanddbron stortade sammanl1939 féradlats till inslag i
destinationens utbud? Aven fortsattningsvis framstar Entré Hoga Kusten som det naturliga
forumet for destinationsvergripande fragor och samverkan. Att tillfora organisationen ny
kunskap om for verksamheten relevanta omvarldsforandringar framstar som angelaget,
liksom att genom “best-practice” studier kombinerat med studiebesok formedla konkreta
erfarenheter och insikter inom omraden som beddms vara av strategiskt intresse for
destinationens utveckling.
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TURISM OCH EFTERFRAGAN

Studier av efterfragan

En genomgang av tidigare studier visar att det gjorts betydligt mycket mera forskning
kring de mottagande omradena an de genererande. Eftersom motiven for resande finns hos
manniskorna ar en logisk slutsats att en framgangsrik turism utéver utbud aven forutsatter
efterfragan. Inom en destination laggs i allméanhet mycket energi pa produkten och den
egna destinationen, vilket &ar viktigt och manga ganger faller sig naturligt med
producentens kunskaper om sin ndrmsta omgivning med dess aktorer och resurser. Séllan
agnas dock efterfragan samma intresse, vilket kan leda till ett glapp mellan turismutbudet
och den turistiska efterfragan.

Kunskaper kring den turistiska efterfragan kraver att man tittar bortom destinationen och
producentledet. Manga av dagens smaskaliga turismverksamheter har svart att finna
resurser for att satta sig in i efterfragan, vilket i och for sig inte behdver utesluta att
producenterna kan ha en bra kdnnedom om sina bestkare. Manga utvaxlar exempelvis
mycket muntlig information med sina bestkare, &ven om samtalen sker spontant och inte i
forsta hand syftar till kartlaggning.

For att lyckas utveckla en langsiktigt hallbar turism &r det viktigt att stalla sig frdgan om
det turistiska utbudet inom destinationen svarar mot det som besdkarna vill ha och det de
vill uppleva. For att kunna svara pa de fragorna behver man veta vilka det ar som bescker
omradet. Vidare ar det viktigt att stalla sig fragan vilka det ar som inte kommer till
omradet, det vill sdga var finns potentialen for expansion eller nya malgrupper. Nedan
diskuteras varfér manniskor i allménhet reser idag, och hur framtidens resande kan
komma att se ut.

Varfor reser manniskor i allmanhet idag?

| aldre tider var det lattare att identifiera orsaker till att folk reste. Fa reste for rent noje,
medan de moderna turisterna nastan uteslutande reser for néje. Dock kan néjesresan ske
av ett flertal olika motiv. En del delar upp de huvudsakliga motiven till resande i sunlust
respektive wanderlust. Sunlust innebar att man reser for att fa nagot som finns mer och
béttre nagon annanstans &n hemma (tex sol). Wanderlust svarar mot att manniskan i alla
fall temporért vill lamna det invanda och alldagliga och uppleva det ovanliga och exotiska.

Datidens, nutidens och framtidens turister kommer alla att resa pa grund av en hel
uppsattning sammanflatade motiv, vars styrka sinsemellan kan variera beroende pa arstid,
alder och en rad andra faktorer. Ett forsok till att illustrera de vanligaste motiven till
turistresor gors i figuren nedan.
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motiv
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Sunlust och
Wanderlust

En principskiss 0ver olika motiv for turistresor (efter Jansson 1994).

NUTEK ér den svenska myndighet som i dagslaget svarar for statistik om turism och
resande. | den senaste Fakta om svensk turism (Nutek 2006) kan man ldsa om hur och
varfor manniskor rest det senaste aret. Det inhemska resandet brukar delas in i tva delar;
fritidsresor och affarsresor. Fritidsresor ar den vanligaste formen av resor och svarar for
omkring 90 % av det totala antalet inhemska resor.

Bland affarsresorna ar det framsta motivet till resan “deltagande i
konferens/kongress/kurs/seminarium” (33 % ar 2005). Pa andra plats kommer “enskilda
tjansteresor for besok eller moten inom egna foretaget” (26 %). Sedan foljer “ordinarie
arbete pa annan ort” (20 %), “enskild tjansteresa till externa kontakter” (15 %),
”deltagande i massa/utstallning” (3 %) ”samt studiebesok” (2 %).

Nér det galler fritidsresor ar det dverlagset vanligaste syftet med resan att "traffa slakt och
vanner” (53 %). Pa andra plats aterfinns "vistas i fritidshus” (17 %). Sedan foljer "komma
bort och komma ifran det vardagliga” ( 13 %), “lugn och ro/avkoppling” (11 %), "noje
och underhallning” (7 %), “familjehogtider” dvs, bréllop, begravning, dop (7 %),
”gemenskap med andra” (6 %) samt avslutningsvis ”sol och bad” (4 %).

De ovan angivna reseanledningarna styr dven fardsatt och boendeformer. En stor del av
overnattningarna dr svara att mata eftersom de sker utanfor de kommersiella
boendeformerna. Man uppskattar dock att mellan 60 och 70 miljoner géstnatter gors hos
slakt och véanner, medan omkring 30 till 35 miljoner 6vernattningar gors i fritidshus. Bland
de kommersiella boendeformerna svarar hotellen for over halften (ca 17 miljoner
gastnatter/ar), foljt av camping (ca 13 miljoner), stugbyar (ca 3 miljoner) och vandrarhem
(ca 2 miljoner).

De flesta fritidsresorna gar till storstadsomraden. Stockholm, Géteborg och Malmo svarar
for 6ver 40 % av an antalet fritidsresor, medan var fjarde affarsresa gar till Stockholm. Det
overlagset vanligaste fardsattet for bade fritids- och affarsresor ar bil. For affarsresenarer
gors éver halften av resorna med bil (53 %), flyg (21 %) tag (18 %) och buss (5 %).
Transportmedel for resor pa fritiden ar framst bil (73 %), foljt av tag (12 %), buss (7 %)
och flyg (3 %).
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Det finns saledes flera skillnader mellan affars- och fritidsresande sett till hur man reser
och hur man dvernattar. Ytterligare en betydelsefull skillnad ligger i hur mycket pengar
man spenderar under resan. Affarsresendrerna spenderar i genomsnitt 2006 kronor per
dygn, medan fritidsresenéren spenderar 372 kronor per dygn.

Det kan i detta sammanhang ocksa vara intressant att fundera éver huruvida méanniskors
resmonster upprepar sig. Tidigare forskning vittnar om att méanniskor ar konservativa. Nar
de véljer destinationer att besoka ar upprepning ett karakteristiskt beteende. Nar man val
har varit pa en plats ar det sannolikt att man reser dit igen. Aven om forvantningarna pa
resan inte infrias vid det forsta besoket ar kanslan av att kanna sig hemma pa en plats sa
stark att den verkar styrande nasta gang man ska valja ett resmal. Hemkansla och trygghet
ar viktigt i livets alla skeden, och turismen utgor hérvidlag inget undantag.
Undersokningar visar att omkring tva tredjedelar av turisterna pa en destination har varit
dér tidigare.

Hur ser framtidens resande ut?

Aven om turisters resmonster tenderar att vara kortsiktigt stabila har historien lart oss att
turismen forandras over tid. Resmal och kundmarknader 6kar och minskar i popularitet,
fardmedlen forbattras och allt fler ges mojlighet att aka allt langre. Utvecklingen tycks ga
allt snabbare och globaliseringens effekter brer ut sig.

Det ar svart att veta nagot med sakerhet om framtidens resande, men helt klart ar att
resandet tycks fortsatta att 6ka. | en nyligen genomford studie (Nordin 2005) far 18
personer val insatta i turism uttala sig om vilka faktorer som de tror kommer att paverka
framtidens resande. | det kommande presenteras och kommenteras nagra av dessa faktorer
uppdelat i sociala-, teknologiska-, politiska-, miljomassiga-, och ekonomiska faktorer.

Bland de sociala faktorer som forutspas paverka framtidens resande marks bland annat
okad livslangd. Detta i kombination med faktorer som hélsa och pensionsalder kan komma
att spela en viktig roll for besoksnaringens utveckling. En annan social aspekt pa
morgondagens resande ar profetian om att nya reskonstellationer kommer att véxa fram.
Det ar inte langre enbart karnfamiljen som kommer att resa tillsammans. Viktigt ar ocksa
det Okade trygghetsbehov som manga kéanner. Terrorattentat, naturkatastrofer och
epidemier tycks inte ha minskat resandet annat an kortsiktigt, men fler och fler soker sig
till "s&kra” lander och destinationer vilket gynnar Sverige.

Det finns en rad teknologiska aspekter pa resande. Studier visar att lagpristransporter
kommer att ha en fortsatt stor paverkan pa konkurrens, tillganglighet och resande. Aven
Internet kommer att vara fortsatt viktig vid exempelvis informationssokning och bokning.
Energiforsorjning, oljepriser och alternativa branslen ar aven de viktiga fragor nar man
diskuterar morgondagens turism.

Traditionellt har turismen fatt relativt lite utrymme i nationell politik. Pa ett politiskt plan
marks turismen allt mer, dels som eget politiskt omrade, dels via fragor som beror
exempelvis milj6- och sakerhetspolitik. Till de politiska fragorna hor aven fragan om
pensionspolitik, planering och beskattning av arbete och resetjanster. Omstruktureringar
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och 6kad uppmarksamhet av omradet bidrar dock till 6kat politiskt utrymme, vilket far
antas oka i framtiden.

De senaste dren har nagra uppmarksammade naturkatastrofer bidragit till 6kat fokus pa
miljomassiga aspekter pa resande. Bland de miljomassiga eller ekologiska faktorerna som
tros kunna paverka framtidens resande marks sa klart ocksa klimatférandringar som bland
annat tenderar att korta skidsdsongerna med en langre barmarksperiod. Inte minst den
globala uppvarmningen ar en viktig paverkansfaktor for framtidens klimat. Okad
medvetenhet om hallbarhet, miljé och méanniskans paverkan gor att ekoturism och olika
typer av miljomarkningar tros fa en fortsatt stor betydelse for resandet.

Avslutningsvis ser man en rad ekonomiska faktorer som kommer att paverka resandet.
Enkelt uttryckt handlar detta om vilka som har rad att resa var, och vad de far for
pengarna. Detta paverkas av exempelvis valutakurser, valstand, prisutveckling och
utvecklingsstod.

Sammantaget tros framtidens resande paverkas av en rad, delvis dverlappande, faktorer.
Det ar svart att veta vilka faktorer som kommer att fa vilken betydelse, men fortsatta
resonemang ger oss anda mojligheten att gora vad vi kan for att anpassa det turistiska
utbudet till dagens och morgondagens efterfragan.

Hur mater man turisters efterfragan?

Hur tar man reda pa vad bestkarna efterfragar? En utbredd metod ar att helt enkelt stélla
fragor direkt till besokarna i samband med, eller efter, deras besok. Dessa typer av studier
brukar samlas under namnet Revealed Preferences (ungefar “verkligen visade motiv™).
Detta sker vanligtvis genom kundenkater eller intervjuer av besdkarna. Viss information
kan dven hamtas fran exempelvis bokningsunderlag. Metoden &r relativt enkel att
anvanda, daven om besokarna ibland kan vara svara att fanga upp, och langt ifran alla
entreprendrer anser sig ha resurser att genomféra nagra mer djupgaende studier.

En svaghet med ovan beskrivna metod ar att man inte far veta nagot om de som inte
kommer till destinationen, en grupp som sannolikt utgdr en intressant grupp om man vill
oka antalet besokare. Man vet inte heller vad besokarna tycker om det som inte erbjuds pa
destinationen. Man kanske skulle fa fler aterbesok, eller fler besokare totalt sett, om man
hade annat utbud eller ett annat pris. Bade fragan om vilka som inte kommer och
potentiella &ndringar i utbudet ar viktiga att forsoka besvara om man vill verka for tkade
besoksstrommar. Ett satt att fa svar pa dessa fragor, och ett komplement till revealed
preferences, ar att anvédnda sig av en grupp undersokningsmetoder som brukar samlas
under namnet Stated Preferences (ungefar “forvéntade stallningstaganden”). Dessa
metoder gor det mojligt att lata potentiella besokare betygssatta aven utbud som inte finns
pa destinationen i dagslaget. Enkelt uttryckt fragar metoderna revealed preferences efter
vad har ni valt?”, medan metoderna stated preferences fragar "vad skulle ni vélja?”. Ofta
ar kombinationer av de bada metoderna att foredra (las mer om hur man studerar turisters
efterfragan i Hensher, Louviere och Swait 1999).
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Vid sidan om besdkarnas syn pa efterfragan ar det vardefullt att be producenterna pa de
olika destinationerna ge sin syn pa turismen ur just ett efterfrageperspektiv. Foljande
avsnitt refererar till intervjuer genomforda med producenter i besoksnaringen pa tre
destinationer i Vé&sternorrland.

Hur ser man pa efterfragan i Véasternorrland?

Under de fokusgruppintervjuer som gjordes i Sundsvall, Sollefted och Hoga Kusten
stalldes en grupp fragor ur ett specifikt efterfrageperspektiv. Dessa fragor behandlade vad
man visste om de som kommer till omradet idag, varfor de kommer, hur de reser, vad de
anser om prislaget och huruvida man tror att besokarna far det de vill ha. Har fanns dven
fragor om framtidens resande och vilka kunder man helst vill attrahera i framtiden. Nedan
presenteras huvuddragen i det som sades pa respektive destination.

Destination Sundsvall

Generellt sett har man pa destinationen en begransad kunskap om besokarna och den
turistiska efterfragan. Det finns dock undantag fran detta, framst genom IKEA, som
regelbundet genomfor egna undersokningar (Customer Satisfaction Index). Ocksa de
entreprendrer som jobbar med konferens respektive hotell genomfér en del egna
undersodkningar. Inom destinationen genomfors undersokningar dven i samband med stora
evenemang sasom Gatufesten och Melodifestivalen. Det tycks i dagslaget inte finnas
nagon egentlig samordning av kundundersokningarna.

En utbredd uppfattning ar att besokarna i stor utstréckning kommer med bil, bor nd&rmare
an 40 mil, gor dagsbesok och géarna besoker destinationen for att ta del av shopping eller
nagot evenemang.

| framtiden vill manga inom destinationen ¢ka antalet barnfamiljer som besdker omradet.
Detta tror man kan uppnas genom att starka utbudssidan. Flera namner att en ny attraktion
skulle kunna bidra till att 6ka destinationens attraktionskraft. Ett specifikt omrade som
pekas ut ar omradet nere vid hamnen i Sundsvall. Manga pekar pa en badanlaggning som
ett bra exempel pa en attraktion som skulle 6ka omvarldens intresse for destinationen.
Flera vill ocksa se allmanna kundférbattringar sasom béttre parkeringsmojligheter eller till
och med gratis parkering for bes6karna under sommarsasongen.

Avslutningsvis pekar flera pa vikten av att forbéattra samordning mellan aktérer inom

destinationen. Man vill se en o6kad samverkan mellan marknadsforing, aktiviteter,
evenemang, logi och sa vidare.
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Destination Inlandet

Inom destination Inlandet finns relativt fa kundundersokningar gjorda, dven om enstaka
besoksanlaggningar genomfor egna kundenkater. Manga av besokarna sags vara sadana
som har en koppling till omradet, exempelvis hemvandare. Destinationen anser sig ha
manga besokare mellan 50 och 60 ar, och aldre. Aven barnfamiljer ar en relativt
valrepresenterad malgrupp. Man anser pa destinationen att manga av besokarna sarskilt
uppskattar lugnet och tystnaden. Det finns dven enstaka evenemang sasom Urkult, som
lockar manga besokare under de dagar festivalen varar.

Destinationen tycks attrahera besokare mestadels under sommaren, d&ven om en del platser
inom destinationen attraherar exempelvis idrottsutévare och affarsbesckare i stort sett aret
runt. Pa destinationen, atminstone i delarna runt Sollefted, har man ambitionen att cka
andelen utlandska besokare, bland annat genom att annu tydligare marknadsfora
destinationen som ett tryggt och sakert resalternativ.

Man sager sig ha uppmarksammat flera brister som bidrar till att halla besokssiffrorna
nere. Framst handlar det om begransningar i infrastrukturen, langa avstand och dalig
turistisk service. Det senare exemplifieras genom turistbyrans begransade 6ppettider och
brister i taxiservicen.

Destination Hoga Kusten

Destination Hoga Kusten bestar, liksom de andra destinationerna, av ett flertal relativt
olika aktorer. De olika entreprentrerna vet olika mycket om bestkarna. Namnas kan dock
att en offentlig aktor som Kramfors kommun har tagit flera initiativ till
kundundersokningar via ett antal matpunkter inom destinationen. Aven enstaka
attraktioner som Mannaminne eller enskilda hotell genomfér egna undersdkningar.

Undersdkningarna vittnar bland annat om en stor andel bilburna besékare och en relativt
liten andel utl&ndska besOkare. Dessutom har Hoga Kusten, i jamforelse med Sundsvall
och Inlandet, en mycket stor andel fritidshusturister. Manga av besokarna kommer for att
ta del av enskilda bestksmal (tex Mannaminne, Hoga Kusten-bron), kultur (tex hantverk)
eller idrott.

Liksom i Sundsvall efterfrdgar man i intervjuerna i Hoga Kusten en stor attraktion som
skulle kunna bidra till att knyta ihop flera mindre attraktioner i omradet och locka fler
besokare. Ett av forslagen till vad detta skulle kunna vara &r en idrottsarena. Over huvud
taget anser man att fler och battre aktiviteter &r en viktig nyckel till att locka framtida
besokare.

Man anser att det finns flera begransningar i den turistiska infrastrukturen och
besoksservicen. Bland annat namns for fa uttagsautomater och begransningar i
samordning mellan kost, logi och aktiviteter. Det sags vara latt att hitta till destinationen,
men svart att orientera sig inom destinationen.
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Nagra slutsatser kopplat till efterfragan

De genomforda fokusgruppdiskussionerna visar att de allra flesta aktorerna har en
begransad kunskap om efterfragesidan, dven om det finns undantag. Vid sidan av IKEA,
som skiljer sig pa en rad punkter fran 6vriga aktorer, tycks endast de storre attraktionerna
och hotellen ha nagra djupare kunskaper om de egna besokarna. De kunskaper som finns
grundar sig pa egna kundundersékningar eller registrering vid exempelvis bokning eller
overnattning. Det &r vart att papeka att de flesta studierna av efterfragan inte galler for en
hel destination, utan for enskilda besoksmal. Generellt sett tycks genomférandet av
undersodkningar, liksom utbytet av resultaten, vara begrénsat.

Aven om ett par av destinationerna pekar pa potentialen i att locka fler barnfamiljer, tycks
man Oppna for att forséka locka samtliga malgrupper till destinationen, istallet for att
inrikta sig mot nagra utvalda grupper. Man kan fraga sig om detta &r en riktig strategi,
eller om man skulle vinna pa att rikta sin marknadsforing mot enskilda utvalda grupper.
Exempelvis kan en uttalad ambition som “fler utldndska bestkare” innebara vitt skilda
saker beroende pa vilken utlandsmarknad man avser.

Destinationerna erbjuder idag ett brett turistiskt utbud som bygger pa natur, kultur, idrott,
shopping, och evenemang. Framtidens efterfragan vill man mota genom Okade satsningar
pa barnfamiljer, okad produktifiering, Okad paketering och samverkan samt fler
evenemang och aktiviteter.

I allméanhet anses Vasternorrland erbjuda sina besokare ett lagt till ett normalt prislage.
Man vill pa sikt hellre jobba mot en prisstegring an en prissankning. Manga diskuterar
prisbilden med en relativt begransad koppling till kvalitet. Den nuvarande prissattningen
upplevs av manga att endast i begransad omfattning grunda sig pa marknad och
efterfragan.

Vad galler tillganglighet uppfattas den som god eller mycket god av destinationerna vid
kusten, medan Inlandet upplever sig ha stérre problem. Tillgangligheten i Inlandet anses
vara begransat av flera faktorer sasom langa avstand, begransad infrastruktur och
begrénsad turistisk service.

Fortsatta efterfragestudier

Denna forstudie kan sagas visa pa behov av fordjupade kunskaper om konsumenterna och
den turistiska efterfragan. Den delvis splittrade bild som destinationerna ger av den
nuvarande och den framtida efterfragan gor det sannolikt att de kommer att attrahera olika
kunder i framtiden. Ett naturligt nasta steg blir att fanga upp besokare i omradet for att fa
deras syn pa utbudet. Har foreslas en efterfragestudie som beskriver helheten utifran ett
besokarperspektiv.
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En sadan studie skulle belysa hur existerande och framtida, kanske icke &nnu existerade,
utbud vérderas av besokare. Detta skulle ske med sa kallade Stated Preferences metoder.
Metoden har framgangsrikt anvants tidigare, bland annat i Vasternorrland, for att studera
vad bestkare uppskattar och efterfragar (se vidare Pettersson 2002).

Syftet med studien &r att mata inte bara vilka faktorer som spelar in, utan aven hur mycket
de spelar in, ndr turister fattar sina beslut. Respondenter ombeds att vérdera ett antal
hypotetiska, men realistiska, turismalternativ utifran existerande och kanske aven icke-
existerande resurser. Respondenternas asikter mats utifran tre attribut (forslagsvis utbud,
pris och tillganglighet). De tre attributen varierar i sin tur i ett antal olika alternativ.
Utifran ett sddant dataunderlag kan de olika attributens inverkan pa turisternas vérderingar
studeras genom en linjar regressionsmodell.

Utifran de resultat man far fram bygger man en modell som kan besvara fragor som:

e Vilken roll spelar utbud, pris respektive tillganglighet, dvs hur mycket andras
besokarens vilja till att ta del av ett visst utbud om man exempelvis sénker eller
hojer priset visst mycket?

e Svarar utbudet mot efterfragan, dvs var finns det glapp och potentialer?

e Hur star sig det existerande utbudet i forhallande till det annu icke-existerande, dvs
finns det anledning att andra pa utbudets innehall, prisséttning och/eller lage?

e Attraherar olika destinationer olika besokare, dvs finns det anledning att rikta sin
marknadsféring?

Helst bor man genomfdra unika studier for respektive destination. Tillsammans skulle
studierna ge en god bild av vilka strategier som bor tillampas for att starka efterfragesidan
i en framtida strategisk plan for turismutveckling i Vasternorrland.
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FORSLAG OM FORTSATT KUNSKAPSUPPBYGGNAD

| det foljande gor vi fran ETOURS sida nagra reflektioner angaende ett eventuellt fortsatt
samarbete kring kunskapsdriven turismutveckling med Vésternorrlands destinationer. Det
handlar till en del om forskningsbaserad kunskap, men ocksa mycket om
kompetensuppbyggnad av regionens aktorer och inte minst betydelsen av att pa ett
selektivt och strategiskt sétt lara av andra destinationer i Sverige och i omvarlden. Alla
initiativ foregas av en dialog mellan ETOUR och turismens intressenter i regionen och pa
destinationerna for att na sa andamalsenliga insatser som mojligt.

Forskning utifran destinationernas behov

Denna studie har byggt pa en belysning av tre olika kunskapsomraden som vi betraktar
som centrala for ett strategiskt turismutvecklingsarbete. De &r organisation, utbud och
efterfragan. Dessa gor inte ansprak pa att pa nagot vis tomma temat
destinationsutveckling, men de ar nagra av de mest fundamentala byggstenarna i ett sadant
sammanhang.

Vad galler den regionala turismorganisationen tror vi att i forsta hand en dialog mellan
forskare och inblandade aktorer kan vara av nytta. Det finns i regionen, visar det sig vid
ett nyligt mote mellan ETOUR och lanets strategigrupp (28/6 Sollefted) ett forslag under
utveckling som har starkt stéd vad galler dess grundldggande principer hos de i arbetet
inblandade personerna. ETOUR har erbjudit sig att lamna sina omedelbara reaktioner pa
detta forslag sa snart ett utkast for tanken finns.

Destinationernas organisation skiljer sig i dagslaget vasentligt at. En genomgang av olika
modeller som anvands pa olika destinationer i Sverige och i varlden bor kunna vara av
nytta for att fora aktorernas tankar vidare. Det gar ocksa att tanka sig djupare analys av
forutsattningarna pa de olika destinationerna och en fortsatt dialog kring detta.

Avseende destinationernas utbud framstar frdgan om val integrerade och fungerande
produktionssystem som mycket viktig pa samtliga destinationer. Forutom de
organisatoriska utmaningar som arbetet med produktionssystemen innebar finns dven en
pedagogisk utmaning. Denna bestar i att formedla en insikt om behovet av, och
affarsnyttan med, ett ndrmare samarbete mellan destinationernas aktorer, &ven om dessa
konkurrerar med varandra. Detta arbete handlar till stor del om att tydliggéra den
overgripande reseanledningen for bestkaren genom att erbjuda ett differentierat och
kvalitativt produktutbud och en forbattrad paketering. Det &r dven viktigt att stdrka
konkurrenskraften genom att tillféra destinationerna nya attraktioner (reseanledningar) En
vdg kan vara att utveckla en kommersiell volymprodukt kopplad till Hoga Kustens
naturvarden. Ett annat spar ar det arbete som sker inom Mittuniversitetets profilomrade
"Turism, idrott och upplevelseteknologi”., dar man bland annat fokuserar pa hur teknik
kan bidra till produktutveckling inom upplevelseomradet.

For destinationernas efterfrdgan finns en del ndgot mer genomarbetade forslag i den
befintliga texten. Uppenbart ar att hér finns stora brister i aktorernas kunskap om besokare
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och deras preferenser. | synnerhet géller detta i ett destinationsperspektiv nar de
undersokningar som gjorts i regel varit knutna till upplevelsen av ett enskilt evenemang
eller attraktion. Da flera av destinationerna har en forestallning om att det saknas nagot i
utbudet forefaller fragan om bestkarnas efterfragan utgora en helt central del av
kunskapsunderlaget.

Omvarldsanalys &r ocksd ett i manga utvecklingssammanhang véasentligt inslag.
Omvarldsanalys kan kopplas till ovanstaende teman dar det atminstone fér de tva forsta
ocksa foreslagits att destinationerna tittar narmare pa en del andra namngivna
destinationer for att pa sa vis dra nytta av deras erfarenheter. Detta kan kombineras med
studieresor och de nedan foreslagna aktiviteterna. Bench-marking (att jamfora sig med de
basta inom ett omrade) och best practice (att se hur erkant duktiga gjort) ar vanligt
forekommande former for denna typ av aktivitet. Trendanalys dr ocksa viktigt nar det
galler att forstd den egna destinationens mojligheter och begransningar. | detta
sammanhang gar det att i ganska stor man forlita sig till andrahandskéllor (befintliga
studier och forskning); dessa skall i alla h&ndelser identifieras och sammanstéllas, vilket ar
en forskningsliknande uppgift. Dessa typer av analys kan med fordel kopplas till egna
undersokningar av kunder och deras efterfragan enligt ovan.

Dialog och arbetsseminarier

Foreliggande studie och eventuella framtida studier med koppling till regionen boér féljas
upp med s k workshops pa utvalda teman. Dessa kan ske pa de olika destinationerna efter
behov eller mer tematiskt med riktade inbjudningar. De & moten for dialog och samtal
mellan forskare och turismens aktorer i syfte att vanda och vrida pa olika fragestallningar
som forefaller angelagna att ta upp. De kan vara identifierade av forskaren, men med
fordel ar de knutna till fragor som dykt upp i destinationernas utvecklingsarbete.

Forelasningar/gastféredrag

| ett storre och mer Oppet format ar forelasningar ytterligare ett alternativ. Forskare vid
Etour eller i Etours nétverk av nationella och internationella kontakter kan vara talare.
Med fordel nyttjas forbiresande kontakter, men i vissa fall kan mer specifika inbjudningar
vara nédvandiga for att fa en person att komma.

Utbildningsinitiativ

Utbildning &r ytterligare en form av kompetensforsorjning. Olika utbildningspaket kan
utvecklas utifran regionens eller destinationernas 6nskemal. Exempel pa tankbara teman &r
destinationsutveckling, event management, entreprencr i upplevelseriket, etc. Fantasin och
i viss man kompetensen vid Etour satter upp vissa granser. Utbildningsinsatser kraver ett
storre matt av planering och forberedelser, liksom finansiering, &n de ovan namnda
kompetensutvecklingsinsatserna men kan ocksa ratt utformade fa ett bredare och djupare
genomslag hos turismens aktorer.
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Sundsvall
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