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Förord
Genom arbetet med uppsatsen har jag fått en större förståelse för turismnäringen. Mitt perspektiv har vigdas av litteraturen jag läst och av studien jag genomfört. Mitt personliga intresse för regionen och dess utveckling har ökat i takt med uppsatsens gång och jag hoppas att i framtiden kunna vara med och påverka och utveckla turismen i regionen. 

Jag vill rikta ett tack till min handledare Krister Persson på Örebro Universitet, för alla värdefulla tips och idéer jag fått under skrivandes gång. Jag vill vidare rikta ett tack till de kommuner som deltog i enkätundersökningen samt ett särskilt tack till Askersunds turistassistent, Noras turistchef samt Örebro marknads- och turistchef som lät sig intervjuas för uppsatsen.













Sammanfattning
Turismnäringen betraktas idag som världens största näringsgren och World Tourism Organisation förutspår att näringen kommer att fortsätta växa i framtiden. Turismnäringens omsättning är betydelsefull då den bidrar med sysselsättning och arbetstillfällen. Den svenska turismpolitiken har till mål att skapa en hög attraktionskraft för Sverige som turistland samt en turistnäring med långsiktig konkurrenskraft. 

Syftet med uppsatsen är att undersöka vad som skapar en turistattraktion, samt på vilket sätt det går att varugöra den och sälja den till turister. Uppsatsen syftar ytterligare till att ta reda på hur kommunerna i Örebro län arbetar med turismutveckling i syfte att skapa och utveckla turistattraktioner. Jag har försökt hitta samband mellan tidigare forskning och enkät- och intervjusvaren för att uppsatsens syfte ska uppfyllas. I enkätundersökningen deltog sju av Örebro läns kommuner och intervjuerna genomfördes med tre av dessa som har regionalgeografisk skillnad. 

En turistattraktion bör vara en unik och lättillgänglig aktivitet som stimulerar till besök och resulterar i tillfredställda turister. Attraktionen kan ha karaktär av kultur, natur eller nöje. Det är viktigt att varugöra attraktionen för att nå ut till turister och det finns många olika marknadsföringsmetoder inom placemarketing. De populäraste i Örebro län är samarbete, turistbroschyrer och marknadsföring genom Internet. Det är viktigt att arbeta med en hållbar turismutveckling utifrån det ekologiska, ekonomiska och sociala perspektivet för att skapa en långsiktig lönsam näring. 














Innehållsförteckning
1. Inledning	4
1.1 Bakgrund	4
1.2 Syfte och frågeställning	5
1.3 Avgränsningar	6
1.4 Metod	6
1.4.1 Tillvägagångssätt	7
1.4.2 Kvantitativ och kvalitativ metod	7
1.4.3 Reliabilitet, validitet och objektivitet	9
1.4.4 Källkritik	9
1.5 Uppsatsens disposition	10
2. Centrala begrepp och tidigare forskning	11
2.1 Definition turist	11
2.2 Attraktivitet och attraktion	12
2.2.1 Primära, sekundära och tertiära attraktioner	12
2.2.2 Naturliga och konstruerade attraktioners lokalisering	13
2.2.3 Det funktionella turistiska systemet	14
2.2.4 Uppfattningen av attraktivitet och attraktioner	15
2.2.5 Sammanfattning	16
2.3 Placemarketing	16
2.3.1 Vaurgörandeprocessen	16
2.3.2 Symbolvärde och varumärke	17
2.3.3 Platsimage och identitet	17
2.3.4 Sammanfattning	18
2.4 Hållbar turismutveckling	19
2.4.1 Ekologisk hållbar turismutveckling	20
2.4.2 Ekonomisk hållbar turismutveckling	21
2.4.3 Social hållbar turismutveckling	22
2.4.4 Sammanfattning	23
3. En studie av turismen i Örebro län	24
3.1 Örebro län	24
3.2 Strategisk plan för besöknäringens utveckling i Örebro län 2007-2010	26
3.3 Kommunerna Askersund, Nora och Örebro	27
3.3.1 Askersunds kommun	27
3.3.2 Nora kommun	28
3.3.3 Örebro kommun	29
3.4 Sammanställning av enkätundersökningen och intervjuerna	30
3.4.1 Turistattraktioner	31
3.4.2 Placemarketing	33
3.4.3 Hållbar turismutveckling	36
4. Analys	39
4.1 Turistattraktioner	39
4.2 Placemarketing	41
4.3 Hållbar turismutveckling	42
5. Slutsats	44
5.1 Vad skapar en turistattraktion?	44
5.2 Hur arbetar kommunerna i Örebro län med placemarketing gentemot turister?	44
5.3 Vilka riktlinjer finns för en hållbar turismutveckling? Och hur arbetar kommunerna i Örebro län efter dessa?	45
Referenser	46
BILAGOR	
1. Inledning

1.1 Bakgrund
Idag betraktas turismnäringen som världens störta näringsgren. World Tourism Organisation (WTO), som är FN:s organ för turismfrågor, förutspår att näringen kommer att fortsätta växa i framtiden. Sedan 1991 har det internationella resandet ökat med drygt 100 procent och fram till 2020 uppskattas den internationella reseindustrin öka med ytterligare 73 procent. Turismnäringens framväxt har stärkts i takt med den tekniska utvecklingen. Vidare har den stärkts av utvecklingen av människors levnadsstandard, vilket har lett till en större möjlighet för människor att resa både privat och i tjänst. Sverige har med marginal följt den europeiska utvecklingen, som beräknas till en ökning med närmare 50 procent till år 2020.[footnoteRef:1]    [1:  Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (2007), ”Utveckling av turistdestinationer – en introduktion”, I: Bohlin, Magnus och Elbe Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB, s. 11.] 


 (
Diagram 
1
: Karta övernattningar 2007       (källa: SCB)
)I Sverige ökade turismnäringen sin totala omsättning med drygt 10 procent år 2006, vilket motsvarar ett belopp på 215,5 miljarder Kronor. Resenärerna bestod av cirka 65 procent svenska resenärer. Av dessa var cirka 45 procent fritidsresenärer och de kvarstående cirka 20 procenten utgjordes av affärsresenärer. Turismnäringens exportvärde, mätt på utländska turisters konsumtion, uppgick till 74,5 miljarder kronor samma år. Vilket har en stor betydelse för Sveriges ekonomi. Det är inte bara den ekonomiska faktorn som turismnäringen har betydelse för, utan turism leder även till ökad sysselsättning för Sveriges befolkning. Sysselsättningen inom turismnäringen har ökat och har bidragit med cirka 50 000 nya jobb sedan 1995.[footnoteRef:2] [2:  Nutek, Fakta om svensk turism 2008, www.nutek.se. ] 


Sysselsättningen inom turismnäringen placeras i tjänstesektorn, vilket är en sektor som har haft en betydande ökning de senaste åren. Med globaliseringens har näringslivet fått en större internationell konkurrens och traditionella branscher såsom jordbruk och industri har rationaliserats och omstrukturerats. Processen har lett till att många arbeten gått förlorade. Turismnäringens omsättning är betydelsefull för många platser i landet då den bidrar med ökade skatteintäkter samt sysselsättning.[footnoteRef:3] [3:  Bohlin och Elbe (2007), s. 11.] 


Attraktionskraft är centralt inom turismnäringen, utöver att näringen måste vara konkurrenskraftig bygger den nämligen på att det finns en attraktion som lockar till sig besökare. I turismnäringen räknas inte hur mycket det produceras, istället är det när produkten eller tjänsten konsumeras som har betydelse. Natur- och kulturmiljö, evenemang och infrastruktur etc. är viktiga faktorer för att skapa en attraktionskraft. I den svenska turismpolitiken finns mål att skapa en hög attraktionskraft för Sverige som turistland och vidare en turismnäring med en långsiktig konkurrenskraft. Detta ska i slutändan bidra med ökad sysselsättning och hållbar tillväxt i alla delar av landet. För att uppnå dessa mål finns strategier som framhäver samverkan utanför de ordinarie sektorerna, samt att det måste ske ett samarbete mellan privat och offentlig sektor. Turismnäringens arbete och resurser finns inte bara på nationell nivå utan även på regional- och kommunalnivå.[footnoteRef:4]  [4:  Nutek, Fakta om svensk turism 2008, www.nutek.se. ] 


Mitt personliga intresse av turismnäringen är stort. Jag har alltid uppskattat att resa och upptäcka för mig nya destinationer. Intresset i att undersöka länets tillgångar på attraktioner är något nytt för mig och intresset väcktes i samband med finanskrisen och den rådande miljödebatten. Många människor har idag mindre pengar över till resor. Dessutom är många människor mer insatta i miljödebatten, där turismindustrin ofta är en stor bov. I uppsatsen har jag valt att inrikta mig på turismutveckling på kommunalnivå. Jag vill undersöka vad som skapar en attraktion samt vilka attraktioner det finns i Örebro län och hur man varugör dem.

1.2 Syfte och frågeställning
Syftet med uppsatsen är att undersöka vad som skapar en turistattraktion, samt på vilket sätt det går att varugöra och sälja den till turister. Uppsatsen syftar ytterligare till att ta reda på hur kommuner i Örebro län arbetar med turismutveckling.




För att kunna besvara uppsatsens syfte har jag formulerat denna frågeställning:

· Vad skapar en turistattraktion? 
· Hur arbetar kommunerna i Örebro län med placemarketing gentemot turister?
· Vilka riktlinjer finns för en hållbar turismutveckling? Och hur arbetar kommunerna i Örebro län efter dessa?

1.3 Avgränsningar
Jag har använt mig av avgränsningar för att kunna besvara uppsatsens syfte och frågeställning. I ett geografiskt perspektiv har jag begränsat mig till Örebro län. Den valda avgränsningen grundar sig dels på mitt personliga intresse för länet och dess utveckling. Den geografiska avgränsningen har vidare grund i det tidsunderlag som fanns för uppsatsen. 

I empirin har jag valt att använda både kvantitativa och kvalitativa metoder. Den kvantitativa delen består av statistik, samt en enkätundersökning som är riktad till alla kommuner i länet. I den kvalitativa metoden har tre intervjuer med turismansvariga i Askersunds, Nora och Örebro kommun genomförts. Valet av intervjurespondenter grundas i kommunernas regionalgeografiska skillnad. Askersund är en kommun i södra delen av länet. Kommunen har närhet till Vänern och erbjuder en idyllisk hamnmiljö, vilket jag anser vara en egenskap som är sällsynt i länet och därför intressant för uppsatsen. I norra delen av Örebro län ligger Nora kommun. Jag valde Nora för att det är en vacker gammal trästad i Bergslagen som har en intressant historia innehållande bland annat järnmalmsbrytning. Örebro valdes för att staden karaktäriserar Örebro kommun och är länets centralort.

1.4 Metod
Metoden är ett redskap för att kunna besvara uppsatsens syfte och frågeställning på bästa sätt[footnoteRef:5]. I följande kapitel kommer en beskrivning av uppsatsens genomförande och valet av metod presenteras. Avsnittet är uppdelat i olika stycken som utgörs av följande rubriker: tillvägagångssätt, kvantitativ och kvalitativ metod, reliabilitet, validitet, objektivitet samt källkritik. [5:  Holme, Idar M & Solvang, Bernt K (1997), Forskningsmetodik om kvalitativa och kvantitativa metoder, Lund: studentlitteratur, andra upplagan, s. 13.] 

1.4.1 Tillvägagångssätt
Uppsatsarbetet startade med en litteratursökning i Örebros universitetsbibliotek. För att finna relevant litteratur, artiklar och statistik använde jag mig av bibliotekets katalog Voyager samt Nutek och SCB:s hemsidor för sökning av statistik. I Voyager användes sökorden: attraktion, attraktivitet, turism, turismutveckling, destinationsutveckling och regional utveckling. Vidare har jag tagit del av information på regeringens hemsida och på de aktuella kommunernas hemsidor. 

Bland den litteratur som jag fått fram har sedan den litteratur som efter närmare genomläsning bedömdes vara relevant för uppsatsen valts ut. Tidigt i uppsatsarbetet valde jag att formulera enkätfrågor till uppsatsens enkätundersökning, för att kunna få tillbaka svaren i rimlig tid och för att sedan utifrån enkätsvaren kunna formulera intervjufrågor. 

Intervjuerna genomfördes på respektive ort som respondenterna var ansvariga för. Två av intervjuerna utfördes med hjälp av diktafon. I den tredje fördes minnesanteckningar under intervjuns gång. Anledningen till skillnaden i förfarandet var att en av intervjurespondenterna valde att bli intervjuad utan diktafon. Mitt val att använda diktafon vid de andra två intervjuerna syftade till att underlätta vid sammanställningen av informationen samt minska risken för eventuella misstolkningar. Jag har bett samtliga respondenter att godkänna ett utkast där intervjusvaren är sammanställda för att ytterligare undvika misstolkningar och fel.

1.4.2 Kvantitativ och kvalitativ metod
Kvantitativt och kvalitativt är två olika metodiska angreppssätt som samhällsvetenskapen brukar skilja på. Syfte och frågeställningarna i en uppsats bör ligga som grund till valet av angreppssätt, vilket innebär att författaren bör utgå från det som ska undersökas. De två olika angreppssätten har både för- och nackdelar. Valet av metod behöver dock inte vara ett val gällande antingen eller, utan en kombination av angreppssätten kan vara nödvändigt. När syftet i en uppsats är att få fram ”hårddata”, det vill säga information som har en generell giltighet samt statistik, bör en kvantitativ metod användas. Den kvantitativa metoden utgörs vanligast av enkätundersökningar samt observationer. Syftar uppsatsen istället att få fram mer djupgående förståelse, så kallad ”mjukdata”, bör en kvalitativ metod användas. Den kvalitativa metoden utgörs särskilt av intervjuer. Intervjuer kan vara utformade på skilda sätt, främst består de av öppna (ostrukturerade) eller delvis öppna (semistrukturerade) frågor.[footnoteRef:6] [6:  Holme och Solvang (1997), s. 13.] 


I uppsatsen har jag valt att använda mig av de båda angreppssätten. Valet gjordes för att jag ansåg att båda var nödvändiga för att få ett tillförlitligt svar på mitt syfte och frågeställning. I den kvantitativa delen har jag använt mig av enkäter (se bilaga 1) och statistik från Nutek och SCB. Jag valde att använda länets alla kommuner i min enkätundersökning. Anledningen var att få bred information om hur de olika kommunerna arbetar med turismutveckling och vad de anser vara en attraktion. Uppsatsens enkätundersökning om attraktioner och turismutveckling skickades ut till de turismansvariga i kommunerna i Örebro län. I Örebro län finns tolv kommuner. Sju av kommunerna valde att medverka i undersökningen, vilket motsvarar en svarsfrekvens på drygt 58 procent. Jag beslutade mig för att nöja mig med de sju respondenterna och valde att visa respekt för de kommuner som valde att inte delta i den frivilliga enkätundersökningen. Vidare anser jag att de dryga 58 procenten kan ge mig en tillförlitlig bild över hur det aktuella läget ser ut i länet. Detta för att flertalet av svaren stämde överens med varandra och jag antar att bortfallet inte skulle ha någon större betydande roll för resultatet. Jag är dock medveten om att större svarsfrekvens skulle leda till ett mer tillförlitligt resultat. De kommuner som medverkade i enkätundersökningen var Askersund, Hallsberg, Kumla, Lekeberg, Lindesberg, Nora och Örebro. 

I den kvalitativa delen har intervjuer används. Jag valde att intervjua tre av de kommuner som deltagit i enkätundersökningen. Syftet var att få mer djupgående förståelse för deras arbetssätt och resurser. Intervjuguiden (se bilaga 2,3 och 4) som användes under intervjutillfällena bestod av semistrukturerade frågor. Den första intervjun som gjordes var med Askersunds kommuns turistassistent. Intervju utfördes på turistbyrån i Askersund den 27 april 2009, diktafon användes. Uppsatsens andra intervju genomfördes 28 april 2009 på Noras turistbyrå. Det var Nora kommuns turistchef som blev intervjuad. Denna intervju spelades inte in. Den tredje och sista intervjun gjordes med Örebro kommuns marknads- och turistchef, den 4 maj 2009 på Örebro kompaniets kontor i Örebro, intervjun spelades in. För att underlätta för mig vid intervjuerna delades frågorna in fyra teman. De teman som användes var; generella frågor, turistattraktioner, placemarketing samt hållbar turismutveckling. De tre sista temana är utformade efter uppsatsens syfte och frågeställning. 
1.4.3 Reliabilitet, validitet och objektivitet
För att mäta studiens trovärdighet anser flertalet författare att det finns tre olika mått som bör användas. Dessa är reliabilitet, validitet och objektivitet. Reliabilitet handlar om studiens grad av tillförlitlighet i mätinstrumentet. Om studien skulle göras upprepande gånger och få samma resultat, då är reliabiliteten hög. För att medvetet öka reliabiliteten i en studie kan kontrollfrågor i enkäter och intervjuer tillämpas. Triangulering kan även öka studiens reliabilitet. Validitet handlar om i vilken grad studien undersöker det den avser att undersöka, det vill säga om den svarar på studiens syfte och frågeställning. För att öka studiens validitet bör författaren använda sig av tydliga frågor vid intervjuer och enkäter, triangulering kan även användas för att öka studiens validitet. Objektivitet handlar om i vilken utsträckning författarens egna värderingar och normer påverkar studien. För att öka objektiviteten bör författaren vara tydlig samt motivera sina val som studien berörs av, vilket ger läsaren en möjlighet att själv ta ställning till resultat av studien.[footnoteRef:7] [7:  Björklund, Maria och Paulsson, Ulf (2003) Seminarieboken – att skriva, presentera och opponera, Lund: studentlitteratur, s. 59-76.] 


I uppsatsen valdes tre av länets kommuner ut för en intervju. Uppsatsens resultat kan tänkas se annorlunda ut om andra kommuner intervjuas. Jag anser dock att reliabiliteten är god, då syftet dels är att hitta likheter och skillnader mellan de olika kommunerna. Jag tycker att uppsatsens validitet är hög då jag anser att uppsatsens syfte och frågeställning besvarats. Min strävan har varit att alltid vara objektiv uppsatsen och jag har försökt att motivera mina val för att underlätta för läsaren.
 
1.4.4 Källkritik
Det tryckta material som har använts till uppsatsen är artiklar, studentlitteratur, rapporter och avhandlingar. Viss del av det tryckta materialet är relativt gammalt, men jag anser dock att det är tillförlitligt för syftet till denna uppsats. Jag har vidare använt mig av Internetbaserade källor i form av offentliga hemsidor som kommuner, landsting, SCB och Nutek. SCB och Nutek är hemsidor som jag hämtat statistik ifrån, vilket jag anser som tillförlitligt då de ska vara objektiva. Kommuner och landstings hemsidor har använts för att hitta information, jag är medveten om att dessa hemsidor använts för att marknadsföra kommuner och har därför varit noga med att välja ut tillförlitlig information. Likaså så är jag medveten om att intervjupersonerna vill passa på att marknadsföra sina kommuner. 
1.5 Uppsatsens disposition
I kapitel två, Centrala begrepp och tidigare forskning, redogörs för begreppen turist, attraktion och attraktivitet, placemarketing och hållbar turismutveckling. Begreppen är indelade i underrubriker och varje avsnitt avslutas med en sammanfattning, med undantag för begreppet turist. Kapitel tre, En studie av turismen i Örebro län, presenterar uppsatsens empiri. Kapitlet är indelat i olika avsnitt och kapitlet börjar med en presentation av Örebro län. Där presenteras fakta och statistik om länet. I nästa avsnitt presenteras en sammanfattning av Örebro läns strategiska plan för utveckling av besöksnäringen. Vidare i kapitlet presenteras fakta om Askersund, Nora och Örebro kommun. Kapitlet avslutas med en sammanställning av uppsatsens enkätundersökning och intervjuer. I kapitel fyra, Analys, görs en analys över uppsatsens teori och empiri samt samband och skillnader presenteras. I kapitel fem, Slutsatser, besvaras uppsatsens syfte och frågeställning med hjälp av uppsatsens teori och empiri. 

2. Centrala begrepp och tidigare forskning
I detta kapitel belyses centrala begrepp samt innehåller kapitlet tidigare forskning inom det aktuella ämnet. De begrepp jag anser vara centrala till denna uppsats är definition turist, attraktivitet och attraktion, placemarketing och hållbar turismutveckling. De olika avsnitten avslutas med en sammanfattning med undantag för begreppet turist.

2.1 Definition turist
Turismnäringen är en omfattande näringsgren som inkluderar många verksamheter i olika branscher. För att ingå i turismnäringen ska verksamheterna leverera tjänster eller varor som är avsedda för människor som utövar turism i någon form. Definitionen på en turist kan ofta vara många och skilda. För att lättare kunna mäta turism och skapa statistik är det viktigt att det finns internationella riktlinjer för vad som är en turist. World Tourism Organisation (WTO), Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) och Eurostat är tre internationella organisationer som har arbetat fram en gemensam internationell begreppsnyckel för turism. Den svenska turistdelegationen har arbetat fram en svensk översättning av de internationella organisationernas begreppsnyckeln.[footnoteRef:8] [8:  Turistdelegationen, Turismens begreppsnyckel – En översikt över internationellt rekommenderade begrepp med definitioner för turism, s. 3.] 


I juli 1995 startade turistdelegationen sin verksamhet efter regeringens proposition om ny svenskt turistpolitik. Turistdelegationens uppgift är att skapa samverkan mellan rese- och turismindustrin, regionala organ, kommun och stat. De ansvarar även för den övergripande produktionen av statistik och marknadsinformation samt ska de medverka till kunskapsutveckling inom näringsgrenen. Målet med näringen är att Sverige ska ha en hög attraktionskraft och vara långsiktigt konkurrenskraftiga inom turismnäringen.[footnoteRef:9] Årsskiftet 2005/2006 upphörde turistdelegationen som självständig myndighet och dess arbetsuppgifter togs över av Sveriges rese- och turistråd och verket för näringslivsutveckling (Nutek).[footnoteRef:10]  [9:  Ibid. s. 4.]  [10:  Nutek, www.nutek.se. ] 


Enligt bestämmelser och riktlinjer från ovanstående organisationer är turism människors aktiviteter när de reser till och vistas på platser utanför sin vanliga omgivning. Vistelsen får dock inte vara längre än ett år samt ska syftet vara affärer eller fritid. Den ”vanliga omgivningen” ska avgränsas utifrån något av de tre följande faktorerna: bortovarotid, fysiskt avstånd samt plats eller administrativt område. En person som kan identifiera sig med ovanstående krav kallas för besökare, men om personen övernattar på platsen som den besöker kallas personen för turist. Utöver dessa bestämmelser finns ytterligare krav. En turist/besökare får inte utöva lönearbete som betalas av någon på platsen, det får heller inte vara regelbundna resor som exempelvis pendlingsresor.[footnoteRef:11] [11:  Turistdelegationen, Turismens begreppsnyckel – En översikt över internationellt rekommenderade begrepp med definitioner för turism, s. 5.] 


2.2 Attraktivitet och attraktion 
I detta avsnitt kommer uppsatsen att redogöra för begreppen attraktivitet och attraktion. Begreppen är svåra att definiera då människan inte är någon homogen grupp och har olika uppfattningar om vad som är attraktivt och vad en attraktion bör bestå av. För att få en grundförklaring till dessa begrepp har jag utgått från nationalencyklopedins definition av begreppen. Attraktivitet, eller attraktiv som blev sökordet, betyder; ”som kan locka många”. Begreppet attraktion betyder enligt nationalencyklopedin; ”dragningskraft”.[footnoteRef:12] [12:  Nationalencyklopedin,  www.ne.se.] 


2.2.1 Primära, sekundära och tertiära attraktioner
Attraktioner är det huvudsakliga på en destination och utan attraktioner skulle ingen destination existera. Attraktioner kan delas in i tre undergrupper: primära, sekundära och tertiära attraktioner. Den primära attraktionen är den huvudsakliga attraktionen eller dragningskraften när en turist gör valet av destination. En primär attraktion kan exempelvis vara en nöjespark eller en skidanläggning. En sekundär attraktion är underordnad den primära attraktionen och träder i kraft om två primära attraktioner har lika värde. En sekundär attraktion kan exempelvis vara en intressant stad eller en närliggande strand. Slutligen finns den tertiära attraktionen som är en attraktion som turisten upplever/upptäcker under resans gång. Det kan exempelvis vara stadens utbud av restauranger eller stadens atmosfär som är tilltalande för turisten. Den tertiära attraktionen ligger i grund om turisten väljer att återvända till destinationen eller inte.[footnoteRef:13]  [13:  Bohlin och Elbe, Jörgen (2007), s. 13-14.] 


2.2.2 Naturliga och konstruerade attraktioners lokalisering
Attraktioner är en stor och viktig del i utvecklandet av turism. För att en destination lättare ska nå ut på marknaden till turister underlättar det om destinationen har många attraktioner att erbjuda. Att känna igen och analysera en attraktion kan vara svårt, turister är ingen homogen grupp utan de uppfattar attraktioner på olika sätt. Den fysiska miljön har en stor inverkan på en attraktion och miljön är även en attraktion i sig själv. Dessa attraktioner är inte utvecklade för turism utan de är naturliga. Det finns även attraktioner som är konstruerade med ett turistiskt syfte. Dessa attraktioner kan vara konstruerade i anslutning till de naturliga attraktionerna som finns, exempelvis byggs liftsystem i fjällvärlden för att bidra med ökad turism. Det finns även attraktioner som är konstruerade i ett turistiskt syfte som inte har någon anknytning till den fysiska miljön runtomkring.[footnoteRef:14] [14:  Holloway, J Christopher och Taylor, Neil (2006), The Business of Tourism, Essex: Pearson Education Limited, sjunde upplagan, s. 14.] 


Enligt Lars Aronsson i hans avhandling Turism och lokal utveckling - En turism-geografisk studie, bör ett område undersökas före lokaliseringen av en attraktion. För det första bör markanden undersökas för att kunna erhålla turisternas preferenser, vidare måste en identifikation göras över vad turisterna efterfrågar i det aktuella området. Regioner bör även avgränsas efter de resurser som regionen erbjuder och slutligen bör den sociala och fysiska kapaciteten i området undersökas.[footnoteRef:15] [15:  Aronsson, Lars (1989) Turism och lokal utveckling – En turism-geografisk studie, Göteborg: Göteborgs universitets geografiska institutioner, serie B nr 79, s. 179.] 


Storstäder och huvudstäder brukar vanligen locka mycket turister. Den urbana miljön uppattas ofta attraktiv och design har ofta stor betydelse. Storstäder satsar mycket på museum, omgjorda byggnader och temaparker. När turister besöker storstäder är de inte nödvändigtvis där under en längre period, utan weekends är populärt. Det är därför viktigt att det finns många attraktioner som turisterna kan besöka under kortare tidsperioder.[footnoteRef:16] Sören Olsson skriver i sin artikel ”Stadens attraktivitet och det offentliga stadslivet”, om stadens betydelse. Olsson diskuterar den nya ekonomin som har gett staden en annan betydelse. Den nya ekonomin består av kulturella verksamheter, högre utbildningar och publika verksamheter. Den nya ekonomin ersatte stadens industrier när industrierna började flytta ut från staden till periferin. Att kunna erbjuda en attraktiv stadskärna är viktigt för städerna idag, stadens identitet har betydelse. Att skapa en positiv bild av en stad bygger på samverkan av kommun, stat, organisationer och företag, enligt Olsson. En stad med folkliv brukar ofta karaktäriseras som en attraktiv stad. Olsson påpekar även att en stad behöver stöd från media för att locka till sig besökare.[footnoteRef:17] [16:  Holloway och Taylor (2007), s. 14.]  [17:  Olsson, Sören (2001), ”Stadens attraktivitet och det offentliga stadslivet”, I: Tidskrift för planering av landsbygd och tätorter, nr 2-3, årgång 55, föreningen för samhällsplanering.] 


2.2.3 Det funktionella turistiska systemet
Enligt det funktionella turistiska systemet styrs efterfrågan utifrån turistens motiv till att resa. Efterfrågan styrs ytterligare utifrån de fysiska, ekonomiska och tidsmässiga förutsättningar som turisten har. De fem komponenterna som ingår i det funktionella turistiska systemet är attraktioner, service, information, marknadsföring och transporter. Attraktioner är det huvudsakliga i utbudet och har till uppgift att stimulera till besök samt att skapa en nöjd besökare. Transporter är ytterligare en viktig komponent för att systemet ska fungera. Transporterna används för att skapa tillgänglighet till destinationerna och inom destinationen. För att locka turister till en attraktion och skapa förväntningar behövs marknadsföring. Markandsföringen fungerar även som ett förstärkande band mellan olika leverantör inom destinationen. Marknadsföring kan även kopplas samman med information, vilket är viktigt för planeringen av resan och under resans gång. Slutligen behövs det service på destinationen för att få allt att fungera. Servicen kan bestå av mat- och logiutbud som ska tillgodose besökarnas behov. Servicen på en destination är även den komponent som genererar störst inkomst. Utbudet ska även möta efterfrågan. Utbudet erbjuds utifrån olika aktiviteter som ideella/offentliga organisationer och privata/offentliga företag erbjuder inom en region.[footnoteRef:18]  [18:  Böhn, Solveig och Eriksson, Owen (2007) ”Destinationer och paketering av turistprodukter”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House, s. 330-331.] 

 (
Figur 1: Det funktionella turistiska systemet (Källa: Gunn, 2000)
)


2.2.4 Uppfattningen av attraktivitet och attraktioner
Attraktivitet och attraktioner är svårdefinierade för att människan inte är en homogen grupp. Människor uppfattar saker och ting olika, samma är det med turister, de uppfattar platser och aktiviteter olika. Enligt Magnus Bohlin finns det vissa likheter och generella kännetecken för en attraktion. En attraktion har ofta en koppling till antingen natur, kultur eller nöje. När naturen bidrar till en attraktion spelar klimat, topografi, geologi, hydrologi samt flora och fauna en betydande roll. Dessa olika aspekter varierar sig på olika geografiska områden världen över. Turister söker ofta något som är exotiskt, något de inte har i sin hemmiljö. Exempelvis har svenskar en tendens att söka sig till soliga destinationer som erbjuder bad och värme, medan exempelvis människor från de sydliga bredgraderna anser att snö är något exotiskt. [footnoteRef:19] [19:  Bohlin, Magnus (2007), ”Att förstå och upptäcka ett landskap”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House, s. 131-138.] 


Den kulturella aspekten i en attraktion kopplas ofta samman med olika platsers kulturarv, men kan även kopplas till olika uttrycksformer som litteratur, musik, konst och teater. Dessa uttrycksformer ligger ofta i grund till någon attraktion som turisten har valt att besöka.[footnoteRef:20] Det finns studier som visar på att kulturella verksamheter kan användas som medel för att attrahera turister. Tillgången till kulturella verksamheter är även attraktiv för finansiella investeringar och företag, som för med sig en befolkningstillväxt som vidare bidrar med ökande skatteintäkter. När en plats eller region blir stark ekonomiskt är det lättare att skapa en attraktivitet som lockar turister.[footnoteRef:21] Kulturrådet, Riksarkivet, Riksantikvarieämbetet och svenska Filminstitutet har genomfört en studie vilket resulterade i att kultur kan användas som näring, upplevelsenäring, livsmiljö, kreativitetsfrämjande, profilering och marknadsföring samt som kulturell kompetens för markandsföring.[footnoteRef:22]  [20:  Ibid. s, 138.]  [21:  Hermelin, Brita (2008), ”Kultur som regional utvecklingsfaktor”, I: Andersson, Frida, Ek, Richard och Molina, Irene (red): Regionalpolitikens geografi – Regional tillväxt i teori och praktik, Malmö: studentlitteratur, s. 64-67.]  [22:  Foghagen, Christer och Johansson, Susanne (2007), ”Konstruktionen av ett världsarv – samspelet mellan kultur, ekonomi och lokalutveckling”, I: Aronsson, Lars, Bjälesjö, Jonas och Johansson, Susanne (red): Kulturell ekonomi – Skapandet av värden, platser och identiteter i upplevelsesamhället, Kalmar: Studentlitteratur, s. 142-143.] 


Attraktioner som är skapade för nöje och upplevelse är vanligen konstruerade. De konstruerade attraktionerna är ofta byggda där det finns en välutvecklad infrastruktur.[footnoteRef:23] Ett bra exempel på en attraktion som är byggd för upplevelse och nöje är nöjesfältet Gröna Lund. Utifrån uppsatsens regionala perspektiv är upplevelsebadet Gustavsvik ett bra exempel på en konstruerad attraktion för upplevelse och nöje. [23:  Bohlin, Magnus (2007), s. 138.] 


2.2.5 Sammanfattning
Sammanfattningsvis av ovanstående är en attraktion såldes någon form av aktivitet som stimulerar till besök och genererar tillfredställda turister. En attraktion har en natur-, kultur eller nöjeskaraktär och är antingen konstruerade i ett turistiskt syfte eller naturliga. För att attraktionen ska kunna nyttjas till sitt fullo behövs stödjande tjänster i form av transport, service, marknadsföring och information. En attraktion kan vara primär, sekundär eller tertiär beroende på turistens efterfrågan. 

2.3 Placemarketing
I detta avsnitt redogörs för placemarketing i samband med turism. De flesta kommuner runtom i landet arbetar med placemarketing och det finns ofta strategier över hur detta ska gå till väga. För att underlätta för placemarketing är det viktigt att kommuner och destinationer arbetar med symbolvärden och varumärken. Vidare är det viktigt att kommuner eller destinationer har en image och identitet som de kan marknadsföra. I detta avsnitt kommer begreppen varugörande, symbolvärde, varumärke, image, identitet samt bytes- och bruksvärden behandlas.

2.3.1 Vaurgörandeprocessen
Varugörandet är en viktig process för turismens överlevnad. Vaurgörandeprocessen innebär att både immateriella och materiella varor produceras och att de frikopplas i stor del från bruksvärden till bytesvärden. Bruksvärdet avser när individens psykologiska och sociala upplevelse är en form av deras kvalitativa värdering av någonting. När istället individen betalar ett pris för en upplevelse, leder det till att upplevelsen blir en produkt och kallas då för bytesvärde. Lokalbefolkningen och turister värderar platser olika, lokalbefolkningen värderar en plats utifrån ett bruksvärde medan turister värderar det utifrån ett bytesvärde.[footnoteRef:24] [24:  Karlsson, Sven-Erik (1994), Natur och kultur som turistiska produkter – En början till en sociologisk analys, Göteborg: Göteborgs universitet, Monograph from the Department of sociology No 52, s. 159.] 


2.3.2 Symbolvärde och varumärke
Lotta Braunerhielm skriver om symbolvärdets mening i sin avhandling Plats för kulturarv och turism, Grythyttan – En fallstudie av upplevelser, värderingar och intressen. Turismens spridning har lett till ökad konkurrens mellan olika destinationer. Symbolvärdet innehar en viktig funktion i skapandet av platser och dess identiteter. Symbolvärdet utgör en plats specifika karaktärsdrag och detta ska leda till att locka turister till platsen.[footnoteRef:25]  Symbolvärdet kan i samband med turism även kopplas samman med konsumtion. Konsumtionsinriktade symboler fångar turisters intresse men även djupare kulturella identitetssymboler kan fånga turistens intresse. De sistnämnda symbolerna uppfattas vanligast av platsens insiders, det vill säga de bofasta på platsen.[footnoteRef:26]   [25:  Braunerhielm, Lotta (2006), Plats för kulturarv och turism, Grythyttan – en fallstudie av upplevelser, värderingar och intressen, Karlstad: Karlstad University Studies 2006:12, s. 68.]  [26:  Aronsson, Lars, ”Bilder av platser”, I: Aronsson, Lars, Bjälesjö, Jonas och Johansson, Susanne (red): Kulturell ekonomi – Skapandet av värden, platser och identiteter i upplevelsesamhället, Kalmar: Studentlitteratur, s. 117.] 


I placemarketing är varumärken det centrala som symbolvärde. För att kunna attrahera vissa målgrupper måste en plats kvaliteter och värden synliggöras, detta är varumärkets uppgift.[footnoteRef:27] Kavaratzis och Ashworth är två holländska forskare som är författare till artikeln Partners in coffeshops, canals and commerce: Marketing the city of Amsterdam. I artikeln behandlar de bland annat begreppet branding, vilket har samma innebörd som svenskans varumärke. Kavaratzis och Ashworth gör en fallstudie av Amsterdam och konstaterar hur viktigt det är att städer kan förknippas med något positivt. Varumärket ska kännetecknas av något som är lätt att komma ihåg samt något som människor har lätt att identifiera sig med. Amsterdams varumärke eller brand är ”I Amsterdam”. Varumärkena utgörs ofta av slogans och en slogan måste förknippas med något positivt för att fånga uppmärksamhet.[footnoteRef:28]  [27:  Ibid. s. 118.]  [28:  Ashworth, G.J. och Kavaratzis, Milhalis (2007), Partners in coffeshops, canals and commerce: Marketing the city of Amsterdam, s. 23.] 


2.3.3 Platsimage och identitet
Det är viktigt att kunna ge en positiv bild av platsen för att locka turistens intresse, vilket även kallas platsens image. Sveriges kommuner arbetar hårt med placemarketing och många har en strategi för profilering och marknadsföring. Genom att skapa positiva bilder av en viss plats med hjälp av broschyrer, Internet, kampanjer och evenemang försöker kommunerna väcka turisternas uppmärksamhet. De profilerar sig genom att framhäva de positiva sidor som platsen kan erbjuda för att på så sätt skapa en entydig bild av platsen. Sedan satsar kommunerna på att marknadsföra dessa platser med deras image. Genom att lyfta fram det för turism positiva och attraktiva kan platsens image påverkas. De värden som ska förknippas med platsen bör hänga ihop med platsens kultur och aktiviteter för att skapa en trovärdig image. Många kommuner runtom i landet kämpar med att tvätta bort den negativa stämpel som platsen eventuellt kan ha. Genom att lyfta fram positiva värden skapas förutsättningar för tillväxt.[footnoteRef:29] Men det kan vara svårt att marknadsföra platser som har haft en negativ stämpel samt även landsbygdsområden, då dessa ofta marknadsförs med samma argument: natur, kulturella sevärdheter och friluftsliv. Dessa argument gör inte platsen unik.[footnoteRef:30] [29:  Heldt Cassel, Susanna (2008), ”Platsmarknadsföring, regional image och jakten på attraktivitet”, I: Andersson, Frida, Ek, Richard och Molina, Irene (red): Regionalpolitikens geografi – Regional tillväxt i teori och praktik, Malmö: studentlitteratur, s. 161-165.]  [30:  Heldt Cassel, Susanna (2007), ”Platsen som idé och turistprodukt – image som tillgång och begränsning för turismutveckling”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB, s. 151.] 


Samarbete med närliggande kommuner kan ge fördelar till turismutvecklingen. Genom att marknadsföra sig som en större turistregion når kommunerna ut till en större besöksgrupp. Samverkan mellan aktörer och företag i regionen skapar en starkare destination.[footnoteRef:31] Lokalbefolkningens attityd har även den en stor inverkan på platsens image. Med en positiv attityd är det lättare för turistföretag att omsätta platsens image till tjänster och produkter. [footnoteRef:32] [31:  Heldt Cassel (2008), s. 161-165.]  [32:  Heldt Cassel (2007), s. 151.] 


2.3.4 Sammanfattning
Sammanfattningsvis handlar turism om att skapa produkter och sedan sälja dem till turister. Det är viktigt att städer och orter skapar en positiv image av platsen som lokalbefolkningen är tillfreds med för att locka den mängd turister som dem anser lämplig. Platser bör arbeta med varumärken och symbolvärden för att stärka platsens identitet, de bör även lyfta fram positiva och unika egenskaper som platsen erbjuder för att få en starkare identitet. Marknadsföring med andra regioner kan bidra med ökande turism då en större region får ett starkare varumärke. Kommuner och regioner står i en konkurrens med varandra och tävlan om inflyttare, turister och investeringar pågår. Kommuner och regioner runtom i landet följer strategier för att klara den konkurrens som finns. Konkurrensen mellan olika platser har förorsakat att platsernas unika karaktär suddas ut och ersätts med något som är aktuellt och trendigt på marknaden. Genom att kommuner samverkar med varandra och bildar destinationer blir de mer konkurrenskraftiga. En ökning av besöksantalet och en förbättring av produkterna är ofta målet vid destinationskonstellationer.[footnoteRef:33] [33:  Dieter K, Müller (2007), ”Planering för turistdestinationer”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB, första upplagan, s. 200-201.] 


2.4 Hållbar turismutveckling
I detta avsnitt redogör uppsatsen för begreppet hållbar turismutveckling. Avsnittet är uppdelat i olika stycken där de olika perspektiven på en hållbar turismutveckling redogörs för. I detta stycke avgränsar jag begreppet med hjälp av Lars Aronssons definition av hållbar turismutveckling. I Lars Aronssons avhandling Turism och lokal utveckling – En turism-geografisk studie definierar han begreppet turismutveckling. Enligt Aronsson har begreppet två skilda avgränsningar, den första definitionen avgränsar sig till utvecklandet av de verksamheter som är avsedda för turister i ett specifikt område. Den andra definitionen har en bredare avgränsning och omfattar hela förändringsprocessen i samband med turismens uppkomst och tillväxt i ett samhälle.[footnoteRef:34] I denna uppsats har jag valt att använda den senare definitionen av turismutveckling.  [34:  Aronsson, Lars (1989), s. 67.] 


Turism genererar många positiva aspekter till samhället, men har som alla andra näringar en baksida. Författaren och journalisten Jennie Dielemans uppmärksammar och diskuterar turismens baksidor i sin reportagebok om turistindustrin; Välkommen till paradiset. Hon uppmärksammar 70-talets massturism till San Agustin i Spanien och hur den senare exporterades till skilda platser som Grekland, Tunisien, Mexiko och 2000-talets massturism resemål Thailand. Massturism för med sig vissa positiva aspekter såsom arbetstillfällen och vinster för resebolag och arrangörer. Men dess baksida för med sig många negativa aspekter som sopberg, svartbyggen, illegala avlopp samt en marin miljöförstöring. Vidare i reportageboken uppmärksammar hon även sexturismen, backpackers förväntningar om att upptäcka det exotiska och autentiska och de burmesiska flyktingar som arbetar under villkoren för mänskliga rättigheter för att undvika att deporteras etcetera.[footnoteRef:35] Något som undgått Dielemans är flygplanens påverkan på miljön, vilket jag anser märkligt då reportageboken är utgiven samtidigt som miljödebatten var aktuell. [35:  Dielemans, Jennie (2008), Välkommen till paradiset – reportage om turistindustrin, Stockholm: Bokförlaget Atlas.] 


I det ekologiska, ekonomiska och sociala samhälle vi lever i kan det uppstå konsekvenser i samband med turism. Genom att arbeta utifrån dessa tre perspektiv ökar möjligheten att skapa en hållbar turismutveckling. Lars Aronsson sammanfattar en hållbar turismutveckling i sin forskningsrapport Turismens hållbara utveckling? i fyra punkter: 

· En turismutveckling kan ske om den inte skadar miljön och är ekologiskt sund.
· Hållbar turismutveckling består huvudsakligen av småskalig utveckling eller är lokalsamhällesbaserad.
· Hållbar turismutveckling utgår från frågan vem tjänar på turismen? Syftet är att ej exploatera lokalbefolkningen.
· Hållbar turismutveckling lägger en tyngdpunkt på vidmakthållandet av kulturella traditioner, t ex i form av an utveckling av ett besöksmål där platskänslan behålls i dess arkitektur och kulturarv.
[footnoteRef:36] [36:  Aronsson (1997), s. 42.] 

	
2.4.1 Ekologisk hållbar turismutveckling
Med ekologisk hållbar turismutveckling menas att utveckla turism samtidigt som miljön ska skyddas. Detta kan exempelvis handla om att upprätthålla en bra infrastruktur till de destinationer som finns. Begreppet handlar även om att erbjuda besökarna en miljökvalitetsgaranti. Ekoturismföreningen är en svensk förening som arbetar med ekologiskt hållbar turism, deras definition av ekoturism är;

”ett ansvarsfullt resande som bidrar till skyddet av naturmiljöer och lokalbefolkningens välbefinnande”. [footnoteRef:37] [37:  Bohlin, Magnus och Böhn, Solveig (2007), ”Hållbar turismutveckling”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB, s. 78.] 


Ekoturism handlar om småskalig turism. Med små besöksgrupper får besökarna mer kvalitet under resan, samtidigt som den fysiska miljön bör undvika att utsättas för stora turistgrupper som i sin tur kan förstöra miljön.[footnoteRef:38] [38:  Ibid. s. 77-78.] 


I forskningsrapporten Turismens hållbara utveckling diskuterar Lars Aronsson massturismen i samband med ekologisk hållbar turismutveckling. Massturismen exporteras med tiden då ett område blivit för överexploaterat, detta för att turisterna ofta söker efter orörda exotiska områden som vanligen för med sig en tendens till att resa längre bort från sin hemmiljö. Förändringsprocessen som sker på ett nytt resemål kan bland annat innehålla hög energiförbrukning och globala miljökonsekvenser.[footnoteRef:39] [39:  Aronsson, Lars (1997), Turismens hållbara utveckling?, Karlstad: Forskningsgruppen Turism och Fritid, forskningsrapport 97:8, s. 40-41.] 


Vidare i hans forskningsrapport redovisar han för de mål The World Travel and Tourism Council i samarbete med Earth Council och World Tourism Organisation har konstruerat för resebranschen. Målen presenteras i Agenda 21 som är samlingsnamnet på de mål som de nämnda organisationerna arbetat fram för rese- och turismbranschen. Nedan presenteras de mål som företag ska uppnå för att få Agenda 21:s miljömärkning Green Globe.[footnoteRef:40]  [40:  Aronsson (1997), s. 42.] 


· Avfall – minimering, återanvändning och återvinning
· Energi – sparande och effektivt utnyttjande, minskning av utsläpp
· Sötvattenresurser – värna om kvaliteten, motverka slöseri
· Avloppsvatten- rening och minskning av utsläpp
· Miljöfarliga substanser – ersätta sådana produkter
· Transporter – motverka skadliga utsläpp och annan miljöpåverkan
· Markanvändning – planering, skötsel, hindra förfulning av landskap
· Involvera anställda, kunder och lokala mottagare
· Utforma produkter och teknik effektivare, mindre förorenade, lokalt lämpliga, globalt tillgängliga
· Samarbete – med de lokala samhällena, turisterna, småföretagen, sektororganen, de lokala styrena, regeringen
[footnoteRef:41] [41:  Ibid. s, 42.] 


2.4.2 Ekonomisk hållbar turismutveckling
För att uppnå en ekonomisk hållbar turismutveckling är det viktigt att ha ett jämt flöde av turister året om. Många turistdestinationer är säsongsberoende och detta leder till negativa konsekvenser för ekonomin och senare till en kvalitetsminskning. På säsongsberoende destinationer blir den totala årsomsättningen mycket ojämnt fördelad. Säsongsberoende destinationer är i behov av säsongsanställda, dessa utgörs i merpart av skolungdomar. Personal som inte har en fast anställning brukar komma i skymundan och företagen brukar inte satsa lika hårt på den gruppen angående personalutveckling. Detta kan leda till en kvalitetssänkning av produkten i slutändan. De perifera orterna som”drabbas” av en säsongsskillnad är även de orter som drabbas hårdast i det ekonomiska perspektivet. För att undvika detta är det viktigt de perifera orterna ska bli konkurrenskraftiga, en viktig aspekt är att det finns en bra tillgänglighet och infrastruktur. Det är centralt med en teknisk utveckling för de perifera orterna för att deras utveckling ska kunna bli hållbar.[footnoteRef:42] [42:  Bohlin och Böhn (2007), s. 78-81.] 


Utveckling av nya attraktioner är centralt för att behålla turismen. Idag lever vi i ett tjänstesamhälle men framtiden lutar mer åt ett upplevelsesamhälle. Turister reser till en destination för att uppleva något som de inte har möjlighet att uppleva i sin hemmiljö. Att kunna erbjuda kunden en upplevelse, vilket är mer än en bra produkt och en grundläggande tjänst har betydelse om destinationen ska kunna vara konkurrenskraftig på marknaden. En upplevelse i turistisk bemärkelse kan vara någon form av evenemang, museer, måltider, boende, nöjesparker och natur.[footnoteRef:43] Dessa upplevelser finns överallt idag, men det är utmaningen att göra dessa till något extra som blir framtidens uppdrag. Användning av konceptualisering, tematisering och storytelling är bra exempel på hur produkter och tjänster kan omvandlas till upplevelser.[footnoteRef:44] [43:  Foghagen och Johansson (2007), s. 139-140.]  [44:  Strömberg, Per, ”Upplevelsekoncept i turistmiljöer”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB, s. 164-170.] 


2.4.3 Social hållbar turismutveckling
Sociologer och antropologer har uppmärksammat turismens effekter på sociala förhållanden i den internationella turismforskningen. I ett globalt perspektiv innehar besökaren en makt som översätter sig den inhemska befolkningen. De rikare länderna i världen skövlar ofta de fattigare länderna. Researrangörerna lämnar också negativa avtryck efter sig på resemarknaden. Dem bygger den logi som de behöver och dem sätter de priser som de anser rimliga, detta ofta utan samråd med den lokala befolkningen. Det kulturella normsystem som finns i värdlandet följs inte alltid av besökare vilket leder till en negativ effekt för värdlandet. Detta problem speglas inte lika hårt i Sverige tack vare att svenska destinationer är mycket mindre, lokalbefolkningens andel är hela tiden större än vad den del turisterna utgör. [footnoteRef:45] [45:  Bohlin och Böhn (2007), s. 81-82.] 


Det finns dock andra problem turismen för med sig. På de mindre orterna runtom i landet som är mycket turisttäta, är det lätt att det uppstår konflikter mellan lokalbefolkningen och turisterna. Turisterna har ofta större ekonomiska resurser än de bofasta och de kan ibland tränga bort den lokala befolkningen genom exempelvis fastighetsförvärv. Nackdelarna som uppstår när turister köper för många bostäder i ett samhälle blir att samhället blir mindre aktivt på lågsäsongen, då turisterna har återvänt till sin hemmiljö. En ytterligare nackdel med allt för mycket turister i ett litet samhälle är att konflikter lätt kan uppstå mellan turisterna och de bofasta. Det kulturella normsystemet som turister inte tar ansvar för när de reser internationellt kan jämföras med de konflikter som kan uppstå i Sverige. Turister känner inte lika stort ansvar för sitt beteende och sina handlingar som de gör när de är i sin hemmiljö. Ett beteende som turisten har på turistorten är kanske inte det beteende person ifråga skulle använda sig av hemma.[footnoteRef:46] [46:  Bohlin och Böhn (2007), s. 81-82.] 


Utvecklandet av turism bör ta hänsyn för de bofasta som finns i området för att undvika eventuella konflikter. De bofastas hemmiljö är viktig för att det är där vardagslivet pågår. Det är även vardagslivet som turister ”flyr” ifrån och detta bör medföra en förståelse och visad hänsyn för de som bor på den aktuella destinationen.[footnoteRef:47]  [47:  Karlsson, Sven-Erik (1994), s. 122.] 


2.4.4 Sammanfattning
Sammanfattningsvis är det viktigt att hitta en bra balans mellan det ekologiska, ekonomiska och det sociala perspektivet i utvecklandet av en hållbar turism. Det är viktigt att perifera orter marknadsför sig på ett bra sätt för att nå ut till en bredare publik samt att det finns en bra tillgänglighet och infrastruktur. 

3. En studie av turismen i Örebro län
I det första avsnittet presenteras Örebro län i korthet samt turism statisk för länet. I andra avsnittet redovisas en strategisk plan för besöknäringens utveckling i Örebro län. I följande avsnitt presenteras mer djupgående information om Askersunds, Nora och Örebro kommun, utöver det presenteras respektive kommuns hemsida och turistbroschyr. Slutligen i detta kapitel redovisas uppsatsens enkätundersökning och intervjuer.

3.1 Örebro län
 (
Karta 1: Örebro läns kommuner (Källa: Örebro läns landsting)
)Örebro län ligger i mellersta delen av Sverige i linje med Stockholm och Oslo. Befolkningsantalet i länet är cirka 276 000. Länet består av 12 kommuner och centralorten är Örebro. Örebro är även den största kommunen sett till invånareantalet medan Ljusnarsbergs kommun längst upp i norr är länets minsta. Örebro län består av landskapet Närke och delar av landskapen Västmanland, Värmland och Västergötland. Länet har två nationalparker, Tiveden och Garphyttan och cirka 160 naturreservat. Kulturminnen som finns i länet är bland annat Örebro slott, Riseberga kloster samt ett flertal hyttor. Länet gränsar till två av Sveriges största sjöar, Vättern och Hjälmaren. Det högsta berget i länet är Kindlahöjden på 425 m ö h.[footnoteRef:48] [48:  Örebro läns landsting, www.orebroll.se.] 


I följande avsnitt redovisas statistik över turismen i Örebro län. Den är hämtad från Nutek och SCB. Statistiken visar antal gästnätter per månad avseende hotell, vandrarhem och stugbyar. Vidare visar statistiken även gästnätternas målgrupper och nationalitet. Dessutom redovisas statistik över antalet sysselsatta turismbranschen i länet, detta redovisas kommunvis. Diagrammen är de senast uppdaterade och därför kan årtalen skilja. 


 (
Diagram 2: Antal gästnätter (Källa: SCB)
)Diagram 2 visar statistik över antal gästnätter i Örebro län, från och med juni 2006 till mars 2009. Gästnätterna är beräknade på antal boenden på hotell, stugbyar och vandrarhem. I diagrammet kan utläsas att antalet gästnätter har ökat med åren. Det påvisas av diagrammet att antalet gästnätter i länet är som mest på somma-
ren och minst på vintern. I juli 2008 nådde antalet gästnätter sin topp, vilket var cirka 80’000.

Diagram 3 presenterar statistik över hotellgästerna, indelade i olika målgrupper. Diagrammet är från 2008 och visar både Örebro läns och hela rikets målgrupper i procent. Den största målgruppen av hotellgästerna i Örebro län är affärsresenärer, vilket utgör 60 procent av hotellgästerna. Den näst största målgruppen är fritidsresenärerna, denna grupp utgör 23 procent av hotellgästerna. Konferensdeltagare och gruppresenärer utgör 11 respektive sex procent av hotellgästerna enligt statistik från SCB. Om man jämför Örebro läns statistik med siffrorna över hela landet ligger de i en ganska jämn linje med varandra. Den största skillnaden visar sig i målgruppen affärsresenärer, där det skiljer sju procent mellan Örebro län och hela landet.
 (
Diagram 3: Hotellgästernas målgrupp (Källa: SCB)
)

 (
Diagram 4: Gästers nationalitet (Källa: SCB)
)I diagram 4 visas statistik på övernattande gästers nationalitet. Statistiken är från 2007 och visas procentuellt över Örebro län samt riket som helhet. Enligt statistiken består 84 procent av Örebro läns övernattande gäster av gäster med svensk nationalitet. Siffran kan jämföras med procenten över hela Sverige, gällande samma målgrupp, vilket är 77 procent. Den näst största målgruppen sett efter nationalitet är målgruppen ”övriga Europa”, denna grupp innehåller alla europiska länder med undantag från de nordiska länderna. Denna målgrupp utgör 10 procent av de övernattande gästerna 2007.  Målgrupperna ”övriga Norden” och ”utanför Europa” har en procentsats på fyra respektive två procent. 

Diagram 5 visar statistik över antalet sysselsatta i turismberoende branscher år 2007. I Örebro län är andelen av de sysselsatta i turismberoende branscher störst i Hällefors kommun, där drygt 10 procent av den sysselsatta befolkningen arbetar inom den sektorn. Örebro, Askersund och Nora hamnar på andra, tredje och fjärde plats i länet. Hallsbergs kommun hamnar sist med fyra procent sysselsatta inom turismberoende branscher. 
 (
Diagram 5: Antal sysselsatta (källa: SCB)
)

3.2 Strategisk plan för besöknäringens utveckling i Örebro län 2007-2010
I Örebro län har besöksnäringen pekas ut som en viktig näring att satsa på om tillväxt ska uppnås. En aspekt i denna satsning är försöka göra länets turistprodukter säljbara mot den nationella och internationella marknaden. Projektet Kraftsamlingen startades hösten 2005 i syfte att bland annat skapa en långsiktig turiststrategi till länets fyra destinationer. De fyra destinationer som Örebro län är indelat i är följande; Destination Bergslagen (Hällefors, Lindesberg, Ljusnarsberg och Nora), Destination Karlskoga- Degerfors, Destination Tiveden (Askersund och Laxå) samt Destination Örebro (Hallsberg, Kumla, Lekeberg och Örebro). För dessa destinationer finns en gemensam strategiplan nedan redovisas kortfattat.[footnoteRef:49] Här har valts att korta ner strategiplanen och plocka ut de konkreta delarna som berör turism.  [49:  Projektet Kraftsamlingen, Strategisk plan för besöknäringens utveckling i Örebro län 2007-2010, s. 2.] 


De fyra destinationerna i länet ska tillsammans öka tillväxten inom besöksnäringen, detta genom att generera fler antal turister till destinationerna för att vidare skapa inkomster för besöknäringens företag. Målet ska uppnås genom att alla destinationer tar ansvar för att gemensamt stärka destinationerna med bland annat gränsöverskridande samarbete. Regionförbundet i Örebro är den organisation som ska samordna det länsövergripande arbetet. Tillsammans ska destinationerna hjälpas åt att hitta rätt samarbetspartners som vidare stärker destinationernas attraktionskraft både nationellt och internationellt. Destinationernas ansvar innebär bland annat att skapa gemensamma och attraktiva varumärken, få med näringslivet på destinationen och bidra med gemensam marknadsföring med de andra destinationerna. Vidare ska infrastruktur och tillgänglighet utvecklas, det innebär bland annat att destinationerna ska driva frågor som ökar tillgängligheten (infrastruktur, skyltning, handikappsanpassning och Internetlösningar). Utifrån besöknäringens behov ska destinationerna ansvara för att initiera förbättringsåtgärder i samarbete med kommunerna. De ska även finnas tillgängliga för en öppen dialog kring turistisk infrastruktur och tillgänglighet. Vidare ska de olika destinationerna arbeta för en gemensam markandsföringsstrategi samt utse och tydliggöra vem som har ansvar för pressfrågor.[footnoteRef:50] [50:  Projektet Kraftsamlingen, Strategisk plan för besöknäringens utveckling i Örebro län 2007-2010, s. 3-8.] 


För att dessa mål ska uppnås finns ett gemensamt forum för samverkan. Forumet består av en turismstrategi grupp och ett turismting. Destinationernas ansvar är att medverka till planering av turismstrategi, detta genom att bidra med strategiskt aktuella frågor, medverka vid eventuella destinationsmöten och medverka vid planeringen av det årliga turismtinget.[footnoteRef:51] [51:  Ibid. s. 8-9.] 



3.3 Kommunerna Askersund, Nora och Örebro
3.3.1 Askersunds kommun
Askersunds kommun ligger i södra delen av Örebro län och i kommunen bor det 11 386 invånare, vilket leder till ett invånarantal på 13.9 invånare/km².[footnoteRef:52] ”Skärgårdsidyllen Askersund vid Vättern och Tiveden” är Askersunds varumärke och denna slogan möts besökaren av när den besöker kommunens hemsida. På hemsidans startsida beskrivs Askersund med ord som närhet till Norra Vättern, vacker miljö, rik historia, engagerat kultur- och föreningsliv, välutvecklat näringsliv, genuin hantverkstradition samt en levande landsbygd. Hemsidan har en specifik sida för turism och där hittas beskrivningar som mysig atmosfär, café- och chokladstad, rik kulturhistoria samt närheten till Vättern och andra små sjöar. Askersund har en mängd attraktioner att erbjuda, exempel på dessa är Stjernsunds slott, Bastedalens Kinapark, och Zinkgruvans gruvmuseum.[footnoteRef:53] Askersund ingår i ett samarbete med Laxå kommun där de gemensamt marknadsför sig med hjälp av Vättern och Tiveden.[footnoteRef:54] [52:  SCB, www.scb.se. ]  [53:  Askersund kommun, www.askersund.se. ]  [54:  Askersund kommun, www.tiveden.se. ] 


I Askersunds kommuns turistbroschyr lyfts attraktioner som Norra Vätterns vildmarksskärgård, Tiveden, skärgårdsstaden Askersund samt områdets alla kyrkor fram. Skärgården beskrivs som obebodd och orörd, med grovhuggna klippor, slipade granithällar och vindpinad tallskog som är både vacker och unik. Tiveden och dess nationalpark beskrivs som den totala upplevelsen med dess gigantiska grottformationer och vilda landskap med trolska skogssjöar. Med orden idyllisk hamnmiljö, mysiga caféer och en stadskärna från 1700-talet beskrivs Askersunds stad. Kyrkorna i området erbjuder enligt turistbroschyren ett brett utbud av olika byggstilar som medeltid, rokoko och nyromantisk. Vidare i turistbroschyren lyfts Fagertärns näckrosor, Kinaparken, Stjernsundsslott, utbudet av gruvmuseum och gamla brunnsorten Porla fram. Turistbroschyren innehåller även en tillgänglighetsguide över de olika besöksmålen, en evenemangskalender, en café- och restaurangguide samt en boendeguide.[footnoteRef:55] [55:  Askersunds turistbroschyr, 2009.] 


3.3.2 Nora kommun
Nora kommun är en liten kommun i länets norra delar. I kommunen bor det 10 375 invånare, vilket leder till ett invånarantal på 16,7 invånare/km².[footnoteRef:56] I Nora är det kommunen som sköter marknadsföringen av kommunen. På deras hemsida möts besökaren av varumärket ”Nora – Trästaden i Bergslagen” samt ”Nora – en plats med personlighet”. Nora stad ingår i ett samarbete med Hjo och Eksjö, där de tillsammans försöker få trästaden att bli ett populärt besöksmål. Nora har ytterligare ett samarbete med Lindesberg, Hällefors, Grythyttan och Kopparberg som är andra Bergslagsstäder i norra länsdelen. Tursam heter den ekonomiska föreningen som marknadsför, förmedlar stugor samt arbetar med destinationsutveckling i det ovanstående samarbetet. På turismavsnittet på Nora kommuns hemsida kan besökaren läsa om småstadsidyllen, bruksmiljöer, gruvor och veteranjärnvägen. Kommunens attraktioner som går att utläsa från hemsidan är dess närhet till sjöar, äventyrsvandring, författaren Maria Langs mordvandring, Rosengården, 50-tals samhället Gyttorp samt Pershyttan som är ett kulturreservat med bergsmansgårdar.[footnoteRef:57] [56:  SCB, www.scb.se. ]  [57:  Nora kommun, www.nora.se. ] 


På kommunens turistbroschyrs framsida möts läsaren av texten Nora – trästaden i Bergslagen samt två bilder. Motivet på den ena bilden är två glada barn i en båt med Nora stad i bakgrunden och motivet på den andra bilden är ett kulturhistoriskt hus. De attraktioner som lyfts fram i turistbroschyren är trästaden Nora, Gyttorp, Veteranjärnvägen, upptäckarglädje för hela familjen samt aktiviteter i kultur- och naturmiljö. Trästaden Nora beskrivs som en välbehållen trästad med gatorna utlagda i det klassiska rutnätet. 1700- och 1800-talet präglar många av byggnaderna i staden och de oförändrade centrala delarna lyfts fram i broschyren. Gyttorp som ligger utanför Nora är ett välbevarat samhälle från 50-talet och har en arkitektur i design av Ralph Erskine. Veteranjärnvägen som går mellan Nora och Perhyttan beskrivs med charmiga kupéer, vänliga konduktörer och oväntade möten. I turistbroschyren lyfts upptäckarglädjen i både kultur- och naturmiljöer fram. Upptäckarglädje för hela familjen är viktigt och aktiviteterna erbjuds i enkla naturliga miljöer som till exempel bad i någon av Nora kommuns alla sjöar eller äventyrsvandring i Skärmaboda bergen. Vidare i turistbroschyren lyfts olika slags paketresor fram, det finns en guide över boende i Nora kommun samt finns en evenemangskalender.[footnoteRef:58]  [58:  Noras turistbroschyr, 2009.] 


3.3.3 Örebro kommun
Örebro kommun är befolkningsmässigt den största kommunen i länet. Örebro kommun hamnar på plats sju i Sverige sett till antalet invånare, med 132 277 invånare, vilket motsvarar ett invånarantal på 95,8 invånare/km²[footnoteRef:59]. På Örebro kommuns hemsida poängteras att Örebro är en stad med ett bra logistiskt läge, inom en ram på 30 mil når Örebro 70 procent av Sveriges befolkning.[footnoteRef:60]  [59:  SCB, www.scb.se.]  [60:  Örebro kommun, www.orebro.se. ] 


Örebro Kompaniet är det bolag som sköter marknadsföringen av Örebro kommun, bolaget bildades 2007. Örebro Kompaniet ägs av Örebro kommun (49 procent) och Örebro Promotion Ekonomisk Förening (51 procent). Örebro Kompaniet marknadsför Örebro med en enhetlig bild till turister, studenter, företag och örebroare. Bolaget arbetar med varumärket ”Överraskande Örebro” för att ytterligare stärka den enhetliga bild av staden som de arbetar för.[footnoteRef:61] De attraktioner som Örebro kommun marknadsför på sin hemsida är alltifrån kyrkor till naturområden. De mest kända besöksmålen i Örebro kommun är Upplevelsebadet Gustavsvik, Vattentornet Svampen, slottet samt kulturhistoriska Wadköping.[footnoteRef:62]  [61:  Örebro Kompaniet, www.orebrokompaniet.se.]  [62:  Örebro kommun, www.visitorebro.se. ] 


I Örebro kommuns turistbroschyr marknadsförs Örebro, Lekeberg, Hallsberg och Kumla. De attraktioner som lyfts fram som tillhör Örebro kommun är Lek- och buslandet, Tekniska kvarnen, Storstenshöjden, Stora holmen, Gustavsvik, Svampen och Örebro slott. Lek- och buslandet beskrivs som Europas största lekland med 7000 kvadratmeter djungelinspirerad yta. Tekniska kvarnen är ett exprimentcentrum för alla åldrar som ligger i utkanten av Örebro stad. I Storstenshöjden erbjuds besökaren utförsåkning och strax intill ligger Ånnaboda med längdskidåkningsspår, pulkabacke samt café och restaurang. Stora holmen i centrala Örebro är barnens ö, här finns lekplatser, trampbilar och små djur. Gustavsvik beskrivs som upplevelsebadet utöver det vanliga. Här finns Europas längsta vildvattensfors, klätterväggar, vattenrutschbanor, akvarielagun, bubbelpooler och camping etcetera. Svampen är ett vattentorn som erbjuder fin utsikt över Örebro, exprimentariet Aqua Nova samt café. Örebro slott i centrala Örebro erbjuder en rad arrangemang som till exempel spökvandringar. Vidare i turistbroschyren lyfts museum, olika naturupplevelser, friluftsmuseum Wadköping samt golfanläggningar fram. Örebro beskrivs även i broschyren som shoppingstaden och parkernas stad. [footnoteRef:63] [63:  Örebros turistbroschyr, 2009.] 


3.4 Sammanställning av enkätundersökningen och intervjuerna
I Askersunds kommun intervjuade jag turistassistenten, hon ansvarar för turistbyrån, gästhamnen och marknadsföringen. På Askersunds turistbyrå jobbar utöver turistassistenten en turistinformatör året om. På sommarsäsongen, maj till september, som är Askersunds största säsong anställs extrapersonal. På turistbyrån arbetas det aktivt året runt med att försöka förlänga turistsäsongen, detta gör de bland annat genom att utveckla paketresor till kommunen. En aktuell turistfråga i dagsläget är att försöka utveckla den fisketurism som finns idag. 

Intervjun som genomfördes i Nora var med Noras turistchef, hans ansvarsområde är att arbeta för att öka antalet besökare samt att utveckla besöksnäringen. På Noras turistbyrå finns det två tjänster; turistchef och turistsekreterare. På sommarsäsongen som är Noras största säsong anställs två stycken extraarbetare. I dagsläget håller turistbyrån på att rigga det sista inför säsongen, scheman och den sista marknadsföringen bearbetas. Att all marknadsföring inte är riktigt klar än beror på att desto längre de väntar desto bättre priser på turistbroschyrerna brukar det bli, berättar turistchefen. 

Intervjun som genomfördes i Örebro gjordes med Örebro kompaniets marknads- och turistchef. Marknads- och turistchefen har ansvaret för den samlade bilden för Örebro när det gäller att marknadsföra staden, specifikt för området turism. Ytterligare är han administrativ chef för organisationen Örebro kompaniet. De dagsaktuella frågorna handlar om på vilket sätt privatturismen kan ökas i Örebro, denna fråga är dock alltid aktuell. Till denna sommar är det extra viktigt då han tror att Sverige turismen kommer att öka mycket med tanke på konjunkturläget.

3.4.1 Turistattraktioner
De som medverkade i enkätundersökningen ansåg att en bra turistattraktion bör vara lättillgänglig, erbjuda generösa öppettider samt vara unik. Ett fåtal ansåg att en attraktion även bör ha att ett bra mottagande, ha en karaktär av natur eller kultur, attrahera besökare och vara professionellt driven. 

De tre kommunerna som medverkade i intervjun var överens om att en turistattraktion bör vara unik, attrahera många olika besökare samt vara lättillgänglig för alla människor. Askersunds kommun är ett bra exempel på hur man med hjälp av lättillgänglighet kan locka en bredare besöksgrupp. Askersunds kommun satsade närmare 11 miljoner på investeringar för att tillgänglighetsanpassa alla offentliga och allmänna platser i kommunen. En privat satsning har även gjorts av båten Wettervik. På båten investerades en utrustning för funktionshindrade och detta ledde till en ökning från 80 till 200 båtturer/år. I samband med denna satsning ingick Askersunds kommun i ett samarbete med Sveaskog och de tillsammans tillgänglighetsanpassade skärgårdsön Grönön.  

Örebro kommun ser tillgänglighet utifrån två perspektiv, dels likt Askersunds kommun från de funktionshindrades perspektiv, dels från ett informationsperspektiv. Att kunna erbjuda kunden bra information och öppettider anser marknads- och turistchefen i vara en viktig aspekt för bra tillgänglighet. Han påpekar även att det är viktigt att arbeta för att inte segregera vissa grupper av människor - turistattraktionerna ska passa alla. Vidare anser han att kvaliteten och helheten på en turistattraktion är viktig. Detta innebär till exempel byggnadsvård. 

Karaktären hos en turistattraktion kan vara olika. I enkätundersökningen framkom det att en karaktär av historia/kultur var den viktigaste karaktären på en attraktion i länet. Samtliga respondenter i enkätundersökningen ansåg att minst en av kommunens tre viktigaste attraktioner karaktäriseras av just historia/kultur. Exempel på en turistattraktion som karaktäriseras av historia/kultur är museum, slott och Bergmansbyar. Natur var den näst viktigaste karaktären på en attraktion och dominerades av naturreservat. Kunskap, nöje och övrigt som alla fick en röst vardera utgjordes av Upplevelsebadet Gustavsvik, Children´s upptäckarhus samt Fornaboda travbana. 

	Historia/Kultur
	66,60 %

	Natur
	19,00 %

	Kunskap
	4,76 %

	Nöje
	4,47 %

	Övrigt
	4,47 %



Tabell 1: Attraktionernas karaktär i Örebro län (min egen tabell)

Askersunds utbud på turistattraktioner har främst en karaktär av natur och kultur. Kommunen arbetar på att försöka ta vara på det utbud som finns i regionen. Attraktioner av nöjeskaraktär är inget som kommunen satsar aktivt på, turistassistenten menar på att attraktioner med nöjeskaraktär finns mer i större städer som Stockholm, Göteborg och Örebro samt att närheten till dessa städer gör det mindre intressant för Askersund att satsa på det. Dock finns det ett litet utbud av nöjesattraktioner i kommunen. Lerbäck som är en ort norr om Askersund erbjuder teater, middagar och detta år erbjuder de även en visfestival. 
 
Nora kommun är ganska likt Askersunds kommun i karaktären av sitt utbud av turistattraktioner. Turisterna som besöker Nora är av blandad karaktär, dock har två kvinnor som reser tillsammans i övre medelåldern med ett kulturintresse setts som den traditionella besökaren. Det är även mot denna grupp markandsföringen har varit riktad mot. I dagsläget och i framtiden vill turistchefen ändra den målgrupp och vända sig mer mot den aktiva barnfamiljen. Årets turistbroschyrer är ändrade för att locka fler barnfamiljer. Nora erbjuder sina turister attraktioner som karaktäriseras av kultur/historia, detta genom Nora trästad, Pershyttan och den gamla järnvägen. Järnvägen är den faktiska knutpunkten som förbinder kulturreservatet Pershyttan med Nora trästad. Turistchefen berättar att det är viktigt att hela tiden utveckla attraktionerna och göra dem mer moderna för att locka till sig turister. Ett exempel på en nyare variant på guidade turer är Mp3-guidade turer som finns att ladda ner på deras hemsida. Med dessa kan besökare få en guidad tur vilken tid på året och dygnet som passar. En av Noras svagheter är att de har ett dåligt utbud på nöjesattraktioner. Detta skulle kunna utvecklas genom att öka utbudet på restauranger. Turistchefen kämpar för att få fler dagsbesökare att stanna över natten. Genom att utveckla utbudet restauranger menar han att det kan attrahera dagsbesökare att stanna övernatten. En turist som övernattar spenderar mycket mer pengar än vad en dagsbesökare gör. 

I enkätundersökningen svarade Örebro kommun att Gustavsvik, Slottet och Wadköping var de viktigaste attraktionerna inom kommunen. Örebro kompaniets marknads- och turistchef motiverar sitt svar genom att de är ganska unika. Slottet är unikt i den bemärkelsen att det inte finns många borgar av den typen i Sverige som ligger i en stadskärna. Slottet attraherar även en bred målgrupp då det finns många olika evenemang där samt att slottsvisningarna genomförs som teaterframställning för att tillfredställa även barn. Örebro slott fungerar även som symbolvärde för Örebro. Marknads- och turistchefen berättar om en undersökning som har gjorts över vad som människor förknippar med Örebro, undersökningen resulterade i att ett stort antal förknippade slottet med Örebro. Upplevelsebadet Gustavsvik är unikt i den bemärkelsen att det är stort och det är en av de största i sin klass i Nordeuropa. Gustavsvik har arbetat utifrån ett helhetskoncept, med både bad och en camping. Wadköping är ett friluftsmuseum och den typen av miljö finns på fler platser runtom i Sverige. De besökarna som besöker Wadköping utgörs av en annan besöksgrupp än de som besöker Gustavsvik och Slottet. Wadköping har en regional och lokal förankrad besöksgrupp, då det är många Örebroare som utnyttjar området för att exempelvis ta en fika. Wadköping håller bra kvalitet utifrån både ett besöksperspektiv och ett kulturhistorisktperspektiv. Wadköping erbjuder caféer, utställningar och marknader etcetera året runt, vilket leder till att Wadköping inte faller till glömska, säger marknads- och turistchefen. 

3.4.2 Placemarketing
Att nå ut med information till turister kan göras på många olika sätt. För kommunerna som medverkade i enkätundersökning var hemsidor och turistbroschyrer det mest dominerade. Vidare är samarbete, turistbyråer och annonser viktigt för att kommunerna ska nå ut med attraktionerna till turister. Enstaka kommuner svarade att paketering av resor, telefon, mail, artiklar och mässor hjälpte kommunerna att nå ut till turisterna. En av kommunerna som deltog i enkätundersökningen har ingen turistansvarig utan deras markandsföring drivs enbart i samarbete med andra regioner. Fem av de sju kommunerna arbetar aktivt med marknadsföring och de resterande två kommunerna arbetar inte aktivt. Orsakerna varför de inte arbetar aktivt grundar sig i omorganisation, ansvarig saknas och brist på ekonomiska resurser. 

Marknadsföring kan ske på olika sätt och kommuner upplever olika mycket respons av de olika marknadsföringsmetoderna. Respondenterna hade till uppgift att rangordna de sex olika alternativen, där 1 gav störst respons och 6 gav minst respons. På denna fråga valde en av kommunerna (Lindesberg) att avstå att svara, detta val gjordes för att kommunen inte har någon turistansvarig som kunde svara på frågan.

	Nora	Askersund	Kumla	Lekeberg	Örebro	Hallsberg

Internet	3	2	4	2	1	1
Tidning	4	3	3	4	2	4
Broschyr	2	1	2	3	3	3
Mässa	5	5	5	5	5	5
Samarbete*	1	4	1	1	4	2
Annan	6	6	6	6	6	6

Tabell 2: Resultat marknadsföringsmetod (min egen tabell)
* En problematik med begreppet samarbete är att det sker i någon form av de andra begreppen. Jag vill uppmärksamma att denna tabell redovisar vad de olika kommunerna anser att de får störst respons från och då ses begreppet samarbete som en egen form. 

Enkätsvaren visar att Internet och samarbete gav kommunerna störst respons gällande marknadsföring. Användning av broschyrer för marknadsföring kom tätt efter på en andra plats. Medan mässor och annan marknadsföring gav kommunerna minst respons, detta var kommunerna överens om. Örebro och Askersund valde att sätta höga poäng (låg respons) på samarbete jämförande med de andras svar. Örebro skiljde sen även i poängsättningen av tidning, då det gav Örebro bra respons, medan den marknadsföringsmetoden gav de andra kommunerna mindre respons. 

Askersunds kommun får störst respons när de använder sig av turistbroschyrer. Broschyrerna arbetas fram av turistbyrån men layouten läggs i samarbete med en reklambyrå. Turistassistenten tror att den stora responsen beror på att människor gillar att ”hålla något i handen”, det vill säga läsa och se bilder på något konkret. Askersunds turistbroschyr marknadsför inte enbart Askersunds kommun utan även Laxå kommun. Dessa två kommuner ingår i ett samarbete för att tillsammans kunna marknadsföra sig som en destination. Askersund arbetar med att marknadsföra sig internationellt. På den internationella marknaden är Holland och Tyskland störst. Det är många holländare och tyskar som bor i regionen och detta tror turistassisten är en bidragande faktor att fler från samma nationer blir nyfikna på regionen och dess utbud. 

Nora kommun får stor respons på sin turistbroschyr. Broschyren arbetas fram i ett samarbete med en reklambyrå i Kalmar som de har ett fyra årigt kontrakt med. Det finns dock nackdelar att ha ett långt kontrakt, då de blir styrda samt är det en hög kostnad. Nora kommun ingår i ett samarbete med den ekonomiska föreningen Tursam. De har en egen turistbroschyr tillsammans och till skillnad från Noras egen broschyr arbetar de fram den gemensamma själva, turistchefen berättar att det är både billigare samt är de inte låsta utan kan variera sin marknadsföring från år till år. Samarbetet med Tursam är viktigt för Nora och för regionen. Turistchefen berättar om att när en större region samarbetar blir de en starkare region, eller destination. De drar nytta av varandra genom att hjälpa varandra att marknadsföra de olika platserna, de kompletterar varandra. De starkaste varumärkena attraktionsmässigt i samarbetet är Nora, Grythyttan och Loka Brunn, dock finns inget utbud av stugbyar i dessa orter utan dessa hittas i Kloten och Gillersklack. Inom Tursam-regionen kan besökaren ta sig med bil med max en timmes restid emellan de olika platserna. Turistchefen är noga med att poängtera att tillsammans är vi starkare. 

Örebro kommun får störst respons genom att marknadsföra sig genom Internet och tidningar. Örebro arbetar även mycket med paketresor, fördelen med paketresor är att bolaget direkt kan få en bokning. Örebros marknads- och turistchef berättar att det är viktigt att binda upp kunden på en gång för att vara säker på att resan kommer att bli av. Vidare anser han att genom paketresor är det lätt att styra besökaren. Exempelvis jobbar Örebro extra mycket med att attrahera privatpersoner på sommarhalvåret och på helger för att det är då hotellen behöver mer kunder, då de andra tiderna är bokade av affärsresenärer. Nackdelen som finns med paketresor kan vara att turisten rutas in, exempelvis om turisten vill stanna ytterligare ett par dagar i Örebro blir det svårare för dem att göra det när de beställt en paketresa. 

Örebro har tre tydliga målgrupper som de marknadsför sig mot, dessa är barnfamiljer, par 55+ samt ungdomar 25 och uppåt utan barn. Den sistnämnda målgruppen är den minsta och den är mestadels evenemangs relaterad. I enkätundersökningen svarade Örebro kommun att de fick ganska dålig respons på samarbete, anledningen till detta tror marknads- och turistchefen vara att Örebro är en så pass stor kommun och att det är svårt att ha breda samarbeten. De samarbeten som de ingår i är oftast i samband med projekt. Att samarbete hela vägen anser han bli ganska tungrott, han poängterar dock att samarbeten är viktigt men det hamnar längre ner i rangordningen om andra alternativ finns. 

Att alla kommuner i enkätundersökningen svarade på att de fick sämst respons på mässor som markandsföringsmetod anser Noras turistchef tyder på att ett dåligt jobb på mässan har gjorts. Han anser att mer tid måste ägnas åt jobb både före, under och efter en mässa för att få mer respons. Nora kommun brukar vara med på många mässor, dels i Sverige, Holland och Tyskland. Han tycker det är viktigt att vara välförbered och att besökt mässan tidigare år som besökare för att få en uppfattning över vad kommunen ska marknadsföra och hur stora bås de bör hyra. Ett bra tips att locka till sig eventuella besökare är att locka med tävlingar, särskilt i Danmark där det finns ett sort intresse för olika tävlingar. Genom att ha en tävling lockas människor att besöka hemsidan för att se om de har vunnit eller inte. Han berättar att detta kan skapa en kommunikations möjlighet som är en bra början till ett besök. Broschyrer är även ett viktigt inslag på mässor och det är viktigt att se till att man har förberett sig i tid med årets broschyrer inför en mässa. Örebros marknads- och turistchef tror att mässor hamnat längst ner på rangordningen för att det är höga kostnader vid mässor. Han anser att den kostnad som läggs på mässor kan läggas på annan marknadsföring som ger högre respons. Vidare anser han att mässor var något som användes mer förr då alternativ som Internet inte fanns, han anser att mässor hör till det förgångna inom turismnäringen. Askersunds turistassistent tror den dåliga responsen påverkas av att det är svårt att få med näringslivet på mässor. Hon tror att om näringslivet skulle medverka skulle responsen från mässor bli bättre.

3.4.3 Hållbar turismutveckling
Länets kommuner arbetar väldigt olika med turismutveckling. Enkätsvaren påvisar att det inte finns någon genomgående strategi för kommunerna. Några jobbar efter strategidokument, någon med personalpolicy, någon med samverkan samt en kommun arbetar med en turistgrupp som har möten två gånger om året. Några av kommunerna arbetar inte alls med turismutveckling, detta för det finns för dåligt med ekonomiska resurser.

Dock ansåg kommunerna att mycket skulle kunna gå att förbättra i organisationen för att  utveckla turismen i kommunen. Ett övergripande svar var önskan om en större budget samt ett större samarbete med näringslivet. Några kommuner ansåg att en utveckling av hållbara planer/strategier samt tillsättning av en turistansvarig skulle kunna förbättra situationen. 

I Askersunds kommun är det för dagsläget turistassistenten och Laxå kommuns turistchef som utvecklar handlingsplanerna. Turistassisten i Askersund är inte insatt i handlingsplanerna, men hon berättar att de innehåller olika strategier för marknadsföring. De arbetar hela tiden för att utveckla dem. Om Askersund skulle ha en egen handlingsplan skulle den vara ganska lik den befintliga. Skillnaden skulle vara ett starkare samarbete med näringslivet, detta är något som turistassistenten tycker är viktigt. Det samarbete som finns med näringslivet idag är främst samarbete med företag som arbetar med rid- och vandringsleder samt olika slags anläggningar.

Noras turistchef berättar i intervjun att Örebro län har ett strategidokument. De olika destinationerna arbetar sedan utifrån egna dokument, i Noras fall är dokumentet än så länge bara tänkt och det ska i framtiden författas. Tidigare strategidokument i kommunen har mest fokuserat på vård och omsorg, turismens betydelse har kommit i skymundan. Detta anser turistchefen vara helt naturlig för att de tidigare nämnda aspekterna har en större betydelse för ett fungerande samhälle. Det turismen kan bidra med är ökade skatteintäkter som i sikt kan förstärka omsorgen och vården, menar Noras turistchef. För att utveckla turismen i Nora kommun anser turistchefen att samarbete är viktigt. Förutom samarbetet med Tursam ingår Nora kommun samarbete med LRF, som är ett landsbygdsprojekt som har naturen som bas. Nora kommun ingår ytterligare i samarbete med Västmanland och Värmland där de arbetar med att ta fram produkter som kan tillfredställa den tyska och holländska marknaden. 

Örebro kommun arbetar efter en marknadsplan. Marknadsplanen innehåller grundläggande riktlinjer som vilka målgrupper de vänder sig mot, vilka strategier de har och hur de gynnar ut i de aktiviteter de gör. Örebro kommun ett samarbete med universitetet och marknadsplanen innehåller riktlinjer hur de ska samarbeta och varför. Örebro kompaniet har till uppgift att få studenter att upptäcka Örebro som stad. De arbetar för att studenter efter sin utbildning ska välja att stanna i staden och bidra med kompetens, alternativ flytta härifrån med en positiv bild av staden istället för att bara ha upplevt campusområdet och järnvägsstationen, berättar marknads- och turistchefen. De arbetar även med Örebrodagen samt kommer de att ta över kommunens välkomsgåva som ges till studenter när de folkbokför sig i Örebro kommun. Välkomstgåvan kommer moderniseras och ett presentkort på evenemang i Örebro kommer att ersätta rabatt på kurslitteratur. Detta för att de nya studenterna ska få en gratis möjlighet att upptäcka staden. De aktörer som Örebro kompaniet samarbetar med är besöksnäringen, vilket är turistanläggningar och hotell, kommunen och regionförbundet.

Slutligen, det som gemensamt skulle gynna turismutvecklingen i de olika kommunerna anser respondenterna vara mer resurser. Med mer resurser skulle Askersund kommun satsa mer på marknadsföring både med annonser i större tidningar och större satsningar på internationella mässor. Askersunds turistassistent tror även att utvecklande av mer barnfamiljs inriktade turistattraktioner skulle kunna gynna kommunen. Nora kommun skulle använda extra resurser till att utöka personalstyrkan. Mer personal skulle betyda att olika personer kan koncentrera sig på specifika arbetsuppgifter istället för att arbeta med lite av varje, menar Noras turistchef. Önskvärt tycker han att det vore bra med en marknadsföringsansvarig och en webbansvarig. Vidare anser han att en gemensam turistorganisation för Bergslagen skulle gynna turismutvecklingen. Örebros marknads- och turistchef anser att fler antal anställda skulle kunna påverka utvecklingen turismen mycket. 
 



 

4. Analys
I detta kapitel analyseras uppsatsens teori och empiri samt redovisas samband och skillnader mellan dem. Kapitlet är uppdelat i tre avsnitt som följer det genomgående temat i uppsatsen, vilket är turistattraktioner, placemarketing och turismutveckling. 

4.1 Turistattraktioner
Turistattraktioner är svår definierade, detta framkommer både i tidigare forskning och i uppsatsens empiri. Tidigare forskning menar på att turistattraktioner är svår definierade på grund av att människor inte är en homogen grupp. Forskningen har kommit fram till att attraktioner är någon slags aktivitet som stimulerar till besök och genererar tillfredställda turister. Enkätundersökningen och intervjuerna till denna uppsats resulterade i liknade definition. Attraktionen bör vara unik och lättillgänglig är ytterligare ett resultat som respondenterna till denna uppsats var överens om. Tillgänglighetsaspekten anser intervjurespondenterna vara viktig, denna aspekt kan ses utifrån två olika perspektiv; informationsperspektivet och funktionshindersperspektivet. Ur ett informationsperspektiv bör attraktionens tillgänglighet kunna erbjuda besökaren bra öppettider och information om och omkring attraktionen. Ur ett funktionshindersperspektiv är det viktigt att inte segregera vissa grupper människor från en attraktion och arbeta aktivt med att öka tillgängligheten i kommunen. Askersunds kommun har arbetat hårt med denna fråga, vilket har resulterat i ett ökat antal besökare. Detta bevisar att det går att göra affärer genom ökad tillgänglighet.

Karaktären av en turistattraktion kan delas in i tre olika grupper enligt tidigare forskning: natur, kultur och nöje. I Örebro län dominerar attraktioner av natur- och kulturkaraktär och enbart ett fåtal nöjesattraktioner finns i länet. Attraktionerna runtom i länet är överlag naturliga med i vissa fall finns konstruerade attraktioner. Anledningen till detta kan vara många, men enligt Aronssons avhandling bör attraktionen till viss del avgränsas efter vad regionen har att erbjuda. I Örebro som är länets centralort finns även det största utbudet på nöjesattraktioner. Med grund i tidigare forskning tror jag att fallet är sådant för att de flesta konstruerade attraktioner är byggda i anslutning till en bra fungerande infrastruktur.

Turistattraktioner med en karaktär av natur och kultur finns överallt i länet. I enkätundersökningen nämner alla kommuner naturreservat, slott, museum och dylikt. Detta bidrar till att turistattraktionerna inte blir unika i samma utsträckning som om det skulle finnas ett enda naturreservat i Sverige. Dessa attraktioner domineras mer eller mindre av en målgrupp och jag anser det är viktigt att kommunerna försöker använda de attraktioner de har och sedan försöka göra de mer unika och mer tillgängliga för alla. Nora kommun arbetar med Mp3-guidade vandringar, vilket jag tror är rätt spår. Här skapas möjlighet för turister att bli guidad när de vill året om. Jag tror även att denna typ av guidning lockar till sig mer ungdomar för att de inte bundna att fortsätta hela turen om de tröttnar. I Örebro finns liknande exempel på modernisering, slottsvisningarna har blivit mer anpassade efter barn och de genomförs som skådespel i stället för i berättelseform. Jag anser att det är viktigt att det finns något som passar alla generationer på en turistattraktion för att bredda målgruppen.

Primära, sekundära och tertiära attraktioner är de olika grupperna som attraktioner delas in i har alla en stor betydelse enligt tidigare forskning. Den största betydelse för att en turist ska återkomma är den tertiära attraktionen, det vill säga den attraktion som turister upplever när de kommer till en plats. Det är därför viktigt att destinationer satsar på staden och dess utbud. Detta behöver inte handla om stora turistattraktioner, utan mer i form av service och utbud av exempelvis restauranger och gatuliv. Självkart är de primära och sekundära attraktionerna av yttersta vikt för att turisten ska besöka destinationen överhuvudtaget. Askersund och Nora som tillhör de mindre kommunerna i länet bör satsa mer på restaurang och gatuliv för att öka den tertiära attraktionen. Örebro som är länets centralort anser jag ha goda tertiära attraktioner men de bör jobba mer på den sekundära attraktionen för att öka besöksantalet. 

Det funktionella turistiska systemet styrs av sambandet mellan efterfrågan och utbud. För att utbudet ska tillfredställa efterfrågan på bästa sätt bör utbudet innehålla attraktioner, transporter, markandsföring, information och service. Respondenterna till uppsatsen förhåller sig bra till detta, anser jag. Flertalet av länets kommuner arbetar aktivt med marknadsföring och information. Kommunerna är även stolta över sina attraktioner och arbetar för att utveckla dem. Likaså som jag diskuterade i föregående stycke kan en förbättring av service öka antalet turister. Självklart tror jag även att en förbättring av attraktionerna skulle leda till ökad turism men detta måste ske inom ramen av de resurser som finns. 

4.2 Placemarketing
Varugörandet av attraktionerna är nödvändigt för att turisterna ska hitta dem och vilja besöka dem. Varugörande av turistprodukter görs genom olika slags marknadsföring, men allt grundar sig i att skapa en positiv identitet och image av platsen. Det är viktigt att lyfta fram platsens starka sidor och skapa ett symbolvärde för platsen. Ofta upplevs en tävlan mellan olika destinationer och alla försöker framhäva sin plats på bästa sätt. Det som är viktigt i marknadsföring är att inte förvrida sanningen för mycket, utan vara noga med att framhäva det som platsen verkligen erbjuder. De kommuner som intervjuades i syfte till uppsatsen har starka karaktärsdrag i länet. Askersund utmärker sig med sin skärgårdsmiljö, Nora med sin trästad och Örebro har en stark karaktär i länet för att det är länets största stad. I samtliga turistbroschyrer satsas det på att lyfta fram så mycket attraktioner som möjligt och samtidigt ge en positiv bild av kommunen. Askersund väljer att framhäva skärgården i broschyren, vilket är rätt med tanke på den tidigare forskningen. Nora kommun har satsat på att ge broschyren en gammaldags känsla, vilket jag tycker passar bra in på vad staden har att erbjuda, vilket även passar in i den tidigare forskningens resultat av hur man marknadsför en plats på ett bra sätt. Örebro kommuns broschyr inkluderar även kommunerna Lekeberg, Kumla och Hallsberg vilket är bra utifrån en samarbetsperspektiv. Det negativa med Örebros turistbroschyr är att den är tråkig och ger ingen direkt platskänsla, vilket är viktigt för platsen. Örebro borde satsa mer på att framhäva det restaurang och gatuliv som staden faktiskt erbjuder på sommarhalvåret.

Samarbete mellan olika platser och destinationer skapar en större och starkare destination, det blir lättare att marknadsföra sig tillsammans med andra. Respondenterna i enkätundersökningen svarade till större del att samarbete var något som de fick stor respons av, dock valde Askersund och Örebro att rangordna samarbete långt ner på listan. Anledningen till detta tror jag mig vara i Örebros fall att de är den största orten i länet samt att de även är den ort som drar mest turister. Om de skulle bli tillfredställda fullt ut genom samarbete bör de samarbeta med större orter, detta för att då skapar de nya kontakter och får draghjälp av andra istället för att vara det dragande plåstret. Nora kommun arbetar hårt med samarbeten, det största samarbete de har är med Bergsslags kommunerna. Nora upplever att samarbete är värdefullt och något som behövs läggas mer resurser på. Med Nora kommuns syn på samarbete kan en parallell dras med vad den tidigare forskningen har kommit fram till, genom att kommuner samarbetar med varandra och bildare destinationer blir de mer konkurrenskraftiga och ökar besöksantalet på sikt. 
4.3 Hållbar turismutveckling
Tidigare forskning har resulterat i att turism bör arbeta utifrån tre perspektiv för att nå en hållbar turismutveckling. Ekologisk, ekonomisk och socialhållbarhet är de tre perspektiven och en bra balans mellan dessa krävs för att främja turismen. I det ekologiska perspektivet handlar turismen om att inte skada miljön samt bör den vara småskalig och lokalsamhällesbaserad. I uppsatsens empiri framgår ett fåtal tecken på att vissa kommuner arbetar med det ekologiska perspektivet. Askersund tycker det är viktigt att ta vara på den miljö och de resurser som finns i området, vilket är ett tecken på ekologisk hållbar turismutveckling. Självklart kan kommunerna arbeta med ekologiska frågor utan att de uppmärksammades under intervjun eller i enkätundersökningen. 

Jag anser att det ekologiska perspektiv bör få ta större plats i utvecklingen än vad de förmodligen gör idag. I det samhälle vi lever i är det viktigt att kunna erbjuda turisten ekologiska alternativ. Företag och kommuner borde sträva efter att uppnå de miljömål som agenda 21 satt upp.  

Det ekonomiska perspektivet är det perspektiv som ligger närmast till hands för de flesta av kommuner. Självklart är det viktigt att företag och kommuner går med vinst för att kunna fortsätta driva attraktionen och utvecklingen. Enligt tidigare forskning leder turism till ökad sysselsättning och ökade skatteintäkter. Statistiken i diagram 5 visar antalet sysselsatta i turismberoende branscher i Örebro län. Statistiken visar att det är en stor skillnad mellan de olika kommunerna i länet och hur många anställda de har i turismrelaterade branscher. Anledningen till att variationen är så pass stor har förmodligen att göra med hur mycket respektive kommun satsar på turism. Det är svårt att bevisa om det är korrekt då Hällefors som hade störst andel turismrelaterade sysselsatta inte deltog i undersökningen. Man kan dock se att Askersund och Örebro som är kommuner som satsar på turismen har en relativt stor andel sysselsatta inom branschen.

Det sociala perspektivet i en hållbar turismutveckling ligger lite i skymundan i liksom det ekologiska perspektivet. Enligt tidigare forskning är det viktigt att ta hänsyn till de människor som lever på en destination för att undvika konflikter. Det är viktigt att turister tar ansvar på samma sätt som om de skulle vara hemma, genom att följa de lagar och normer som finns. De problem som finns inom det sociala perspektivet förknippas oftast med destinationer utomlands eller turisttäta orter i Sverige och Örebro län berörs i stor del inte av det. 
Enligt den svenska turistpolitiken finns mål uppsatta att skapa en hög attraktionskraft för Sverige som turistland samt en turistnäring med en långsiktig konkurrenskraft. För att uppnå dessa mål finns det strategier som framhäver samverkan utanför de ordinarie sektorerna, samt måste ett samarbete ske mellan den privata och offentliga sektorn. Örebro län har en strategisk plan för besöknäringens utveckling i Örebro län 2007-2010. Strategiplanen är utformad för de fyra destinationerna som länet arbetar med och är inte utformad till varje enskild kommun. Detta kan vara en bidragande faktor till att kommunerna är osäkra gällande om de följer någon strategi eller något dokument. Vissa kommuner anser att de följer en strategi och vissa inte. En mer utformad kommunal strategiplan skulle förmodligen underlätta för kommunerna då de får mer specifika riktlinjer. 
 

5. Slutsats
I detta kapitel kommer uppsatsens syfte och frågeställning besvaras. Syftet med denna uppsats var att undersöka vad som skapar en turistattraktion och på vilket sätt det går att varugöra den och sälja den till turister. Uppsatsen syftar ytterligare till att ta reda på hur kommuner i Örebro län arbetar med turismutveckling i syfte att skapa och utveckla turistattraktioner.

5.1 Vad skapar en turistattraktion?
En turistattraktion är svår definierad för att människan inte är en homogen grupp och alla har olika åsikter och uppfattningar. Denna studie har lett till ett resultat av att en turistattraktion bör vara någon unik och lättillgänglig aktivitet som stimulerar till besök och resulterar i tillfredställda turister. En turistattraktion kan vara av olika karaktär, men den vanligaste i Örebro län är en karaktär av natur och kultur. En turistattraktion kan ytterligare ha en karaktär av nöje, men dessa attraktioner lokaliseras ofta i samband till större städer där infrastrukturen är välutvecklad. Efter denna studies resultat kan slutsatsen dras att Örebro län bör arbeta hårdare med att utveckla turistattraktioner av nöjeskaraktär. Ett bredare utbud av olika karaktärer på turistattraktioner breddar målgruppen och turismen ökar. För de små orterna i länet med en mindre utvecklad infrastruktur kan en satsning på turistattraktioner leda till en förbättrad infrastruktur. Detta för att genom turism skapas sysselsättning som bidrar till ökade skatteintäkter som i sin tur leder till bättre infrastruktur.

5.2 Hur arbetar kommunerna i Örebro län med placemarketing gentemot turister?
Placemarketing är viktigt för att turisterna ska hitta attraktionerna. Vaurgörandeprocessen handlar om kommuner och deras kamp att skapa en positiv bild av platsen. Det är viktigt att kommuner lyfter fram platsens tillgångar och skapar en positiv identitet och image. Det är stor konkurrens mellan kommuner och alla strävar efter att fånga turisternas uppmärksamhet. Kommunerna i Örebro län har försökt att skapa en positiv bild av platsen, men i vissa fall anser jag att bilden är för svag och inte är unik. Örebro län bör satsa mer på att genom samarbete stärka bilden av Örebro län som helhet. 

Placemarketing kan göras på olika sätt och de alternativen med störst respons i Örebro län är samarbete, turistbroschyrer och Internet. Samarbete är viktigast för de mindre kommunerna, då de genom samarbete kan få dragkraft genom att marknadsföra sig som en större destinationer tillsammans med andra kommuner. Turistbroschyrer är en traditionell marknadsföringsmetod inom turismen. I Örebro län är den ganska populär och framställningen av broschyrerna sker ofta i samverkan med marknadsföringsbyråer. Broschyrerna lyfter fram attraktiva bilder och texter av platsen. Internet har blivit en mer självklar marknadsföringsmetod då den på ett enkelt sätt når människor globalt. Örebro län bör satsa på att öka antalet internationella besökare och detta kan de göra genom Internet och mässor. 

5.3 Vilka riktlinjer finns för en hållbar turismutveckling? Och hur arbetar kommunerna i Örebro län efter dessa?
Svenska turistpolitiken strävar efter att skapa en hög attraktionskraft för Sverige som turistland samt en turistnäring med långsiktig konkurrenskraft. De riktlinjer som finns nationellt är att arbeta för en hållbar turismutveckling. För att turismutvecklingen ska bli hållbar är det viktigt att se hållbarhetsaspekten utifrån tre perspektiv; ekologiskt, ekonomiskt och socialt samt är det är viktigt att hitta en bra balans mellan dessa perspektiv. 

Örebro län har en strategisk plan för utveckling av turistnäringen mellan 2007-2010. En aspekt i planen är att försöka göra länets turistprodukter säljbara på den nationella och internationella marknaden. Planen riktar in sig på länet indelat i fyra olika destinationer och de ska tillsammans öka tillväxten inom besöksnäringen. Destinationerna ska skapa gemensamma och attraktiva varumärken, skapa samarbeten med företag samt arbeta för en gemensam marknadsföring. 

Eftersom Örebro läns strategiska plan för utveckling av turistnäringen är på destinationsnivå och inte på kommunalnivå, är det svårt för varje kommun att följa någon strategi. Arbetet med turismutveckling i Örebro län är varierande mellan de olika kommunerna. Det grundar sig i att kommunerna har olika mycket resurser inom området. Några kommuner har strategidokument andra personalpolicy och vissa kommuner följer ingen plan alls och har inte ens någon ansvarig. 
Referenser
Aronsson, Lars (1989): Turism och lokal utveckling – En turism-geografisk studie, Göteborg: Göteborgs universitets geografiska institutioner, serie B nr 79.

Aronsson, Lars (1997): Turismens hållbara utveckling?, Karlstad: Forskargruppen Turism & Fritid, forskningsrapport 97:8.

Aronsson, Lars (2007): ”Bilder av platser.” I: Aronsson, Lars, Bjälesjö, Jonas och Johansson, Susanne (red): Kulturell ekonomi – Skapandet av värden, platser och identiteter i upplevelsesamhället. Kalmar: Studentlitteratur.

Ashworth, G.J. och Kavaratzis, Milhalis (2007): Partners in coffeshops, canals and commerce: Marketing the city of Amsterdam. Elsevier

Björklund, Maria och Paulsson, Ulf (2003) Seminarieboken – att skriva, presentera och opponera, Lund: Studentlitteratur.

Bohlin, Magnus (2007), ”Att förstå och upptäcka ett landskap”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House.

Bohlin, Magnus och Böhn, Solveig (2007), ”Hållbar turismutveckling”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB.

Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (2007) "Utveckling av turistdestinationer – en introduktion.” I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB.

Braunerhielm, Lotta (2006): Plats för kulturarv och turism, Grythyttan – en fallstudie: ” av upplevelser, värderingar och intressen, Karlstad: Karlstad University Studies 2006:12.

Böhn, Solveig och Eriksson, Owen (2007) ”Destinationer och paketering av turistprodukter”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala Publishing House.

Dielemans, Jennie (2008), Välkommen till paradiset – reportage om turistindustrin, Stockholm: Bokförlaget Atlas.

Foghagen, Christer och Johansson, Susanne (2007), ”Konstruktionen av ett världsarv – samspelet mellan kultur, ekonomi och lokalutveckling”, I: Aronsson, Lars, Bjälesjö, Jonas och Johansson, Susanne (red): Kulturell ekonomi – Skapandet av värden, platser och identiteter i upplevelsesamhället, Kalmar: Studentlitteratur.

Heldt Cassel, Susanna (2007), ”Platsen som idé och turistprodukt – image som tillgång och begränsning för turismutveckling”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB.

Heldt Cassel, Susanna (2008): ”Platsmarknadsföring, regional image och jakten på attraktivitet.” I: Andersson, Frida, Ek, Richard och Molina, Irene (red): Regionalpolitikens geografi – Regional tillväxt i teori och praktik, Malmö: studentlitteratur.

Hermelin, Brita (2008): ”Kultur som regional utvecklingsfaktor” I: Andersson, Frida, Ek, Richard och Molina, Irene (red): Regionalpolitikens geografi – Regional tillväxt i teori och praktik, Malmö: Studentlitteratur.

Holme, Idar M & Solvang, Bernt K (1997) Forskningsmetodik – Om kvalitativa och kvantitativa metoder, Lund: Studentlitteratur, andra upplagan.

Holloway, Christopher och Taylor, Neil (2006): The Business of Tourism. Essex: Pearson Education Limited, sjunde upplagan.

Karlsson, Sven-Erik (1994) Natur och kultur som turistiska produkter – En början till en sociologisk analys, Göteborg: Göteborgs universitet, Monograph from the Department of Sociology No 52.

Müller, Dieter K (2007), ”Planering för turistdestinationer”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB.

Olsson, Sören (2001) ”Stadens attraktivitet och det offentliga stadslivet” I: Tidskrift för planering av landsbygd och tätorter, nr 2-3, årgång 55, Föreningen för samhällsplanering.

Strategisk plan för besöknäringens utveckling i Örebro län 2007-2010, Länssamordningsgruppen, Projekt Kraftsamling, våren 2006.

Strömberg, Per (2007), ”Upplevelsekoncept i turistmiljöer”, I: Bohlin, Magnus och Elbe, Jörgen (red): Utveckla turistdestinationer – Ett svenskt perspektiv, Uppsala: Uppsala Publishing House AB.


Internet

Nationalencyklopedin, 090423, http://www.ne.se.db.ub.oru.se/

Nutek, 090327, http://www.nutek.se/sb/d/199/a/2948

SCB, 090330, http://www.ssd.scb.se/databaser/makro/SaveShow.asp

Örebro kommun, 090330, http://www.orebro.se/430.html

Örebro Kompaniet, 090330, http://www.orebrokompaniet.se/Om+%D6rebrokompaniet.html 

Örebro läns landsting, 090508, http://www.orebroll.se/oll/page9129.aspx 

Bilagor

Bilaga ett: Enkätundersökning

1. Kommun:
2. Ditt namn:
3. Telefon:
4. Hur vill Ni beskriva en bra turistattraktion?
5. Namnge kommunens tre viktigaste attraktioner samt ge en kort beskrivning av dessa.
6. Hur arbetar Ni med att nå ut med Era attraktioner till turister?
7. Arbetar Ni aktivt med marknadsföring?
· Om ja, på vilket sätt?
· Om nej, varför inte?
8. Vilken marknadsföringsmetod ger Er störst respons? (Rangordna alternativen där nummer 1 ger Er störst respons, och nummer 6 ger minst respons, motivera gärna Era svar).
· Internet, hur
· Tidning, vilka
· Turistbroschyr
· Mässor, vilka
· Samarbete med annan kommun, vilka
· Annan:
9. Hur arbetar Ni med turismutveckling, finns handlingsplaner, policydokument etc.?
10. Vad skulle Ni vilja förbättra i Er organisation, för att bättre kunna utveckla turismen i er kommun? 
11. Vad är Er organisations starka sida när det gäller turismutveckling? 









Bilaga två: Intervjuguide för Askersund kommun

Tema 1: Generella frågor

· Vilken position har du?
· Vilket ansvarsområde har du?
· Vilka turistfrågor är aktuella idag, hur arbetar Ni med dem?


Tema 2: Turistattraktion

· Vad är en attraktion och vad är det för innehåll som gör det till en attraktion?
· Ni nämnde i enkäten att en turistattraktion bör vara udda, på vilket sätt gör en turistattraktion udda?
· Ni berättade i enkäten att en turistattraktion bör vara tillgänglig för alla? Vill du utveckla det? (transport, handikappanpassad)
· Berätta om de utvalda attraktionerna och varför dem är viktigast? (Stjernsunds slott, Fagertjärn och norra Vätterns skärgård) Hur många besökare?
· Berätta om karaktären av turistattraktionerna (Natur och kultur)? Satsar ni på några andra attraktioner med annan karaktär (Nöje)? 
· Har Ni någon speciell besöksgrupp Ni satsar mer på? 
	
Tema 3: Placemarketing

· Ni annonserar i media, både regionalt, nationellt och internationellt. Varifrån kommer de flesta av Era besökare? Varför tror du att det är så?
· Ni var den enda kommunen i länet som fick störst respons på turistbroschyrer. Varför tror du att det är så? Hur arbetar ni fram dem?
· Alla kommuner svarade att de fick dålig respons på mässor, hur kan det komma sig?

Tema 4: Turismutveckling

· Hur ser handlingsplanerna ut för Askersund och Laxå kommun?
· Vilka arbetar att ta fram dem?
· Hur skulle de skilja om ni fick en specifik för Askersunds kommun?
· Vilka i näringslivet tycker du vore intressanta att samarbeta med för en utvecklad turism?
· Hur skulle dröm scenariot se ut i antal anställda och resurser?











Bilaga tre: intervjuguide för Nora kommun

Tema 1: Generella frågor

· Vilken position har du?
· Vilket ansvarsområde har du?
· Vilka frågor är aktuella idag, hur arbetar Ni med dem?


Tema 2: Turistattraktion

· Vad är en attraktion och vad är det för innehåll som gör det till en attraktion?
· Ni tyckte att en bra turistattraktion ska attrahera besökare, har ni riktat in er på något specifik besöksgrupp?
· Berätta om de utvalda attraktionerna och varför dem är viktigast, Hur många besökare
· Enligt ert enkätsvar karaktäriseras era viktigaste turistattraktioner av historiska och kulturella inslag (Pershyttan, veteranjärnvägen, trästaden) har ni medvetet riktat in er på den typen av attraktioner?
· Finns det efterfrågan på andra mer nöjes attraktioner?


Tema 3: Placemarketing

· Er turistbroschyr får ni mycket respons för. Är det ni själva som har arbetat fram den?
· Ert samarbete med tursam, vill du utveckla det
· Hur skulle ni kunna nå ut till turister om ni hade mer resurser?
· Alla kommuner svarade att de fick dålig respons på mässor, hur kan det komma sig?


Tema 4: Turismutveckling

· Strategidokumentet som ni har påbörjat, kan ni berätta vad det innehåller?
· Har ni haft något liknande dokument innan? Om ja, Hur skiljer sig det mot det nya?
· Hur skulle dröm scenariot se ut i antal anställda och resurser?
· Finns det andra regioner eller aktörer som skulle Ni kan tänka Er att samarbeta med för att ytterligare utveckla turismen?













Bilaga fyra: intervjuguide för Örebro kommun

Tema 1: Generella frågor

· Vilken position har du?
· Vilket ansvarsområde har du?
· Vilka frågor är aktuella idag, hur arbetar Ni med dem?


Tema 2: Turistattraktion

· Vad är en attraktion och vad är det för innehåll som gör det till en attraktion?
· På vilket sätt blir en turistattraktion unik?
· När en turistattraktion är tillgänglig, vilka egenskaper hr den då?
· Vad gör Gustavsvik, slottet och Wadköping till de viktigaste attraktionerna i kommunen? Hur många besökare?


Tema 3: Placemarketing

· Örebro kompaniet är ett marknadsföringsbolag, vilka fördelar/nackdelar finns det med det jämförande de kommuner som inte arbetar med något marknadsföringsbolag när de ska nå ut med attraktionerna till turister?
· Varför är paketering av resor bra? Finns det någon speciell grupp turister som väljer paketresorna?
· De tre olika målgrupperna vilka är det och hur har de valts ut?
· Ovanligt med samarbete med så dålig respons, varför tror du att det är så?
· Alla kommuner svarade att de fick dålig respons på mässor, hur kan det komma sig?

Tema 4: Turismutveckling

· Hur ser Er marknadsplanen ut?
· Vilka aktörer samverkar ni med för att utveckla turismen?
· Hur skulle dröm scenariot se ut i antal anställda och resurser?
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