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Sammanfattning 

Turism ses numera som en motor för både lokal och regional utveckling och tillväxt, inte minst 
i perifera områden. Det pågår en förändring i det turistiska rummet då allt fler starka 
destinationer skapas och destinationsbegreppet har därav blivit centralt i besöksnäringens 
utveckling. Destinationsutveckling kräver samverkan och privata turismaktörer är beroende av 
offentliga aktörer, då de ger förutsättningar och villkor för deras verksamhet. Samverkan inom 
en destination anses öka kunskapsutbyte, innovation och konkurrenskraft. Aktörer som 
samverkar är generellt starkare än enskilda aktörer som nödvändigtvis inte har samma möjlighet 
till samverkan på grund av exempelvis geografiskt läge eller brist på resurser. Förutsättningarna 
för utveckling och stöd kan därav variera mellan besöksnäringens aktörer. 

Denna kvalitativa uppsats syftar till att undersöka hur rollfördelning och samverkan mellan 
privata och offentliga aktörer ser ut i och utanför destinationer. Detta undersöks genom en 
fallstudie av region Jämtland Härjedalen, där Wikners i Persåsen utgör ett typexempel på en 
mindre aktör i periferin som inte är formellt knuten till en specifik destination.  

Utifrån ett målinriktat urval har semistrukturerade samt skriftliga intervjuer via frågeformulär 
genomförts med representanter från nationell, regional, kommunal och lokal nivå. Detta för att 
belysa samtliga nivåers perspektiv på besöksnäringens utveckling i regionen. Resultatet tyder 
på att samverkansklimatet inom regionen är bra generellt. Dock finns det flertalet mindre 
aktörer som ställs inför utmaningar då man allt mer arbetar strategiskt utifrån 
destinationsperspektivet, vilket förutsätter en samverkan mellan flera aktörer. Det har även 
uppstått ett dilemma gällande ansvaret för den regionala marknadsföringen av besöksnäringen. 

 
Nyckelord: Destinationer, Destinationsutveckling, Centrum - periferi, Regional utveckling, 
Turism nätverk, Samverkan



   

Abstract 

Tourism is often seen as a tool for both local and regional development and growth, not least 
in peripheral areas. The tourist landscape is changing as stronger destinations emerge. The 
concept of destination and destination development has become central in tourism 
development. Destination development requires collaboration between private and public 
sector. Tourism companies depend on public actors, as they provide conditions for their 
development. Collaboration within a destination is considered to increase knowledge exchange, 
innovation and competitiveness, actors that collaborate are generally stronger than individual 
actors. However, not all actors have the same opportunity for collaboration because of e.g. 
geographical location or lack of resources. The conditions for development and support can 
therefore vary between the actors in the tourism industry. 

This paper aims to study the role of distribution and collaboration between private and public 
actors in and outside destinations. This has been studied through a case study of the Jämtland 
Härjedalen region, where Wikners in Persåsen is a typical example of a minor actor in the 
periphery who is not formally linked to a specific destination. 

Semi-structured and written interviews through questionnaires were conducted with 
representatives from national, regional and local levels, to highlight all levels of perspective on 
the tourism development in the region. The result indicates that the collaboration within the 
region is good in general, but there are a number of small actors in the region who are facing 
challenges as a result of the strategic work being more focused on the concept of destinations, 
which requires collaboration between several actors. The result also shows that there is 
a dilemma regarding the responsibility for the regional marketing of the tourism industry. 

Keywords: Tourism destinations, Destination development, Core-periphery, Regional 
development, Tourism network, Co-operating  
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1. Inledning 
I det inledande avsnittet presenteras uppsatsens bakgrund, problemformulering, syfte och 
frågeställningar samt avgränsning. Vidare presenteras uppsatsens studieområde. 
 
1.1 Bakgrund 
Besöksnäringen i Sverige har under de senaste decennierna vuxit kraftigt och är numera en av 
de näringar som har störst tillväxtpotential i framtiden (Wall-Reinius & Heldt Cassel, 2019). 
Det leder till att allt fler aktörer har en relation till turismnäringen och allt fler människor på 
olika sätt arbetar med turism. Turism är ett globalt fenomen och en del av samhället, den är 
sammanlänkad med ekonomi, befolkningsförändringar, sociala relationer och naturmiljöns 
förändringar. Turismnäringen beskrivs ofta som en möjliggörare och kan inte ses som en 
separat verksamhet, det är en sammansättningsindustri som består av flera olika sektorer (Wall-
Reinius & Heldt Cassel, 2019; Aronsson, 2007). 

Det pågår en förändring i det turistiska rummet, då allt fler starka destinationer skapas och 
begreppen destination och destinationsutveckling har kommit att bli frekvent förekommande 
bland besöksnäringens aktörer (Jonsson & Pettersson, 2020). Forskning visar på att den globala 
turismen inte längre består av enskilda aktörer utan av rumsliga eller tematiska destinationer 
som i sin tur består av kluster eller nätverk av turismrelaterade aktörer (Gursoy, Saayman & 
Sotiriadism 2015). Fokus har riktats från enskilda aktörer och besöksmål till den samlade 
destinationen, i samband med det har även offentliga aktörer skiftat fokus från kommuner och 
regioner till destinationer (Svensson & Syssner, 2019).  

Allt fler företag och organisationer säger sig arbeta med destinationsutveckling. 
Destinationsutveckling kan beskrivas som interaktionen mellan destinationens olika 
intressenter, med syftet att stärka destinationens konkurrenskraft (Haugland, Ness, Grønseth & 
Aarstad, 2010). Enligt Gursoy et al. (2015) är samverkan inget nytt ämne inom turismforskning, 
vikten av samarbete inom turismen har dock ökat kraftigt de senaste årtiondena och 
samverkan mellan offentliga och privata aktörer anses nödvändigt för att lyckas med 
utvecklingen av turism (Hall, 2005). Destinationsutveckling handlar således om samverkan 
mellan olika aktörer. 

Ett övergripande mål för Sveriges besöksnäring är att öka turismens bidrag till en hållbar social, 
ekonomisk, och miljömässig utveckling i hela landet. Hållbarhetsaspekterna måste ingå i alla 
delar av utvecklingsarbetet genom att signalera vikten av, och balansen mellan samtliga tre 
hållbarhetsaspekter (SOU, 2017). Då besöksnäringen ses som en basnäring i landet har Sverige 
som besöksdestination blivit en viktig fråga för den svenska regeringen, därav har de beslutat 
att för första gången ta fram en nationell besöksnäringsstrategi för en tydligare politisk riktning 
(Regeringskansliet, 2019).  

Saarinen (2007) belyser att turism numera kan ses som en motor för både lokal och regional 
utveckling och tillväxt, inte minst i perifera områden. Utvecklingen av destinationer i 
glesbygdsområden genererar inte enbart service för turister utan bidrar även till mervärden för 
lokalbefolkningen, vilket i sin tur kan generera en ökad inflyttning till dessa områden. Det har 
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resulterat i att besöksnäringen kommit att bli ett politiskt område (ibid.). I Sverige har 
regeringen avsatt stora insatser och resurser för turismutveckling, för att insatserna ska bli så 
effektiva som möjligt är det viktigt att dessa samordnas, både på lokal, regional och nationell 
nivå (Tillväxtverket, 2019). Strategisk planering från offentliga aktörer och samverkan inom 
näringslivet kommer enligt Svensk Turism (2017) att få en större betydelse. Strategier är 
således viktigt för en gemensam vision för besöksnäringens utveckling. Att arbeta strategiskt 
kan enligt Svensson och Syssner (2019) beskrivas som att länka samman kunskap med 
organisation och olika organisationsdelar med varandra ur ett långsiktigt perspektiv. 

1.2 Problemformulering 
Turismutveckling är komplext oavsett om det handlar om ett helt land, en region eller en mindre 
plats. Turister besöker olika destinationer och ser vanligtvis den specifika platsen de besöker 
som en destination (Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou & Salonika, 2017). För att en destination 
ska uppstå och kunna utvecklas krävs det insatser från många aktörer (Svensson & Syssner, 
2019). Dessa aktörer är starkt beroende av varandra, då det sällan är en specifik aktör som utgör 
destinationen. Offentliga aktörer ger förutsättningar och villkor för turismföretag genom 
exempelvis stöd för investeringar och infrastruktur (ibid.). På kommunal nivå råder en 
osäkerhet om vad kommuner får, bör och kan göra för den lokala turismutvecklingen, mindre 
kommuner har exempelvis inte några särskilt avsatta resurser för turismutveckling (Jonsson, 
2013). Det är således samverkan mellan privata och offentliga aktörer som möjliggör 
destinationsutveckling (Nordin, 2007) och den offentliga satsningen på turismutveckling kan 
skilja sig åt beroende på exempelvis kommunens storlek och styrning. 

En återkommande diskussion inom turismforskningen belyser hur de små aktörerna inom 
besöksnäringen kan motiveras till att arbeta för en gemensam destinationsutveckling (Svensson 
& Syssner, 2019). Alla turismaktörer har inte samma resurser eller geografisk förutsättning, 
vissa aktörer ligger avskilt i periferin utan närliggande aktörer och har på så sätt inte samma 
möjlighet till samverkan. Då besöksnäringsstrategier förändrats genom att rikta fokus och 
resurser mot destinationer och destinationsutveckling, riskerar etablerade aktörer som inte 
tillhör en större destination eller ett destinationsbolag att bli åsidosatta. Detta styrks av 
Schmudde och Sörensson (2020) som menar att väletablerade destinationer attraherar ett stort 
antal turister, samtidigt kämpar i sin tur destinationer som ligger i skuggan av de mer 
väletablerade destinationerna med turism och destinationsutveckling. Vidare poängterar de att 
det saknas forskning om problematiken för destinationer som är belägna i skuggan av 
väletablerade destinationer. Enligt Haugland et al. (2010) saknas det även forskning som 
belyser utmaningarna med utvecklingsstrategier som sträcker sig över flera aktörsgränser. 

Samverkan mellan privata och offentliga aktörer anses vara en viktig förutsättning för att 
utveckla en destination eller region (Nordin, 2007). Möjligheter till samverkan kan dock se 
annorlunda ut beroende på aktörens storlek och geografiska läge. Vidare kan möjligheten till 
offentligt stöd variera beroende på hur kommunen eller regionen arbetar för besöksnäringens 
utveckling (ibid.). Det kan exempelvis vara en större utmaning för mindre kommuner, då de 
inte besitter samma resurser som större eller mer attraktiva kommuner inom besöksnäringen. 
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Alla aktörer har inte samma möjlighet till samverkan och riskerar därmed att hamna utanför 
geografiskt eller institutionellt och vi riskerar att utveckla ett turistiskt landskap där inte alla 
aktörer inkluderas på samma sätt. Utifrån detta bidrar denna uppsats till att skapa en förståelse 
för hur rollfördelningen och samverkan ser ut inom besöksnäringen i Jämtland Härjedalen. 
Vidare vill vi med denna uppsats belysa hur mindre aktörer påverkas i samband med att det 
turistiska landskapet förändrats och fokus riktats allt mer mot destinationsbegreppet.  
 
1.3 Syfte och frågeställningar 
Studien syftar till att undersöka komplexiteten i besöksnäringens utveckling inom region 
Jämtland Härjedalen genom att studera hur rollfördelning samt samverkan ser ut mellan privata 
och offentliga aktörer. Detta genom att studera hur perifera aktörer som inte tillhör en större 
destination eller destinationsbolag påverkas när strategiska satsningar och resurser för 
destinationsutveckling riktar sig allt mer mot etablerade destinationer och destinationsbolag.  

Utifrån syftet utgår studien från två huvudsakliga frågeställningar: 

• Hur ser rollfördelningen samt samverkan ut mellan offentliga och privata aktörer i 
Jämtland Härjedalen gällande regionens turismutveckling? 
 

• Hur kan aktörer i periferin som inte är formellt knutna till en destination eller 
destinationsbolag påverkas i en tid när strategiska satsningar och resurser riktas till 
etablerade destinationer och destinationsbolag? 

1.4 Avgränsning 
Studien avgränsas geografiskt till en fallstudie av besöksnäringens utveckling inom regionen 
Jämtland Härjedalen, som är en av de mest turismberoende regionerna i landet. Då studien har 
en tidsram på tio veckor studeras en specifik region för att få en djupare förståelse för 
komplexiteten gällande besöksnäringens utveckling. Vidare avgränsas studien till ett 
aktörsperspektiv där fokus riktas mot samverkan mellan aktörer, studien utgår därmed inte från 
ett besöksperspektiv. 
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2. Fallstudie: Region Jämtland Härjedalen 
I följande avsnitt presenteras studieområdet Jämtland Härjedalen som besöksnäringsregion. 
Vidare presenteras Wikners i Persåsen som i studien används som ett typexempel på en mindre 
aktör som verkar i periferin och inte är formellt knuten till en destination eller 
destinationsbolag. 
 

 
 

Jämtlands Län ligger beläget i södra Norrlands inland som gränsar till Norge, det är till ytan det 
tredje största länet i Sverige och omfattar 12% av landets totala yta. Jämtland består av åtta 
kommuner (Östersund, Ragunda, Bräcke, Berg, Härjedalen, Åre, Krokom och Strömsund) med 
Östersund som enda stad. I Jämtlands Län bor cirka 130 800 invånare vilket omfattar 1,5% av 
landets befolkning (Regionfakta, u.å.).  
 
Jämtland Härjedalen är en av de mest turismberoende regionerna i Sverige och turismen har 
länge varit en basnäring för regionen, de första turisterna var jägare och besökte Jämtland redan 
för 8000 år sedan. Turismen i Jämtland Härjedalen omsatte 5,56 miljarder kronor under 2018 
och genererade cirka 7700 helårsanställningar (Jämtland Härjedalen Turism, 2019:a). 
Regionen förknippas av många med sin natur och utbud av naturupplevelser, främst vintertid. 
Bidragande faktorer är delvis flertalet starka skiddestinationer som exempelvis Åre och 
Vemdalen samt att flera större tävlingsarrangemang inom skidsport arrangerats inom regionen 
(ibid.). Stora evenemang som arrangeras i regionen är exempelvis Världsmästerskapet i 
skidskytte 2019 i Östersund och alpina Världsmästerskapen 2007 och 2019 i Åre. Jämtland 
Härjedalen består av flera etablerade turismdestinationer såsom Åre, Östersund, Bydalsfjällen, 
Funäsfjällen, Lofsdalen och Vemdalen. Östersunds kommun anses vara en stor evenemangsstad 

Figur 1. Regionen Jämtland Härjedalen med Wikners i Persåsen markerat i rött samt regionens placering i Sverige. 
(Källa: bearbetning från regionfakta.com) 
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och arrangerar även flertalet större evenemang sommartid. Återkommande evenemang är 
fotbollsturneringen Storsjöcupen som lockar både nationella och internationella deltagare samt 
Storsjöyran som är Sveriges största stadsfestival (Östersunds kommun, u.å.). Åre är 
Skandinaviens största skidort (Åre Destination, 2019) och är den destination i Jämtland 
Härjedalen som har flest gästnätter per år (Jämtland Härjedalen Turism, 2019:b).  
 
En förutsättning för att kunna attrahera nationella såväl som internationella besökare är 
möjligheten till olika transportmedel. I Jämtland Härjedalen finns det två flygplatser, Åre 
Östersund Airport och Sveg Airport. Det finns goda järnvägsförbindelser i regionen som 
trafikeras av SJ, Snötåget, Norrtåg samt Inlandsbanan. Två Europavägar, E14 och E45 leder till 
och genom regionen och flera bussbolag trafikerar linjer till och från regionen. I tillägg till 
fjärrtrafik med buss finns det även regionaltrafik via Länstrafiken i Jämtland Härjedalen och 
lokala stadsbussar i Östersund (Jämtland Härjedalen Turism, 2019:a).  
 
Wikners i Persåsen 
Familjeföretaget Wikners i Persåsen har varit verksamt i över 50 år och ligger beläget i Bergs 
kommun (se fig.1). Paret Leif och Margith Wikner startade verksamheten som till en början 
endast bestod av träproduktion. På Wikners i Persåsen är deras trähantverk än idag den unika 
attraktionen där de tillverkar möbler och inredning. De hugger själva materialet, tillverkar 
plankor och torkar virket för att sedan producera produkter enligt kundens önskemål (Wikners 
i Persåsen, u.å.:a).  
 
Av samtal med Wikners framkommer att de kort efter starten byggde en utställningslokal och 
butik med försäljning av träprodukter. Allt eftersom insåg de att det fanns ett behov att erbjuda 
besökarna något mer och i slutet av 70-talet utvecklade de verksamheten genom att öppna ett 
café samt en stugby. Satsningen på besöksnäringen utvecklades ytterligare 1985 då de byggde 
ett vandrarhem anslutet till Svenska Turistföreningen (STF). Fem år senare gjordes en större 
satsning och de utökade verksamheten med ett hotell, konferensanläggning och restaurang. 
Sedan satsningen på konferensanläggning har konferensgrupper varit deras främsta målgrupp 
men de har även nationella och internationella dagsbesökare och turister. 
 
Idag ägs verksamheten av parets fyra söner, varav två av dem ansvarar för driften men hela 
familjen är på något sätt involverade i verksamheten.  Det lokala genomsyrar hela 
verksamheten i allt från material i snickeriet till restaurangens råvaror och hållbarhet är ett 
genomgående tema (Wikners i Persåsen, u.å.:a). Utöver försäljning av träprodukter erbjuder 
Wikners i Persåsen besökarna kreativa aktiviteter i verkstaden med möjlighet att skapa egna 
träprodukter, naturupplevelser samt gastronomiska upplevelser (Wikners i Persåsen, u.å.:b). 
 
Aktören Wikners i Persåsen kan sägas vara en typisk representant för det ganska stora antal 
företag som verkar i periferi utan att vara formellt knuten till en specifik destination och 
används därav som ett typexempel i studien.  
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3.Teori 
I följande avsnitt redogörs de teorier och begrepp som ligger till grund för uppsatsen. Avsnittet 
syftar till att ge en förförståelse för de olika fokusområden som även ligger till grund för 
uppsatsens empiri, analys och avslutande diskussion. 

 
3.1 Destination som plats 

“Destinations can be understood as constantly changing products of a certain 
combination of social, political and economic relationships that are specific in 

space and time” (Getz, 1999, citerad i Saarinen, 2004, s.172). 

Enligt Framke (2002) är begreppet destination komplext och används med olika innebörd och 
betydelse. Geografiskt kan destinationer vara alltifrån en specifik plats, en stad till ett större 
område, ett helt land eller kontinent (Meethan, 2001; Bohlin & Elbe, 2007). Vidare kan 
destinationer utgöras av ett fåtal större aktörer eller ett stort antal mindre aktörer samt sträcka 
sig över en eller flera kommuner och regioner (Hjerpe & Syssner, 2015). Enligt Svensson och 
Syssner (2019) är det sällan en specifik aktör som utgör en destination. Begreppet destination 
är därmed problematiskt då den geografiska avgränsningen i många fall är oklar (Framke, 2002; 
Hall, 2005) och destinationer kan avgränsas på flera olika sätt (Hjerpe & Syssner, 2015).  

En destination kan ses som en socio-rumslig konstruktion som karaktäriseras av idén om ett 
område snarare än fysiska och administrativa gränser, även om dessa existerar (Saarinen, 2004). 
Administrativa gränser har betydelse för institutioner som är involverade i turism men för 
turister är dessa inte nödvändigtvis synliga eller meningsfulla (ibid.). En destination kan således 
förstås som en plats utan klara gränser där platsen skapas genom ständigt pågående och 
föränderliga sociala interaktioner. Enligt Hjerpe och Syssner (2015) är varje destination unik 
och rymmer sina egna funktionella, administrativa och organisatoriska gränser samt aktörer. 
Vidare belyser Hjerpe och Syssner vikten av att destinationen tydliggör dessa gränser för att 
förstå dess betydelse för destinationens utveckling. 

För att en plats ska kunna ses som en destination krävs det enligt Bohlin och Elbe (2007) 
attraktioner, infrastruktur samt ett utbud av stödjande tjänster som gör det möjligt för besökare 
att vistas på destinationen. Attraktioner utgör för många reseanledningen till den specifika 
destinationen. Den fysiska tillgängligheten till och inom destinationen kräver ett fungerande 
transportsystem och infrastrukturen på destinationen måste vara utvecklad för både 
lokalbefolkningen och besökarnas behov. Stödjande tjänster som exempelvis hotell, 
livsmedelsbutiker, restauranger och shopping krävs för att attraktionerna på destinationen ska 
kunna konsumeras (ibid.). 
 
Turismdestinationer omfattar ofta ett stort antal aktörer som tillsammans levererar en mängd 
olika produkter och tjänster (Haugland et al, 2010). Det krävs således koordinerade insatser 
från flertalet aktörer för att en destination ska uppstå och destinationsutveckling som begrepp 
beskriver dessa koordinerade insatser (Svensson & Syssner, 2019). Målet med 
destinationsutveckling är vanligtvis ett ökat besöksantal samt en kvalitativ förbättring av 
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destinationens produktutbud (Müller, 2007).  Destinationen är enligt Haugland et al. (2010) en 
viktig enhet som påverkar konkurrenskraften som helhet såväl som för enskilda aktörer, 
destinationsutveckling är därmed ett fenomen som sträcker sig över flera nivåer. Det medför att 
problem och utmaningar bör uppmärksammas på den enskilda aktörens nivå, på 
destinationsnivå samt utifrån det större geografiska området, vilket även kan benämnas som 
inter-destination (ibid.). 
 
3.2 Destinationsutveckling 
Destinationsutveckling kan beskrivas som en platsskapande process, platsen ses inte som på 
förhand existerande utan som något som blir till då den beskrivs, upplevs och används som ett 
sammanhängande system (Syssner & Svensson, 2019). Platsskapande är en process som skapar 
destinationens image, i syfte att attrahera turister till platsen (Razali & Ismail, 2014) och platser 
skapas och ges identitet när de kommuniceras i marknadsföring (Heldt Cassel, 2008). Haugland 
et al. (2010) belyser vikten av imageskapande för destinationer och menar att destinationens 
image bör reflektera det geografiska området såväl som aktörerna inom det. Destinationens 
image ska fungera som en paraply, vilket länkar samman de olika aktörerna till ett gemensamt 
varumärke. Vidare menar Haugland et al. att skapandet av en gemensam image är ett viktigt 
steg för en integrerad flernivåstrategi för destinationen.  
 
De senaste åren har det blivit allt mer fokus på hållbar destinationsutveckling (Jonsson & 
Pettersson, 2020). Hållbar destinationsutveckling är i teorin en multidimensionell vision som 
tar hänsyn till ekonomiska, miljömässiga och sociokulturella aspekter. Enligt Hall (2011, 
citerad i Wickens, Bakir & Alvarez, 2015) är turismpolitiska beslutsfattare i allmänhet mer 
fokuserade på att skapa ekonomisk tillväxt snarare än de miljömässiga och sociala effekterna 
som turismen kan medföra. Många destinationer har enligt Reid, Dagostin, Renk och Gubi 
(2016) som mål att hela tiden växa och bli större, i syfte att attrahera fler besökare och ta större 
marknadsandelar. Att växa går dock inte alltid hand i hand med hållbarhet, det kan innebära 
flera negativa socio-kulturella och miljömässiga effekter för destinationen (ibid.). 
 
3.2.1 Offentliga aktörers roll i destinationsutveckling 
En destination kan som tidigare nämnt vara alltifrån en liten specifik plats till ett helt land. 
Landet, dess regioner, kommuner och destinationer har alla egna gränser, vilket således är 
komplext då de överlappar varandra och samverkan sker över samtliga gränser. 

Statens roll i besöksnäringen skiljer sig från land till land (Hall, 2005; Kvarnström & Syssner, 
2013), rollerna inom turismpolitiken beror på maktfördelningen mellan kommun, region och 
stat samt förändringar i omvärlden (Kvarnström & Syssner, 2013). Staten har huvudansvaret 
för att sätta upp ekonomiska ramverk för turismindustrin, infrastrukturutveckling samt för 
utbildning inom turism (Hall, 2005). I Sverige har besöksnäringen blivit en basnäring, därav 
har den svenska regeringen beslutat att för första gången ta fram en nationell 
besöksnäringsstrategi för en tydligare politisk riktning (Regeringskansliet, 2019). 

Turism ses numera som en motor för regional utveckling och tillväxt (Saarinen, 2007; Kauppila, 
Saarinen & Leinonen, 2009). Enligt Syssner (2013) ingår arbetet med att utveckla turismen ofta 



  8 

i ett större perspektiv att skapa regional tillväxt och utveckling. Runt om i Sverige finns 
exempel på hur olika regionala organisationer gör insatser för att främja besöksnäringen, bland 
annat genom att samordna marknadsföringen av det turistiska utbudet samt stimulera utveckling 
för regionens aktörer och produkter (ibid.).  
 
En region kan ses som ett politiskt och administrativt område och är den beslutsfattande nivån 
mellan stat och kommun (Syssner, 2013). Administrativa regioner har vuxit fram i samband 
med exempelvis EU:s framväxt, därav har olika geografiska områden tagits fram för att dels ta 
del av bidrag för utveckling och tillväxt inom glesbygdsområden. Utöver regioner som politiska 
och administrativa områden kan de ses som ekonomiska, kulturella och historiska regioner, 
vilka inte nödvändigtvis hålls samman av en regional myndighet eller av ett regionalt 
beslutande organ. En kulturell region kan exempelvis utmärkas av vad som uppfattas som en 
gemensam kultur (ibid.). Gränserna för en gemensam kultur, det vill säga en kulturell region 
behöver därav inte ligga inom samma politiska och administrativa region. I Sverige har samtliga 
län utöver Stockholms län en regional turismorganisation. Organisationsform samt 
arbetsområden skiftar mellan organisationerna, vanliga fokusområden är 
destinationsutveckling, marknadsföring, kompetens- och affärsutveckling (SOU, 2017). Enligt 
Syssner (2013) bildar många regioner turismorganisationer för att stärka samverkan mellan 
privata och offentliga aktörer. Vidare menar Syssner (2013) att turismorganisationerna ofta 
ansvarar för att marknadsföra hela regionen. Regional turismutveckling är enligt Dredge och 
Jenkins (2003) politiskt komplext och innebär spänningar och instabilitet, då olika aktörer och 
organisationer verkar på olika nivåer. Farmaki (2015) har undersökt effektiviteten av regional 
turismutveckling gällande hållbar turism genom att betrakta turismorganisationer som nätverk. 
Mångfalden av intressenter som är involverade i regional turismutveckling kan vara en 
hämmande faktor, då intressena kan vara motstridiga (ibid.).  
 
De flesta regioner innefattas av ett flertal kommuner och enligt Jonsson (2013) råder en 
osäkerhet om vad kommuner får, bör och kan göra för den lokala turismutvecklingen. Mindre 
kommuner har exempelvis inte några särskilt avsatta resurser för turismutveckling utan de sköts 
av tjänstemän som även har andra arbetsuppgifter såsom näringslivsfrågor. Arbetet med 
destinationsutveckling tycks enligt Hjerpe och Syssner (2015) sakna tydlig politisk förankring 
och de belyser vikten av att utveckla ett politiskt stöd för destinationsutveckling samt sätta 
destinationsutveckling på den lokala politiska agendan. Vidare menar Hjerpe och Syssner att 
destinationsutveckling bör ses som en del av samhällsplaneringen, vilken syftar till att planera 
och utforma ett framväxande samhälle. Även många aktörer uttrycker ett behov av att tydligare 
synliggöra turism och besöksnäring i det kommunala översiktsplanearbetet. Flera kommuner 
har redan på olika sätt fört in besöksnäring eller turism som en aspekt i sin kommunala 
översiktsplan (SOU, 2017). 
 
Enligt Jonsson (2013) ägnar sig kommuner åt tre huvudsakliga uppgifter kopplat till 
turismutveckling: tillhandahållande av infrastruktur, marknadsföring av kommunen som 
besöksmål samt samordning av turismsatsningar. Tillgänglighet är viktigt för turismutveckling 
(Hall, 2005) då turismverksamheter är beroende av att kommunikationer och annan 
infrastruktur är väl fungerande (Hjerpe & Syssner, 2015). Även långväga 
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kommunikationer anses viktigt för destinationer. Det är dock sällan kommuner på destinationen 
kan påverka beslut gällande långväga kommunikationer, därav förväntas kommuner förhandla 
på regional och statlig nivå gällande investeringar i infrastruktur och fysisk planering (Hjerpe 
& Syssner, 2015; Syssner & Hjerpe, 2018). Platsmarknadsföring har kommit att bli en 
självklarhet för de flesta kommuner för att marknadsföra kommunens unicitet i syftet att 
attrahera besökare såväl som nya invånare (Jonsson, 2013). Enligt Heldt Cassel (2008) är 
kommunen en viktig men ofta inte tillräcklig aktör när det gäller marknadsföring av platser och 
regioner. Vidare menar Heldt Cassel att det är vanligt att kommunen samarbetar med andra 
kommuner om den turistiska marknadsföringen genom att skapa regionala konstellationer med 
en redan etablerad attraktionskraft. 
 
3.2.2 Nätverk och samverkan 
Samverkan är inget nytt ämne inom turismforskning, dock har vikten av samverkan inom 
besöksnäringen ökat kraftigt de senaste årtiondena (Gursoy et al. 2015) och samverkan mellan 
offentlig och privat sektor anses nödvändigt för utvecklingen av turismen (Hall, 2005). 
Magadán och Rivas (2015) menar att det finns olika motiv till samverkan och belyser tre olika 
sätt att starta ett samarbete på: bottom-up, top-down samt incitament-drivet. Bottom-up är lokalt 
drivet och innebär att människorna som bor och verkar inom en region upplever ett behov av 
bättre samverkan på platsen. Top-down är politiskt drivet och uppstår när en person på en 
styrande nivå anser att samarbete är lösningen på ett specifikt problem. Det tredje sättet att 
starta ett samarbete utgörs av ett specifikt incitament som exempelvis ekonomiska bidrag för 
en viss aktivitet (ibid.). 
 
Enligt Dredge (2006) kan nätverksteori användas för att förstå komplexiteten mellan 
myndigheter, turismorganisationer, industri och samhälle. Dredge menar vidare att nätverk som 
sträcker sig över både den offentliga och privata sektorn har kommit att bli allt mer betydelsefull 
för planering och utvecklingen av besöksnäringen.  Nätverk är socialt, kulturellt och historiskt 
belägna och sträcker sig över flera geografiska områden samt beskrivs som uppsättningar av 
formella och informella sociala relationer som formar samarbete mellan olika aktörer (ibid.). 
Ett samverkande nätverk kan enligt Ness, Aarstad, Haugland och Gronseth (2014) ses som 
oberoende aktörer som kopplas samman för att leverera en gemensam produkt. Dessa nätverk 
kan i sin tur ses som ett antal noder med länkar mellan, vilka symboliserar relationen eller den 
bristande relationen mellan dessa noder. Noder i detta fall representerar aktörer som på något 
sätt kopplas till turismen. Relationen mellan aktörerna inom en destination möjliggör ett flöde 
av information och kunskap som kan bidra till destinationens utveckling. Ju fler aktörer som 
samverkar, desto bättre är det enligt Ness et al. (2014) för destinationens utveckling. Alla 
nätverk ser enligt Reid et al. (2016) olika ut då antalet medlemmar varierar, samarbetet kan vara 
intensivt eller mer sporadiskt och relationerna mellan medlemmarna kan variera från nätverk 
till nätverk. 
 
Enligt Hall (2005) är en destination inte isolerad, den är sammankopplad till ett större område 
som kan innefatta flertalet destinationer. Vidare belyser Ness et al. (2014) att utöver 
nätverkande inom destinationen är det även viktigt att utbyta kunskap och information med 
andra destinationer i ett större område. Vidare argumenterar Ness et al. för hur 
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sammankopplingar med andra destinationer kan påverka den strategiska utvecklingen av 
destinationen samt stimulera innovation genom inspiration och nya idéer för utveckling.  
 
Samverkan inom turismen påminner till stor del av andra näringars uppbyggnad av geografiska 
eller funktionella kluster (Hjerpe & Syssner, 2015). Ett kluster kan definieras som flera 
sammankopplade företag inom ett visst fält, koncentrerade inom ett geografiskt område (Porter, 
1998 citerad i Gursoy et al., 2015; Hjerpe & Syssner, 2015). Dock är samverkan enligt Bohlin 
och Elbe (2007) komplext då aktörerna samarbetar och samtidigt konkurrerar om besökarna 
som reser till destinationen, vilket enligt van der Zee och Vanneste (2015) kräver ett väl 
organiserat nätverk av offentliga och privata aktörer. Enligt Hjerpe och Syssner (2015) är det 
viktigt att ta fram strategier för hur man kan utveckla destinationen på̊ ett sätt som gör den 
konkurrenskraftig. Vidare belyser Hjerpe och Syssner vikten av samverkan för att destinationen 
ska utvecklas på ett hållbart sätt. 
 
Destinationsbolag 
Flera destinationer startar destinationsbolag för att koordinera aktiviteter, som vanligtvis ägs 
gemensamt av ett flertal aktörer (Haugland et al., 2010). Destinationsbolag fungerar enligt 
Sheehan, Vargas-Sánchez, Presenza och Abbate (2016) som en länk mellan turismaktörerna 
inom ett geografiskt område och marknaden utanför. Vidare menar Sheehan et al. att DMO 
(destinationsbolag) tidigare stod för Destination Marketing Organisation. Även om många 
fortfarande fokuserar på marknadsföring har synen på DMO:s förändrats och benämns numera 
i många fall som Destination Management Organisation. Det innebär att 
destinationsorganisationer får ett utökat ansvar gällande förvaltning och inte enbart ansvarar 
för att marknadsföra destinationen. Destinationsbolag ansvarar för strategisk planering, 
hantering och organisering av destinationens resurser, vilket kräver ett nära samarbete med 
offentliga aktörer, företag inom besöksnäringen samt andra intressenter på destinationen (ibid.). 
Destinationsbolag organiserar således turismnätverk på destinationen och ingår samtidigt i ett 
större nätverk som är intresserade av destinationen, såsom exempelvis politiker och andra 
intressenter (Elbe, Gebert Persson, Sjöstrand & Ågren, 2018). Destinationsbolag äger inte 
destinationens turismprodukt utan vidtar snarare strategier och åtgärder för att samordna de 
olika sektorerna inom besöksnäringen i syfte att underlätta den övergripande 
destinationsutvecklingen (Sheehan et al., 2016). Inom destinationsbolag samexisterar såväl 
individuella som kollektiva mål (Reid, Dagostin, Renk & Gubi, 2016). Även om enskilda 
aktörer enligt Haugland et al. (2010) främst är intresserade av att nå egna individuella mål är 
aktörer inom ett destinationsbolag vanligtvis mer villiga att anpassa sig till en gemensam 
strategi och målsättning. I vissa fall kan det dock vara svårt att motivera små aktörer inom 
besöksnäringen till att arbeta för en övergripande destinationsutveckling, då de kan ha andra 
drivkrafter än ekonomiska (Svensson & Syssner, 2019; Nordin, 2007). Vidare belyser Graci 
(2012) att samverkan även är tidskrävande, vilket kan leda till att alla intressenter inte har 
möjlighet att delta vid regelbundna möten för diskussion och beslutsfattande. Ur ett kortsiktigt 
perspektiv är det även kostsamt för framförallt mindre aktörer att ingå i ett destinationsbolag 
(Syssner & Hjerpe, 2018). 
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En fördel med att ingå i ett destinationsbolag är att flera aktörer tillsammans gör det möjligt att 
uppnå resultat som inte hade varit sannolikt för den enskilda aktören att uppnå på egen hand 
(Magadán & Rivas, 2015; Reid et al., 2016). Enligt Elbe et al. (2018) är destinationsbolag 
beroende av extern finansiering från såväl offentliga som privata aktörer samt att möjligheten 
till ekonomiskt stöd är större om flera aktörer samverkar på destinationen. Vidare menar 
Magadán och Rivas (2015) att samverkan mellan destinationens aktörer kan ge en bättre 
helhetsupplevelse för destinationens besökare, vilket är viktigt då besökarna enligt Bohlin och 
Elbe (2007) vanligtvis ser destinationen som en helhet där aktörerna producerar olika delar av 
samma produkt.  Destinationsbolag har möjlighet att engagera mindre aktörer i samverkande 
destinationsutveckling och att styra dem mot en mer hållbar utveckling (Reid et al., 2016). 
Destinationsbolag är även av betydelse för en konkurrenskraftig utveckling av destinationen. 
Samverkan och informationsutbyte anses påverka destinationsutvecklingen positivt och ligger 
till grund för innovation och konkurrenskraft (Voggler & Pechlaner, 2014; Graci, 2012; Dredge, 
2006).  
 
Destinationsbolag har således fått större betydelse för besöksnäringens utveckling och kan ses 
som en spindel i nätet på en destination, som med en gemensam strategi och målsättning arbetar 
för destinationens utveckling och konkurrenskraft. 
 
3.2.3 Turismutveckling utanför destinationer 
Destinationer i periferin kan enligt Albrecht (2010) uppleva hinder för turismutveckling på 
grund av brist på finansiering och offentligt stöd. Det kan även råda en brist på kontroll över 
möjlig turismpåverkan samt en ökad risk för konflikter inom destinationen. Förståelsen för vad 
som utgör periferi och en perifer destination har förändrats över tid (ibid.). Perifera områden 
kan enligt Kauppila et al. (2009) definieras i förhållande till en kärna som lockar resurser och 
kapital. Numera kännetecknas perifera områden inte enbart geografiskt, de kan även innefatta 
politiska, ekonomiska och sociala dimensioner samt kännetecknas genom social och kulturell 
isolering (Kauppila et al., 2009; Brown, 2005). Det kan enligt Albrecht (2010) leda till bristande 
makt hos aktörer i det perifera området. Perifera områden är ofta belägna långt ifrån kärnor och 
beslutsfattande och kännetecknas som landsbygdsområden med en minskande befolkning, dock 
finns det även kärnor i landsbygdsområden, vilka skiljer sig från den omgivande miljön. En 
plats i periferi behöver nödvändigtvis inte vara perifer för alltid. En enskild destination i 
periferin kan utvecklas till en kärna över tid (Kauppila, 2011; Kauppila et al., 2009; Brown, 
2005). 

En utmaning som perifera områden kan ställas inför gällande turismutveckling är att 
beslutsfattare i vissa fall har otillräcklig information gällande platsens utmaningar och därav 
inte har möjlighet att identifiera vilka verktyg som lämpar sig för att stötta och synliggöra 
platsen (Hall, 2005). Vidare menar Hall att en av de största utmaningarna med turismutveckling 
i periferin är hur nationellt, regionalt och kommunalt stöd för tillgänglighet (såsom transporter 
och annan infrastruktur) ska utvecklas mot turismaktörernas perifera placering. 

Enligt Schmudde och Sörensson (2020) attraherar väletablerade destinationer med en stark 
image många turister, medan mindre destinationer kämpar med turismutveckling och hamnar i 
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skuggan av de större och väletablerade. Dessa destinationer kan benämnas som shadow 
destinations (skuggdestinationer) och definieras utifrån att deras attraktioner hamnar i skuggan 
av attraktioner på andra destinationer i närheten eller i anslutning till dem (Brambini & Vang, 
2013). Vidare belyser Brambini och Vang att Pisa är ett bra exempel på en skuggdestination. 
Lutande tornet i Pisa är en världsberömd attraktion, dock överskuggas de av de närliggande 
destinationerna Florens och Lucca, som har ett större utbud av attraktioner och service. Det 
resulterar i att Pisa främst lockar dagsbesökare och går därav miste om potentiella intäkter. 
Skuggeffekten uppstår således som ett resultat av närliggande destinationers högre 
attraktionskraft (ibid.). Enligt Schmudde och Sörensson (2020) kan dock skuggdestinationer 
dra nytta av att ligga i samma geografiska område som attraktiva destinationer genom att 
undersöka hur de kan tillföra värde för de besökare som befinner sig inom regionen. Även om 
turism anses som en motor för lokal och regional tillväxt, inte minst i perifera områden 
(Saarinen, 2007) menar Brambini och Vang (2013) att de förväntade resultaten av 
turismutvecklingen ibland uteblir, inte minst för skuggdestinationer. 
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4. Metod 
Metodavsnittet inleds med att presentera uppsatsens vetenskapliga synsätt. Vidare följer en 
beskrivning av den forskningsmetod som antagits samt hur det empiriska materialet har 
samlats in och analyserats. Avslutningsvis redogörs uppsatsens källkritik samt de etiska 
aspekter som beaktats. 
 
Studien utgår från att tolka och förklara hur olika aktörer i Jämtland Härjedalen samverkar för 
besöksnäringens utveckling samt hur mindre aktörer som inte tillhör en större destination eller 
destinationsbolag påverkas av att man allt mer arbetar strategiskt utifrån 
destinationsperspektivet. Studien sägs därav utgå från den vetenskapliga kunskapsteorin 
hermeneutik, som enligt Bryman (2011) används för att få en förståelse för olika perspektiv i 
dess kontext, vilket vi anser nödvändigt för att få studiens frågeställningar besvarade. Studien 
utgår från ett konstruktionistiskt synsätt, vilket bygger på att världen är socialt konstruerad av 
människan och forskaren presenterar därav en specifik version av den sociala verkligen, det gör 
att den inte kan ses som slutgiltig (Bryman, 2011). För att avgränsa studien genomförs en 
fallstudie av Jämtland Härjedalen där Wikners i Persåsen lyfts som ett typexempel på en mindre 
aktör i periferin som inte är formellt knuten till en destination eller destinationsbolag. En 
fallstudie innebär enligt Bryman (2011) att ett specifikt fall studeras och analyseras.  
 

4.1 Val av metod 
Studien bygger på kvalitativ forskningsmetod, där vikten ligger på ord och inte kvantifiering. I 
kvalitativ forskning är det enligt Bryman (2011) inte forskarens utan deltagarnas perspektiv 
som styr. För att besvara studiens frågeställningar behöver vi skapa en förståelse för hur olika 
typer av aktörer i Jämtland Härjedalen samverkar samt vilka förutsättningar och perspektiv de 
har på besöksnäringen i regionen, vilket kan komma att variera bland de olika aktörerna. 
Kvantitativ forskning fokuserar i sin tur på att kvantifiera och generalisera (Bryman, 2011), 
vilket vi inte anser möjligt för att besvara studiens relativt breda frågeställningar. Vidare utgår 
studien från ett induktivt synsätt, där teori baseras på praktiken (Bryman, 2011) och tolkningar 
växer fram under insamling och bearbetning av det empiriska materialet (Sohlberg & Sohlberg, 
2019).  
 
4.2 Empirisk insamling 
För att få en ökad förståelse för aktörernas rollfördelning samt hur de arbetar med och ser på 
samverkan, har vi genom ett målinriktat urval genomfört semistrukturerade samt skriftliga 
intervjuer i form av frågeformulär med öppna frågor. 
 
Valet av semistrukturerade intervjuer grundas i möjligheten att vara neutrala och inte styra 
respondenterna i en viss riktning samt för att minimera förutbestämda svar och förstå 
verkligheten ur respondenternas ögon, vilket Quinn Patton (2002) menar att öppna frågor 
möjliggör. Strukturerade intervjuer som återfinns inom den kvantitativa forskningsmetoden 
hade enligt vår mening varit ofördelaktiga, då de enligt Bryman (2011) har som avsikt att vara 
standardiserade samt ha så lite variation som möjligt mellan intervjuerna. Varje enskild intervju 
med de olika aktörerna kan se olika ut beroende på exempelvis position eller typ av aktör. 
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Semistrukturerade intervjuer anses innebära en mer flexibel intervjuprocess, vilket stärks av 
Bryman (2011) som menar att respondenterna får större frihet att besvara frågorna på sitt sätt 
samt att intervjuaren har möjlighet att ställa följdfrågor och spontana frågor som uppstår under 
intervjun. 
 
Fem semistrukturerade intervjuer har genomförts med representanter från Tillväxtverket, 
Jämtland Härjedalen Turism (JHT), Bergs kommun, Destination Vemdalen samt Wikners i 
Persåsen. Det målinriktade urvalet grundas i att få ett perspektiv från kommunal såväl som 
regional och nationell nivå. Tillväxtverket har ett nationellt samordningsansvar för 
besöksnäringen och ansågs därav som en lämplig representant för nationell nivå.  JHT har det 
regionala ansvaret för besöksnäringsfrågor, därav representerar de den regionala nivån i 
studien. Vi ansåg det även relevant att intervjua en representant från Destination Vemdalen 
samt en representant från Wikners i Persåsen som inte tillhör ett destinationsbolag, varav båda 
verkar inom Bergs kommun. Inför intervjuerna hade vi mejlkontakt med samtliga respondenter 
där en beskrivning av studien och dess syfte framgick. På grund av den rådande pandemin gav 
vi respondenterna flera alternativ för hur intervjun skulle genomföras. Tre av intervjuerna hölls 
över telefon, en via länk samt en via fysiskt möte. Inför varje intervju genomfördes en research 
av varje aktör för att vara väl insatta och förberedda. Intervjuerna varade mellan 30–60 minuter 
och utgick från en intervjuguide, anpassad till respondenternas olika roller och verksamhet. 
Varje intervjuguide hade specifika teman med frågor som vi utgick från och utifrån 
respondenternas svar och fokusområden tillkom flertalet följdfrågor. Samtliga intervjuer 
spelades in för att ha allt fokus på samtalet och inte distraheras av behovet att föra anteckningar.  
 
Under studiens gång togs beslutet att utöka det empiriska underlaget i syfte att få ett bredare 
perspektiv på hur fler kommuner i regionen arbetar och samverkar inom besöksnäringen. Vi 
sammanställde därav ett frågeformulär med öppna frågor som i stora drag utgick från 
intervjuerna som genomförts med Bergs kommun och Destination Vemdalen. Då vissa 
kommuner lagt över ansvaret gällande besöksnäringsfrågor på destinationsbolag kontaktades 
representanter från fem kommuner samt tre destinationsbolag. De kommunrepresentanter som 
kontaktades ansvarar för besöksnäringsfrågor i respektive kommun, de tre representanterna på 
destinationsbolagen har samtliga rollen som VD. Av de åtta representanter som kontaktades 
besvarade fem frågeformuläret. Samtliga respondenter representerar därmed sin respektive 
kommun i empiriavsnittet. 
 
4.3 Bearbetning av det empiriska materialet 
Ljudfilerna från samtliga intervjuer har transkriberats för att kunna filtrera och lyfta de delar 
som ansetts väsentliga för studiens frågeställningar. Endast relevanta delar av intervjuerna har 
därav transkriberats, vilket Bryman (2011) rekommenderar för att materialet inte ska bli för 
omfattande. Det transkriberade materialet samt ljudfilerna har använts under hela processen vid 
sammanställning av empiri och analys. Vi har presenterat resultatet av de semistrukturerade 
intervjuerna en och en för att ge en tydligare bild, då respondenterna har olika roller samt 
representerar näringen på olika nivåer. Det empiriska materialet från de frågeformulär som 
skickats till övriga kommuner och destinationsbolag sammanställdes gemensamt för att de 
skriftliga svaren inte är lika informativa som de muntliga. 
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Vidare har vi använt oss av en tematisk analys för att identifiera de olika aktörernas 
uppfattningar och åsikter samt urskilja skillnader och samband mellan dem. De teman som 
identifierats har sedan återkopplas till teorin. Tematisk analys är enligt Bryman (2011) ett av 
de vanligaste angreppssätten när det gäller kvalitativ data. 
 
4.4 Källkritik 
Huruvida begreppen reliabilitet och validitet är relevanta för kvalitativ forskning har enligt 
Bryman (2011) diskuterats bland flera forskare då dessa begrepp ofta syftar till olika former av 
mätning. Kvalitativ forskning kan istället utgå från andra ståndpunkter gällande reliabilitet och 
validitet som utgör alternativ till ovanstående begrepp. Kvaliteten i den kvalitativa forskningen 
kan istället bedömas utifrån tillförlitlighet och äkthet (ibid.). För att resultatet ska vara 
tillförlitligt, då studien omfattar flera olika tolkningar om verkligheten var vår ursprungliga 
tanke att genomföra en respondentvalidering av samtliga semistrukturerade intervjuer, vilket 
enligt Bryman (2011) innebär att resultaten rapporteras till respondenterna som bekräftar att 
forskaren uppfattat verkligheten på rätt sätt. På grund av studiens tidsram har 
respondentvalidering endast genomförts vid efterfrågan av respondenten som genom det haft 
möjlighet att läsa igenom och återkoppla eventuella missförstånd eller förtydliganden.  
 
För en ökad äkthet i studien har ett flertal av vad som anses relevanta aktörer i Jämtland 
Härjedalen intervjuats. Enligt Bryman (2011) är en av de största svårigheterna gällande 
kvalitativ forskning det empiriska materialets omfattning. Gällande studiens andra 
frågeställning har endast Wikners i Persåsens perspektiv belysts, ett alternativ hade varit att 
intervjua fler mindre aktörer som inte tillhör en destination eller destinationsbolag. Vi har dock 
valt att använda Wikners som ett typexempel för att förstå utmaningen i att verka utanför en 
destination. Genom övriga intervjuer har vi även fått andras perspektiv på problematiken, vilket 
vi anser bidragit till en bredare bild för att belysa besöksnäringsutveckling och samverkan inom 
regionen. De frågeformulär som skickats till övriga kommuner och destinationsbolag har som 
tidigare nämnts bestått av endast öppna frågor, trots att frågorna är öppna har de inte besvarats 
lika informativt som i de fem semistrukturerade intervjuerna. De har heller inte getts samma 
möjlighet till djupgående diskussioner, därav har vi tagit i beaktning att viss information kan 
ha utelämnats och att vi eventuellt inte fått samma helhetsbild. 
 
Då intervjuerna har genomförts inom ett specifikt geografiskt område går inte resultaten att 
generalisera, även om problematiken finns på andra platser i olika utsträckning, behöver 
resultatet inte nödvändigtvis bli detsamma i en liknande studie.  Man bör även ha i åtanke att 
studien har genomförts under pandemin Covid-19, vilket har kan ha påverkat samtliga 
respondenters svar i vissa frågor. Problematiken som studien lyfter är dock i grunden 
densamma.  
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4.5 Etiska aspekter 
Då studien delvis berör politiska frågor har vissa frågor varit mer laddade än andra, vilket har 
tagits i beaktande, det har därav varit av extra vikt att visa oss neutrala. Vi har gett varje 
respondent möjlighet att vara anonym samt frågat om medgivande till inspelning av 
intervjuerna. Trots att samtliga respondenter under de semistrukturerade intervjuerna givit sitt 
godkännande att publicera deras namn har vi valt att endast benämna dem med förnamn. Av de 
som besvarat frågeformuläret önskade ett par av dem att vara anonyma, vi har därav valt att 
inte nämna någon vid namn för att utesluta att någon respondents namn eller kommunens namn 
avslöjas. Vidare har vi varit noga med att visa respekt med anledning av den pågående 
pandemin Covid-19, då flera i besöksnäringen är starkt påverkade, vi har med anledning av 
detta även varit så flexibla som möjligt gällande genomförandet av intervjuer. 
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5. Empiri 
I följande avsnitt presenteras resultatet av det empiriska materialet. För att ge en tydligare bild 
redogörs resultatet av de respondenter vi intervjuat muntligt en och en, med anledning av att 
de innehar olika roller samt representerar näringen både på privat, lokal, regional och 
nationell nivå. I den avslutande delen presenteras en gemensam sammanställning av resultatet 
från det frågeformulär som representanter från fem kommuner besvarat. 
 

5.1 Handläggare, Tillväxtverket 
Christina arbetar som handläggare på Tillväxtverket, en statlig myndighet som ligger under 
näringsdepartementet, vars syfte är att arbeta för hållbar tillväxt och konkurrenskraftiga företag 
i hela Sverige. Tillväxtverket har ett nationellt samordningsansvar för turism och besöksnäring 
och totalt har de åtta anställda som renodlat arbetar med besöksnäringsfrågor och 
turismstatistik. Inom turismområdet arbetar man främst på nationell och regional nivå, 
Christina arbetar främst med hållbar turism och naturturism.  
 
5.1.1 Stöd 
Enligt Christina har myndigheten normalt inga stora ekonomiska resurser till turism och 
besöksnäring utan får mer tilldelat i särskilda regeringsuppdrag, som exempelvis projektet 
Hållbar destinationsutveckling, HDU, 2012–15 och Hållbar produktutveckling med fokus på 
natur- och kulturturism, HPU, 2016–19. Flertalet av de stora turismprojekten i landet 
finansieras genom strukturfonder, via Tillväxtverkets regionala kontor, samt medel från 
regionala organ och andra aktörer. Christina berättar att destinationsprojekt sällan finansieras 
från nationell nivå förutom de redan nämnda regeringsuppdragen. I HDU fokuserade man på 
fem utvalda destinationer och i HPU handlade det om destinationsutveckling i sju regioner. I 
övrigt har de främst bidragit som medfinansiär till andra myndigheter i destinationsprojekt. Det 
saknas normalt projektmedel att söka för destinationsprojekt, när Tillväxtverket har fått 
regeringsuppdrag med extra medel gör man utlysningar för specifika ändamål som olika 
målgrupper kan söka.  
 
De senaste åren har man i Sverige valt att arbeta strategiskt utifrån destinationsperspektivet. Vi 
frågar Christina vad hon ser för styrkor och svagheter med det, hon menar att de har sett att det 
finns fördelar med att göra det. De har i sina projekt sett betydelsen av att både offentliga och 
privata aktörer finns med i utvecklingsprocessen. Innan HDU projektet efterfrågade 
besöksnäringen främst ekonomiska medel, till marknadsföring och få pratade om 
utvecklingsperspektiven. Det kom att förändras under HDU. Christina berättar att de under 
projektet med stöd från forskare kom fram till att planeringsfrågor och det offentligas betydelse 
behövde lyftas för att utveckla näringen vidare. Destinationsperspektivet blir då enligt Christina 
ett bra angreppssätt att arbeta utifrån och menar att modellen kan appliceras på flera olika 
platser om det finns starka aktörer som vill samarbeta. Hon nämner vidare att hon inte har 
detaljkoll på svagheterna med att arbeta utifrån destinationsbegreppet. Vi diskuterar vidare hur 
mindre aktörer riskerar att hamna utanför, då alla inte har samma möjlighet till samverkan. 
Christina nämner att hon kan relatera till att det finns en problematik för vissa aktörer, hon 
berättar att hon själv arbetat kommunalt och nämner att kompetensnivån kan variera bland 
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aktörerna och det kan vara en svaghet. Hon menar dock att är man medveten om det så kan man 
åtgärda det. Vidare påpekar hon att det också beror på hur man ser på destinationsbegreppet, 
det finns destinationer som består enbart av privata aktörer, dock anser hon att det bör finnas 
en samverkan mellan både privata och offentliga aktörer för att utveckla hållbar turism.   
 
Vi frågar Christina om Tillväxtverket kan göra något för att stötta de mindre aktörer som inte 
tillhör en större destination eller destinationsbolag. Hon berättar då att Tillväxtverket är en 
kunskapsmyndighet och arbetar inte mot lokal nivå på det sättet. Det de kan göra är att ta fram 
och förmedla kunskap som de små aktörerna kan ha nytta av, arbeta med förenkling av 
regelverk och olika former av företagsstöd. Utlysningar inom Tillväxtverkets regionala del kan 
enligt Christina mindre aktörer, destinationsbolag och kommuner söka. På Tillväxtverkets 
nationella del arbetar de mer mot branschorganisationer och regionala organisationer. Generellt 
menar Christina att det underlättar att vara flera som samverkar när man ansöker om stöd. 
 
5.1.2 Samverkan 
Vi frågar hur Christina tror att regeringens nya nationella besöksnäringsstrategi kan påverka 
besöksnäringen. Hon nämner då att många andra länder har en nationell besöksnäringsstrategi, 
vilket Sverige idag saknar. Hon menar att det troligtvis leder till förbättringar då turism berör 
många politikområden och många myndigheter måste vara med och arbeta för besöksnäringens 
utveckling. Vidare diskuterar vi vem som gör vad gällande utvecklingen av besöksnäringen. 
Christina berättar då att vad det gäller hållbarhetsfrågor, som hon främst arbetar med, ska 
Tillväxtverket peka ut riktning samt ta fram verktyg och metoder för hur man kan göra detta 
men det själva praktiska arbetet måste enligt Christina ske regionalt och kommunalt. Hon menar 
att vad de än tar fram måste de respektera att det ser olika ut i olika regioner och kommuner.  
 
Christina menar att samverkan mellan privata och offentliga aktörer har kommit att bli mycket 
viktigare de senaste åtta åren, det har blivit betydligt mer samverkan samt en större förståelse 
för att både det privata och det offentliga behövs för att turismen ska kunna utvecklas. 
 

”Vill man utveckla sitt samhälle och sin byggd så krävs det att man samverkar” 
 
Man har enligt Christina olika roller och det är viktigt att vara tydlig i rollfördelningen när man 
startar projekt, för att veta sitt utgångsläge samt för att projektet ska lyckas. 
 
Avslutningsvis pratar vi om vilka utmaningar Christina ser gällande besöksnäringens framtida 
utveckling. Hon diskuterar då konsekvenserna av den rådande situationen med Covid-19 och 
menar att utmaningen är gigantisk, den stora utmaningen är hur staten ska stötta 
omställningen för turismföretagen. Hon berättar att det är en väldigt tuff tid för 
besöksnäringen och att det är många framförallt mindre företag som riskerar konkurs. Vidare 
menar hon att framtiden hänger väldigt mycket på individens entreprenörsanda men även på 
att organisationer och regioner stöttar småföretagen. De stora företagen lyckas man enligt 
Christina alltid hitta sätt att stötta, det är de minsta företagen som har de största problemen 
just nu. Bortsett från den rådande situationen är det enligt Christina kunskapsutveckling och 
digitalisering för att nå ut till olika målgrupper som är utmaningen. Det finns enligt henne en 
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brist på researrangörer som kan paketera de mindre aktörernas produkt, så att de kan säljas 
vidare till internationella researrangörer. Tillväxtverket har enligt Christina arbetat mycket 
mot internationella besökare, nu blir dock läget annorlunda med större fokus på inhemsk 
turism på grund av de rådande omständigheterna med Covid-19. 
 

5.2 VD, Jämtland Härjedalen Turism 
Mats är VD för Jämtland Härjedalen Turism (JHT) som är en samverkansplattform för 
besöksnäringen i Jämtland Härjedalen. JHT är en ekonomisk förening som delvis ägs av 
regionen, regionens kommuner, destinationsbolag och Skistar AB.   
 
5.2.1 JHT:s roll i besöksnäringens utveckling 
Mats berättar att i många andra regioner ligger den roll JHT har inom det offentliga och att man 
har valt att arbeta på detta sätt i Jämtland Härjedalen för att kunna arbeta närmare näringen. 
JHT arbetar enligt Mats med tre specifika huvudområden. Det första är strategi och process, 
vilket syftar till att ta initiativ men hörsamma behov samt driva långsiktiga frågor. Det kan 
exempelvis vara att tillsammans med några av destinationerna, Skistar och Visit Sweden 
etablera långflyg från kontinenten. Nästa arbetsområde är PR & Lobbying, vilket dels handlar 
om att påverka och skriva yttranden i statliga utredningar. I arbetsområdet ingår 
marknadskommunikation mot bransch såsom utländsk media och turoperatörer etc. Vidare 
nämner Mats att de inte marknadsför mot gäst, den rollen har destinationerna och företagen 
själva. Det tredje arbetsområdet är Kompetens & Lärande, vilket innefattar arbete med 
kompetensförsörjning och kompetensutveckling på olika sätt. JHT driver enligt Mats ett antal 
olika projekt med fokus på bland annat framtidens besöksservice och digitala transformationer. 
Vidare nämner han att de tidigare även arbetat med produktutveckling, något de har fått 
prioritera bort och som numera ligger på destinationerna och företagen då det är dem som äger 
kunden.  
 
Vi frågar Mats om JHT:s arbetssätt har förändrats de senaste åren, då det blivit mer fokus på 
destinationsperspektivet. Han berättar då att det har förändrats i takt med att turismen börjat se 
lite annorlunda ut och att de större destinationerna har blivit starkare. Han nämner att JHT för 
3–4 år sedan började se över hur rollfördelningen skulle kunna se ut mellan dem och 
destinationsbolagen. Det var även under den förändringen som de nuvarande huvudområdena 
de arbetar utifrån fastställdes. Han berättar vidare att de under den processen slutade arbeta med 
gästkommunikation, vilket de mindre aktörerna upplevt negativt. Enligt Mats är det just stöd 
för gästkommunikation som de mindre aktörerna idag efterfrågar. Om den förändringen inte 
hade genomförts hade enligt Mats de större destinationerna i värsta fall ansett att JHT inte var 
relevanta och att förändringen därav var nödvändig.  
 
Vi frågar Mats hur JHT generellt fördelar resurserna mellan de olika aktörerna och om det 
skiljer sig åt. Han svarar att det till viss del skiljer sig, att de har en viss basfinansiering men att 
det är medlemsavgifter och framför allt projektfinansiering som är “den stora grejen”. Han 
berättar att de arbetar utifrån en projektkarta där de listar upp pågående och kommande projekt 
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som de ska söka finansiering för, styrelsen tar sedan beslut om vilka projekt som ska 
genomföras utifrån om de passar in i JHT:s roll eller ej.  
 

”Vi brukar säga så att vi driver egentligen inget rättviseprojekt” 
 
Enligt Mats arbetar JHT vanligtvis med medel från Tillväxtverket och medfinansiering från 
regionen eller landsbygdsprogrammet via länsstyrelsen men även medfinansiering från privata 
aktörer och destinationsbolag. Han säger att det är viktigt att vara transparent i dessa frågor 
annars är det lätt att något uppfattas som orättvist.  
 
5.2.2 ”Destination Vita fläcken” 
Mats fortsätter under intervjun att diskutera förändringen gällande gästkommunikationen. Han 
berättar att JHT var i framkant med att bygga upp en egen databas. De hade även ett tryckt 
magasin där regionens turismaktörer marknadsfördes, en app samt hemsida. Enligt Mats har 
regionen även legat i framkant när det gäller starka destinationer och destinationsbolag, något 
JHT har varit med att arbeta fram. De var exempelvis med och startade Destination Vemdalen 
och det har varit en del av deras strategi att stötta fram destinationsbolag. Det har enligt Mats 
resulterat i att de har fått förändra sin roll gällande marknadsföring för att inte fortsätta driva 
det som JHT stärkt destinationsbolagen att göra på egen hand. När förändringar genomförs 
måste man enligt Mats göra olika val och prioriteringar, det finns ingen given struktur om att 
“såhär ska det se ut för så har det alltid varit”. Vidare nämner han att det finns lite för många 
mindre aktörer i regionen som inte ligger inom en stark destination och därmed inte har det 
direkta stödet från destinationen gällande marknadsföring, istället ligger stödet på kommunen. 
 

”[...]Vi brukar kalla dem destination vita fläcken” 
 
Mats berättar att kommunföreträdare ofta kommer och påtalar problematiken gällande 
gästkommunikation och mindre aktörer, de kräver inte att JHT ska göra arbetet då det inte 
längre är vår roll. Han berättar att JHT försöker göra så gott de kan och möta upp i diskussion, 
lyssna av behov samt tipsa om lösningar för kommunerna. Enligt Mats säger vissa av 
kommunerna att de inte mäktar med att stötta de små enskilda aktörerna. Han menar att JHT 
skulle kunna göra skillnad, då de har kunskapen men då behöver de resurser för det. 
Kommunerna har prioriteringar i sina led och det får man enligt Mats ha respekt för. Vidare 
poängterar han att de mindre kommunerna gör ett fantastiskt jobb, då de har många andra 
arbetsuppgifter utöver besöksnäringsfrågor. 
 

”Vita fläcken är en utmaning, jag säger inget annat” 
 
5.2.3 Samverkan 
Mats anser att samverkan inom regionen fungerar riktigt bra, JHT har enligt honom en stark 
styrelse och en bra dialog med kommunerna. Han anser dock att vissa av regionens processer 
och beslut tar onödigt lång tid. Med anledning av de har JHT tillsammans med andra 
näringslivsorganisationer och företag bildat ett nätverk för att ta initiativ och bjuda in regionen 
för att skynda på beslutsprocesser. Vidare diskuterar vi om aktörerna inom regionen strävar åt 
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samma håll gällande utvecklingen av besöksnäringen. Mats menar att det är svårt att svara på 
då det finns otroligt många turismaktörer som kan ha olika åsikter om det. Han poängterar att 
besöksnäringen har en mer eller mindre viktig del inom de olika kommunerna och nämner att 
en utredning de gjort tillsammans med kommunerna visade att turismen i exempelvis Vemdalen 
och Funäsdalen stod för 75% av omsättningen i samtliga branscher. JHT har enligt Mats starka 
nätverk kopplade till både forskning och offentliga aktörer, även på nationell nivå. De har även 
en regional besöksnäringsstrategi som gå hand i hand med den regionala utvecklingsstrategin 
där vikten av besöksnäringen framgår. I den regionala besöksnäringsstrategin har de uttalat att 
det är naturen och upplevelser som är huvudattraktionen, Mats upplever att de genom det har 
hittat en gemensam syn som de flesta håller med om.  
 
Vi frågar Mats vilka utmaningar han ser med samverkan inom regionen och han poängterar då 
vikten av att ha en gemensam strategi, vision, mål och delmål. Delar man inte det vet Mats inte 
vad man ska samarbeta kring. Att ha en strukturell tydlighet med en strategi samt upprätthålla 
relationer med aktörer inom privat och offentlig sektor är enligt Mats avgörande för att lyckas 
med sammanhållning och en enad bild.  
 
Mats berättar att de i regel inte går in i ett samarbete med ett enskilt företag, då måste det vara 
ett destinationsbolag eller liknande. Han nämner att Skistar är ett undantag, då de har stor 
betydelse för stora delar av besöksnäringen, i både Åre och Vemdalen. Skistar är en aktör med 
stora finansiella medel och tack vare att de går in med det ekonomiska stödet kan de göra vissa 
projekt möjligt som gynnar hela regionen. Mats menar vidare att destinationerna har en jättestor 
betydelse för regionen och skapar ringar runt kärnan, utan dem skulle de små aktörerna som 
ligger längre utanför ha det ännu svårare. Det finns enligt honom en symbios, skulle inte de 
stora destinationerna finnas, hur skulle det då vara med exempelvis transporter och annan 
service? allt det som även de mindre aktörerna behöver. Han menar att alla aktörer inte alltid 
förstår hur de kan ta del av de stora satsningar som genomförs inom regionen.  
 
”Den dynamiken och sambanden som ändå finns där ute, den tror jag kan vara ganska viktig 

i någon mening att försöka sätta sig in i” 
 
Mats anser att de starka destinationerna är mycket viktiga för regionen och att det finns mer 
samarbete än konkurrens. Det måste enligt honom finnas lite konkurrens för att inte tappa spänst 
då vi ska konkurrera med andra destinationer, andra länder och andra näringar.  
Avslutningsvis belyser Mats en problematik gällande utvecklingen av besöksnäringen i 
Sverige. Kommuner säger att de inte har råd att lägga så mycket resurser på lokala 
destinationsbolag, regioner har inte råd att lägga så mycket resurser på regionala 
turismorganisationer och på nationell nivå har man inte så mycket resurser att lägga på Visit 
Sweden för att marknadsföra Sverige internationellt. Samtidigt sägs det i debatten att 
besöksnäringen är vår nya basnäring. 
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5.3 Näringslivsutvecklare/Besöksnäringsstrateg, Bergs kommun 
Anna arbetar som näringslivsutvecklare och besöksnäringsstrateg på tillväxtavdelningen i 
Bergs kommun som ansvarar för näringslivsutveckling och näringslivsfrågor. Besöksnäringen 
betraktas som en basnäring i kommunen och många företag är delvis eller helt beroende av den, 
därav är besöksnäringen en stor del av arbetet med näringslivsutveckling i kommunen.  
 
Under intervjun belyser Anna att besöksnäringsfrågor finns i alla kommuner och att alla 
kommuner hanterar dem på olika sätt. Bergs kommun hade fram till millenniumskiftet ett 
kommunalt turistbolag som ansvarade för besöksnäringsfrågorna. Turistbolaget blev sedan en 
del av näringslivskontoret, eftersom besöksnäringen slår över samtliga näringar i kommunen. 
Besöksnäringen handlar enligt Anna mycket om markfrågor och byggnationer, många frågor 
hamnar därför på kommunens avdelning för plan och bygg, därmed samverkar de båda 
avdelningarna. Bergs kommun är även aktieägare i Destination Vemdalen. 
 
5.3.1 Kommunens stöd 
Vidare belyser Anna att Bergs kommun inte bedriver någon turistisk verksamhet utan på olika 
sätt arbetar för att stötta aktörerna inom besöksnäringen på bästa sätt. Hon nämner flertalet 
exempel på olika former av stöd, kommunens ekonomiska stöd för besöksnäringen beskriver 
Anna som “småpengar”. Dels ger kommunen mindre bidrag till turistbyråerna och bygdemedel 
eller andra former av ekonomiskt stöd till olika projekt inom besöksnäringen. Anna berättar att 
kommunen även kan ansöka om projektstöd.  
 
När vi diskuterar med Anna huruvida alla aktörer inom besöksnäringen har möjlighet till samma 
stöd, eller om de gör skillnad mellan aktörer som tillhör en destination eller destinationsbolag 
nämner hon att de arbetar med att vara ett mentalt stöd för samtliga aktörer samt för att hitta 
olika samverkansformer. Vidare belyser Anna att JHT gör ett väldigt bra arbete genom deras 
olika projekt som samtliga aktörer inom besöksnäringen kan delta i. Hon nämner dock att det 
underlättar för aktörer i destinationsform att ta del av dessa projekt, jämfört med de små 
aktörerna som består av en, två eller tremannaföretag. 
 

“Det är svårt att stötta aktörer som saknar viljan att satsa” 
 
Anna poängterar dock att det är upp till näringsidkarna själva om de vill ingå i olika projekt 
eller ej och att kommunen försöker stötta där kunskap, vilja och möjligheter finns. Vidare 
nämner hon att flera aktörer saknar exempelvis öppettider, kontaktuppgifter och liknande. När 
detta inte finns tillgängligt är det enligt Anna svårt att stötta och hon påpekar att det tyvärr är 
vanligt förekommande. 
 
5.3.2 Samverkan 
Kommunen ska enligt Anna arbeta med samverkan, utbildning och nätverkande. Hon berättar 
att Bergs kommun för tillfället arbetar med en ny besöksnäringsstrategi. Strategin är framtagen, 
mål är uppsatta och nu ska en handlingsplan tas fram med vilka frågeställningar kopplat till 
samverkan, utbildning och nätverkande som ska ingå. Vidare nämner Anna exempel på hur 
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kommunen stimulerar samverkan genom att några gånger per år arrangera nätverksträffar för 
aktörerna i kommunen, i syftet att aktörerna ska lära känna varandra. Anna menar att det är 
viktigt samt underlättar för att tipsa besökarna om varandras verksamheter. I samverkan med 
länsstyrelsen erbjuder kommunen även kostnadsfria utbildningar för aktörerna, som en del av 
landsbygdsprogrammet. Gällande samverkan på regional nivå belyser Anna att JHT är en 
väldigt viktig aktör, om de försvinner skulle frågorna gällande besöksnäringen kvarstå och 
hanteras av regionen, då blir besöksnäringen enligt Anna en marginell fråga i en gigantisk 
organisation där det saknas specifik kunskap. 
 
Vi frågar Anna vilka utmaningar hon ser med samverkan inom kommunen, hon nämner då att 
Berg är en stor kommun med små muskler som består av många mindre, utspridda aktörer. 
Kommunens två stora destinationer, Bydalsfjällen som även är en del av Åre kommun samt 
Vemdalen, som är en del av Härjedalens kommun är enligt Anna väldigt viktiga. Hon 
förtydligar dock att Bergs kommun är den mindre kommunen i dessa destinationer. Vidare 
menar Anna att aktörerna är överens om att de vill locka fler besökare till kommunen som 
genererar ökade skatteintäkter samt inflyttning. Det innebär enligt Anna en utmaning gällande 
hållbar utveckling. Hon menar att det är bra att växa men poängterar att man även måste fylla 
de bäddar som redan finns.  
 
Anna nämner att turismen i Sverige idag är uppbyggd av destinationer och att det är ett medvetet 
arbete uppifrån för att kunna samla näringen i ett område och marknadsföra den. Hon menar att 
det underlättar om ett flertal aktörer kommunicerar tillsammans jämfört med om alla försöker 
kommunicera på egen hand. Vidare belyser Anna att det idag är en förutsättning att man har 
någon eller några att samverka med för att kunna ansöka om och beviljas projektmedel. 
 
Anna fortsätter att diskutera marknadsföringen inom regionen och nämner att Jämtlands 
destinationer är starka och har därför ifrågasatt den samordning som JHT tidigare haft gällande 
regionens marknadsföring. Destinationerna sköter numera sin egen marknadsföring och är 
enligt Anna inte intresserade av att marknadsföra det som inte ingår i deras destination.  JHT:s 
nuvarande marknadsföringskanal är enligt Bergs kommun inte bra nog för att stöttas av 
kommunen, då det inte finns något paketerat och säljbart via kanalen. Anna menar att det blir 
problematiskt och bidrar till en skillnad mellan mindre och större aktörers möjlighet att synas. 
 

”...Wikners i Persåsen, Höglunda gård och alla de här andra som inte tillhör 
en destination, de ramlar på sidan om och det blir ett problem eftersom de 
har inte kraft och ork själva att driva den turistiska utvecklingen, så då famlar 
dom efter hur ska vi nå ut? vad ska vi göra? Det blir problematiskt i det här 
fallet eftersom de inte hör hemma någonstans, de har inte muskler heller men 
de är en viktig bit av gästens upplevelse” 

 
Vidare uttrycker Anna en oro för de mindre aktörerna. Det finns i dagsläget ingen plan för hur 
mindre aktörer ska synas och hon menar att många fina upplevelser och besöksmål inte når ut. 
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Anna belyser även dilemmat med vem som bär ansvaret för detta, då vissa lägger ansvaret på 
kommunen, andra på destinationerna. 
 
“Där kan jag ju tycka att det finns ett regionalt ansvar på regionsnivå att fatta ett beslut hur 

man löser det på bättre sätt med den regionala kommunikationen som inte är bra idag” 
 
Som en följd av den pågående pandemin, Covid-19, berättar Anna att kommunalrådet har 
beslutat att genomföra en marknadsföringskampanj, då vinterns sista veckor slagit hårt mot 
många företagare och framtiden är oviss. Marknadsföringskampanjen syftar till att locka 
besökare till kommunen och ge näringsidkarna en “push” och förhoppningsvis generera fler 
gästnätter. Anna poängterar att denna form av stöttning inte hör till vanligheten, men anses 
nödvändig i den rådande situationen. 
 

5.4 VD, Destination Vemdalen 
Marcus är VD för Destination Vemdalen. Destinationsbolaget ägs av den lokala näringen och 
har i dagsläget 130 delägare, varav majoriteten är lokalt förankrade. De har även delägare som 
exempelvis Swedavia och Länsförsäkringar. Deras huvudsakliga uppdrag är att arbeta med 
utvecklingsfrågor och marknadsföring för att öka attraktionen till Vemdalen. 
 
5.4.1 Offentligt stöd 
Under intervjun nämner Marcus att de känner stöd från både Bergs Kommun och Härjedalens 
Kommun som destinationen ligger inom och båda kommunerna är delägare i 
destinationsbolaget. Han anser dock att stödet bör vara ännu bättre med tanke på hur stor 
betydelse besöksnäringen har i området. Han poängterar att det är bra att Bergs Kommun har 
tagit fram en ny besöksnäringsstrategi och att det är fördelaktigt att de har ett strategidokument 
att hålla i handen när de tar beslut. Vi frågar Marcus hur Destination Vemdalen upplever stödet 
från JHT och han nämner att även det stödet kan bli bättre. Han menar att de fyller en roll 
genom att driva de övergripande frågorna på länsnivå som de på destinationsnivå inte kan driva. 
När det kommer till ekonomiskt stöd önskar Marcus att förutsättningarna var ännu bättre och 
han är övertygad om att mer investeringar från JHT skulle ge utväxling. Vidare frågar vi Marcus 
om möjligheten till stöd har förändrats för destinationsbolaget de senaste åren när exempelvis 
besöksnäringsstrategier fokuserar mer på destinationer. Marcus beskriver då sin syn på 
destinationsbegreppet och menar att även en enskild aktör kan ses som en destination och att 
det därför inte är någon skillnad, det handlar om platsutveckling och den kan ske på alla platser. 
Däremot nämner han att det underlättar att vara ett destinationsbolag när det kommer till 
ansökan om projektmedel och menar att ett destinationsbolag med 130 delägare får helt andra 
förutsättningar än en enskild aktör. 
 
5.4.2 Samverkan 
Samverkan är enligt Marcus en styrka och har enligt honom kommit att bli allt mer viktigt de 
senaste åren. Den rådande situationen med Covid-19 visar enligt Marcus hur viktigt det är med 
samverkan, i dessa tider blir man starka tillsammans på ett helt annat sätt och allt fler förstår 
vikten av samverkan. Vi frågar vilka för- och nackdelar det finns med att samverka i ett 
destinationsbolag och Marcus nämner inledningsvis muskler som en fördel. Han nämner deras 
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marknadsföring som exempel och menar att så starka marknadskanaler de har skulle kräva stora 
investeringar, om ens vara möjligt för en enskild aktör. En annan styrka är deras starka 
gemensamma röst, att de som destinationsbolag representerar en näring som omsätter en halv 
miljard, vilket genererar ett större gehör från exempelvis myndigheter när de ställer krav på 
infrastruktur etc. Den nackdel Marcus nämner är att alla delägare inte blir hörda eller får exakt 
samma fokus, de måste göra någon form av prioritering. 
 

“Det övergripande är viktigare än den lilla enskilda företagaren [...] Det är svårt att vara 
allas röst lika mycket eller helt korrekt utifrån vad de vill” 

 
Alla aktörer strävar enligt Marcus inte helt åt samma håll gällande Vemdalens utveckling.  
Samtliga aktörer har sina individuella mål, visioner och vilja men det finns gemensamma 
nämnare inom destinationen, även om varje aktör kan ha olika åsikter om vägen dit. Vi frågar 
Marcus vad destinationsbolaget har haft för betydelse för Vemdalens utveckling, han berättar 
att tack vare den samarbetsplattform destinationsbolaget är har företagen börjat prata med 
varandra och samarbetar på ett annat sätt. Under de tio år som destinationsbolaget funnits har 
besöksnäringen i området mer än fördubblats, något destinationsbolaget inte tar åt sig hela äran 
för. I och med att destinationsbolaget ser till hela destinationens nytta, ansvarar för en 
gemensam marknadsföring av varumärket Vemdalen, utvecklar evenemang och nya 
reseanledningar har de enligt Marcus definitivt haft ett finger med i spelet. 
 
Vidare pratar vi om hur Destination Vemdalen skulle ställa sig till om en mindre aktör inom 
regionen skulle visa intresse av att gå med i destinationsbolaget och han säger att de generellt 
är restriktiva. Han menar att det måste finnas gränser, skulle det vara en aktör i gränslandet så 
som Persåsen, Svenstavik eller Hede, kanske man skulle kunna överväga att hitta en modell 
som fungerar men är det en mindre aktör i exempelvis Östersund eller Funäsfjällen skulle det 
vara väldigt svårt att motivera varför. Ska en aktör gå med i destinationsbolaget måste det enligt 
Marcus finnas en vinning för båda parter. Vi frågar hur Destination Vemdalen påverkas av att 
det finns andra stora destinationer inom regionen och Marcus svarar då att det bara är en fördel 
och menar att det är jätteviktigt för Vemdalen att regionen har flera destinationer och en stark 
besöksnäring. Han berättar att de har ett bra samarbete genom ett informellt VD-nätverk med 
destinationsbolagen i regionen där de diskuterar och hjälper varandra i övergripande frågor.  
 
Till sist frågar vi om de upplever några utmaningar gällande Vemdalens framtida utveckling. 
Marcus nämner då utmaningar gällande hållbar utveckling, exempelvis klimatförändringarna 
och hur de påverkar vädret. Han nämner även att Vemdalen vuxit och exploaterat kraftigt och 
belyser vikten av att inte överexploatera och riskera att förstöra reseanledningen som i de flesta 
fall är naturen. Han nämner även utmaningen med att fortsatt vara konkurrenskraftig då de 
konkurrerar på en global marknad. 
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5.5 Delägare, Wikners i Persåsen 
 

“Om man är liten syns man inte” 
 
Mattias är en av fyra delägare samt VD för Wikners i Persåsen. Mattias beskriver deras 
verksamhet som ett delmål på resan och inte som en huvudattraktion. Han nämner att de har 
många dagsbesökare från länet och att de tidigare hade en del dagsbesökare av Vemdalen och 
Åres besökare men att det har minskat med åren då dessa destinationer har fått starkare 
produkter och utbud av attraktioner vilket gör att deras besökare håller sig inom destinationen.  
 
5.5.1 Offentligt stöd 
Under intervjun berättar Mattias om vilka möjligheter till stöd de har från kommunen och menar 
att det numera inte är särskilt mycket. Han berättar att de hade mer stöd tidigare, då Bergs 
Kommun hade ett fristående bolag som ansvarade för utvecklingen av besöksnäringsfrågor. När 
bolaget lades ner och besöksnäringsfrågorna blev en del av den ordinarie kommunala 
verksamheten var det under många år väldigt lite engagemang. För 1,5 år sedan upplevde 
Mattias dock en förändring, då Bergs Kommun började satsa mer på närings- och 
utvecklingsfrågor. Vidare poängterar han att det är positivt att kommunen utvecklat en ny 
besöksnäringsstrategi som enligt Mattias hela näringen haft möjlighet att vara delaktiga i utifrån 
vilja och ork. Mattias menar att kommunen inte bidrar med något ekonomiskt stöd utan fungerar 
mer som ett mentalt stöd för dem och att besöksnäringen inte är en primär fråga för kommunen. 
Han belyser dock vikten av att kommunen lyfter dessa frågor för att vara en attraktiv plats att 
bo och verka på. Behovet av en organisation som aktörerna kan luta sig mot är enligt Mattias 
stort, då den besöksnäringsverksamhet som finns i området är ganska svag, det är små aktörer 
med små medel.  
 
Gällande regionalt stöd nämner Mattias att JHT var en av verksamhetens nyckelaktörer för 2–
3 år sedan, då de arbetade med gästkommunikation för hela regionen. När JHT sedan ändrade 
inriktning och inte längre marknadsför regionens besöksnäring i samma utsträckning har de fått 
mindre betydelse för Wikners i Persåsen.  
 
“De har fått mindre betydelse för oss sista 2–3 åren än vad de hade förut, de var verkligen en 
nyckelaktör för oss tidigare som vi saknar[...] De kan inte ge oss lika mycket numera som de 

gav förut” 
 
Mattias poängterar dock att de känner uppskattning och stöttning av JHT och att de numera 
erbjuder bra utbildningar gällande exempelvis kommunikation via sociala medier. Han nämner 
även att JHT arbetar för att utveckla fler flygförbindelser till regionen samt arbetar med 
omvärldsanalys och trendspaning. Något han inte är så insatt i och därav inte vet hur det kan 
påverka Wikners i Persåsen. 
 
5.5.2 Samverkan 
Under intervjun frågar vi om Wikners i Persåsen samverkar med några andra turismaktörer i 
regionen, Mattias berättar då att de som en del av STF samverkar med övriga anläggningar i 
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organisationen gällande exempelvis marknadsföring. Han berättar att de tidigare samverkade 
med fler aktörer genom att dela ut marknadsföringsmaterial till varandra men att det numera är 
sparsamt. Vidare menar Mattias att det är viktigt för dem att ha en bra dialog med samt dela ut 
marknadsföringsmaterial till turistbyråerna i regionen såsom Östersund, Åre och Vemdalen för 
att synliggöras, något de gör på egen hand. Mattias fortsätter att diskutera marknadsföring och 
nämner att flera av de mindre aktörerna inte längre har resurser för att skapa eget 
marknadsföringsmaterial och numera endast marknadsför sig digitalt. Många aktörer är enligt 
Mattias inte intresserade av att skapa en allians utan går istället och väntar på att JHT eller 
någon annan organisation ska ta över ansvaret gällande den gemensamma 
gästkommunikationen för regionen, framförallt området runt Storsjön. Han menar att de flesta 
destinationer i regionen verkar vara nöjda med det nuvarande upplägget av gästkommunikation 
men att de mindre aktörerna behöver mer samordning.  
 
När vi frågar hur Mattias ser på möjligheten till samverkan anser han att det inte finns några 
begränsningar, det handlar om att man själv måste vara aktiv och ta tag i det, man måste ha 
resurser i form av tid, ork och finansiella medel. Gällande möjligheten att skapa ett 
destinationsbolag menar Mattias att de försökt att driva besöksnäringsfrågan i Södra 
storsjöbygdens ideella turistförening. Dock har det fungerar väldigt dåligt då det numera inte 
är så många aktörer verksamma i området samt att det kräver stora resurser och ansvarstagande. 
Det gör det enligt Mattias svårare att få folk att engagera sig i ideella föreningar generellt. För 
Wikners i Persåsen finns det tre alternativ som han ser det: 
 

• Bygga allians med en annan destination såsom Vemdalen eller Östersund. 
• Starta ett eget destinationsbolag för södra Storsjöbygden.  
• Bygga en ny allians och bilda ett destinationsbolag för hela storsjöområdet, få med 

Östersund, Bergs Kommun, Krokoms kommun och en del av Åre kommun 
(Hallenbyggden och Bydalen).  

 
Av de tre alternativen har Mattias en tydlig uppfattning om vad det bästa alternativet skulle 
vara, att bygga en helt ny destination för storsjöområdet. Det skulle enligt honom bli mycket 
framåttänkande och större om man arbetade med hela Storsjöbygden som man gör i exempelvis 
Siljanbygden. Besökarna skulle enligt Mattias få en större bild av Jämtland och vilka 
attraktioner som finns där. Mattias ser den rådande situationen med Covid-19 som ett tillfälle 
för besöksnäringen i Jämtland att reflektera över vad som sker framåt, vilka satsningar som bör 
göras och hur man ska locka tillbaka besökarna. Han menar att det således är en tid att rannsaka 
hur regionen samverkar och vilka möjligheter som finns för framtiden.  
 
Under intervjun ställer vi frågan hur Wikners i Persåsen påverkas av de stora destinationerna i 
regionen. Mattias berättar då att det är jättebra för länet att det finns stora destinationer som 
Åre, Vemdalen och Östersund men att det inte alltid betyder att mindre aktörer drar nytta av 
det. 
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“Man får ofta höra att går det bra för Åre så är det bra för länet, jodå det är 
det för att det blir många sysselsatta i Åre, det investeras och det blir drag 
men det betyder liksom inte att det går bra för Svenstavik eller att det går bra 
för Bräcke, det är ju snarare så att då måste vi lyckas fördela ut gästerna.” 

 
Mattias belyser att det är viktigt att “sprida ringarna” och poängterar återigen problematiken 
med gästkommunikationen samt vikten av att ha en gemensam organisation. Han menar att en 
destination som exempelvis Åre har i uppgift att dra besökare till Åre och har inte i uppdrag att 
se till att det kommer besökare till andra platser inom regionen.  
 

“Om det finns starka destinationer som dominerar besöksnäringen, ska det 
finnas möjlighet för dem som finns runtomkring att få någon nytta av det [...] 
då måste man ju få chansen att vara med och tala om att man finns och att 
de destinationerna uppmuntrar det” 

 
Mattias säger sedan att han egentligen inte tror att de påverkas positivt av att det finns starka 
destinationer, däremot påverkas de positivt av att det finns en stark turismnäring i regionen. 
Han upplever även att det numera blivit mer destinations- och bytänk i besöksnäringsfrågor 
generellt. 
 
Avslutningsvis pratar vi om vilka utmaningar Wikners i Persåsens ser gällande deras framtida 
utveckling och Mattias nämner att den största utmaningen är hur de ska göra sig synliga och 
intressanta bland flertalet aktörer i regionen. Att investera i en anläggning är enligt Mattias inte 
svårt i sig, däremot att fylla den med gäster och vara intressant är en utmaning som de numera 
tänker mycket på, till skillnad för några år sedan. Numera är det enligt Mattias nya 
ställningstaganden och förutsättningar som gäller. 
 

“Vi tror mindre på besöksnäringen idag som det ser ut än vad vi gjorde för några år sedan 
[...] Det har blivit tuffare att bli sedd och göra sig synlig och intressant.” 

 

5.6 Representanter från regionens kommuner 
Respondenternas titel på respektive kommun varierar. En av dem har titeln turismsamordnare, 
en besöksnäringsstrateg och två näringslivssamordnare. En av representanterna är VD för ett 
destinationsbolag, vilket i den kommunen ansvarar för besöksnäringsfrågorna, 
destinationsbolaget har cirka 160 delägare och partners. Samtliga kommuner samverkar med 
andra enheter inom respektive kommun gällande besöksnäringsfrågorna. Tre av fyra kommuner 
skriver att de har företagsbesök eller branschträffar med besöksnäringen, antalet varierar från 
kommun till kommun. En av kommunerna bedriver egen turistisk verksamhet och ansvarar för 
två av kommunens största besöksmål. Representanten från destinationsbolaget skriver att de 
driver kommunens turistbyrå, turistisk marknadsföring samt citysamverkan, varav hälften av 
verksamheten finansieras via kommunala upphandlingar. Tre kommuner har turistinformation 
och infopoints, vissa kommuner driver dem själva, andra har lejt bort arbetet till externa parter. 
En kommun har slutat bedriva turistinformation på grund av ansträngd ekonomi. Två av 
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kommunerna nämner att de hjälper aktörer vid projektansökningar och en av kommunerna är 
även med och medfinansierar vissa projekt.  En respondent belyser vikten av bra infrastruktur 
för både invånare och besökare och nämner att de i kommunen därav är med och tar fram 
regionala trafikplaner.  
 
På frågan om alla aktörer inom besöksnäringen ges samma stöd svarar samtliga kommuner att 
det inte är någon skillnad om aktören är stor eller liten, ingår i ett destinationsbolag eller ej. En 
av kommunerna nämner dock att det viktiga inte är att alla ges samma stöd, utan att det ges rätt 
och relevant stöd, vidare nämner respondenten att de ibland medfinansierar projekt för 
destinationsbolag och beroende på projektets art får hela området ta del av resultatet. 
Respondenten nämner även att de upplever att mindre aktörer ofta behöver mer stöd än de 
större. I en av kommunerna är det betydligt mer turistverksamhet i ena delen av kommunen och 
kommunens representant nämner att de hela tiden för en dialog om hur kommunen ska kunna 
vara neutral, opartisk och satsa lika mycket på alla branscher. Respondenten från 
destinationsbolaget menar att de upplever stödet från kommunen som mycket bra och berättar 
att de vunnit upphandlingar och även sökt stöd till specifika projekt. Vidare belyser 
respondenten att det blivit lättare att ansöka om stöd och samarbeten med kommunen de senaste 
åren.  
 
5.6.1 Samverkan 
Samtliga kommuner anser att samverkan mellan privata och offentliga aktörer är bra generellt. 
Två respondenter nämner att de arbetar för att uppmuntra till samverkan mellan kommunens 
aktörer. I en av kommunerna nämner dock respondenten att samverkan mellan företagen kunde 
varit bättre. Generellt upplever samtliga respondenter att aktörerna strävar åt samma håll i 
utvecklingen av besöksnäringen. I en av kommunerna nämner respondenten att vissa aktörer 
arbetar mer för att locka besökare till kommunen än andra som är mer livsstilsbetonade. En 
annan respondent belyser att aktörerna lever i samkorrens, det vill säga att de samarbetar och 
samtidigt konkurrerar med varandra. En av kommunerna har tillsammans med besöksnäringen 
tagit fram en gemensam besöksnäringsstrategi för att ha ett tydligt gemensamt styrdokument, 
genom strategin har aktörerna enats om en gemensam väg framåt. Vidare nämner respondenten 
att förutsättningarna ser olika ut i olika delar av kommunen och att man därför måste utgå från 
lokala behov. Respondenten från destinationsbolaget menar att det finns stora fördelar med att 
samverka som ett destinationsbolag, dels samlas stora delar av näringen och på så sätt får de 
mer ekonomiska resurser samt att det underlättar för de offentliga aktörerna att endast ha en 
organisation att diskutera med istället för flera olika företag. 
 
På frågan hur samverkan med övriga kommuner samt JHT och regionen ser ut svarar samtliga 
kommuner att det fungerar bra. Flera respondenter belyser JHT som en viktig 
samverkansplattform, en av respondenterna lyfter utbyte av kunskap som en viktig del, en 
annan nämner möjligheten att föra talan för de mindre kommunerna som inte har stora 
destinationer som exempelvis Åre och Vemdalen.   
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5.6.2 Möjligheter och utmaningar 
Avslutningsvis ställdes frågan vilka kommunernas största möjligheter och utmaningar är 
gällande framtida utveckling av besöksnäringen. Vad det gäller utmaningar nämner två av 
respondenterna olika hållbarhetsaspekter, en av dem nämner klimatförändringen samt risk för 
överturism som i sin tur kan leda till nedskräpning och slitage i naturen. Den andra respondenten 
syftar på ekonomisk hållbarhet och nämner att förutsättningarna för att skapa fler företag som 
helt kan leva på turismprodukten idag saknas, vilket leder till att utvecklingen inte är optimal 
samt att möjligheten att återinvestera medel och utveckla anläggningarna då blir begränsade. 
Respondenten menar att flera turismföretag kämpar med att kunna leva på sin verksamhet och 
externa investerare drar sig för att investera i området.  En annan respondent menar att 
utmaningen ligger i att vara uthållig och långsiktig i sina satsningar och en respondent menar 
att utmaningen ligger i att de inte är någon “stor magnet” och att det behövs bättre samverkan. 
De möjligheter som nämns bland respondenterna är möjligheten att utveckla kulturturism, 
naturresurser som exempelvis fiskevatten, växande utomhustrend på sommaren samt 
möjligheten att säkra företagens ekonomi genom att attrahera besökare som kan och vill betala 
för sig. Då vi befinner oss i en pågående pandemi är det ett par respondenter som belyst både 
utmaningar och möjligheter gällande den rådande situationen. En av respondenterna nämner 
utmaningar med att många företag inom besöksnäringen går i konkurs samt att människor inte 
vågar resa på grund av pandemin. Respondenten menar att det även kan vara en möjlighet då 
människor vill resa till platser med mycket utrymme och utomhusaktiviteter. En av de andra 
respondenterna tror att de kommer få mer inhemsk turism, då de har många besöksmål i 
utomhusmiljö där trängsel kan undvikas. Representanten för destinationsbolaget menar att en 
av deras utmaningar för framtida utveckling är att öka antalet aktieägare och få med fler 
branscher samt nämner att många aktörer har svårt att se hur destinationsbolagets arbete ger 
ökad omsättning för just deras verksamhet. Vidare nämner representanten från 
destinationsbolaget konkurrensen nationellt och internationellt som en utmaning samt att det 
finns olika syn på offentliga medel, vissa kommuner satsar stora belopp på besöksnäringen och 
många kommuner äger sina destinationsbolag. 
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6. Analys 
I följande avsnitt knyts teori och empiri samman genom att behandla fyra identifierade teman 
som framkommit under insamlingen av det empiriska materialet: Offentliga aktörers roll i 
besöksnäringen, Vikten av samverkan på flera nivåer, Utmaningar för aktörer i periferin samt 
Regional marknadsföring. Samtliga respondenter benämns i analysen som intervjuade, även 
de som besvarat frågorna via frågeformulär. 
 
6.1 Offentliga aktörers roll i besöksnäringen 
Utveckling av besöksnäringen kräver enligt Hall (2005) insatser från både privat och offentlig 
sektor och turismföretag är enligt Svensson och Syssner (2019) beroende av offentliga aktörer, 
då de ger förutsättningar och villkor för deras verksamhet genom exempelvis stöd för 
investeringar.  
 
I Sverige har besöksnäringen kommit att bli en basnäring och den svenska regeringen har 
därmed beslutat att för första gången ta fram en nationell besöksnäringsstrategi för en tydligare 
politisk riktning, något Christina på Tillväxtverket välkomnar och menar att Sverige idag 
saknar. Då besöksnäringens utveckling berör många myndigheter och parter kommer det enligt 
Christina troligtvis leda till förbättringar. Tillväxtverkets roll är att samordna besöksnäringen, 
peka ut riktlinjer samt ta fram verktyg och metoder. Det praktiska arbetet ska enligt Christina 
ske regionalt och kommunalt och Tillväxtverket måste respektera att olika regioner och 
kommuner har olika förutsättningar. 

I Sverige arbetar regionala organisationer på olika sätt för att främja besöksnäringen genom 
bland annat samordning av marknadsföring samt stimulera utveckling för regionens aktörer och 
produkter (Syssner, 2013). Under intervjun med Mats på JHT framkom det att man i Jämtland 
Härjedalen valt att arbeta på ett annat sätt än många andra regioner i Sverige och att den roll 
JHT har vanligtvis ligger inom det offentliga.  JHT har rollen som samordnare på regional nivå 
och arbetar utifrån tre huvudområden: Strategi & Process, PR & Lobbying samt Kompetens & 
Lärande.  

Under intervjuerna med de olika aktörerna framkom det att synen på JHT:s arbete varierar något 
beroende på vilken nivå respondenten verkar på. Samtliga respondenter är överens om att JHT 
har en viktig roll, hur JHT:s arbete påverkar respektive respondents verksamhet skiljer sig dock 
något åt. Under intervjun med Mattias, delägare i Wikners i Persåsen som är en enskild 
turismaktör nämnde han att de känner uppskattning och stöttning från JHT men att vissa av 
deras arbetsområden inte påverkar Wikners i Persåsens verksamhet. Mattias nämnde även att 
JHT tidigare var en nyckelaktör för dem men att de fått mindre betydelse för dem de senaste 
åren. Mats på JHT påpekade under sin intervju att mindre aktörer inte alltid har förståelse för 
att JHT:s satsningar påverkar regionen som helhet och även om satsningarna riktar sig till ett 
specifikt område ger det ofta effekter för hela regionen. Han poängterar dock att det är upp till 
den enskilda aktören att dra nytta av de möjligheter satsningen genererar. Det styrks av Dredge 
och Jenkins (2003) som menar att regional turismutveckling är politiskt komplext, då olika 
aktörer och organisationer verkar på olika nivåer. Aktörerna på de olika nivåerna kan således 
ha skilda åsikter och förväntningar på de övriga nivåerna. 
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På kommunal nivå råder enligt Jonsson (2013) en osäkerhet om vad kommuner får, bör och kan 
göra för den lokala turismutvecklingen. Mindre kommuner har exempelvis inte några särskilt 
avsatta resurser för turismutveckling och besöksnäringsfrågorna sköts istället av tjänstemän 
som även har andra arbetsuppgifter. Det blev tydligt under den empiriska insamlingen då 
kommunerna arbetar på olika sätt för att utveckla besöksnäringen och arbetstiteln på de 
kommunala representanterna varierar. Vissa av kommunerna har inte en specifik 
besöksnäringsstrateg, ansvaret ligger istället på roller som innefattar fler arbetsområden. 
Platsmarknadsföring som enligt Jonsson (2013) kommit att bli en självklarhet för de flesta 
kommuner har inte lyfts som fokusområde i någon av kommunerna. Två av kommunerna 
arbetar dock med digital marknadsföring av besöksmål, övriga arbetsuppgifter som nämndes 
var exempelvis branschträffar och turistinformation.  
 
Enligt Wall-Reinius och Heldt Cassel (2019) har besöksnäringen i Sverige vuxit kraftigt under 
de senaste decennierna och är numera en av de näringar som har störst tillväxtpotential i 
framtiden. Under intervjuerna lyfte några av respondenterna besöksnäringens vikt i regionen 
och anser att offentliga aktörer därav bör arbeta ännu mer för att utveckla besöksnäringen. Hur 
stor besöksnäringen är inom regionen varierar, de största destinationerna ligger i den västra 
delen av regionen. Enligt Mats på JHT visade en utredning av destinationerna Vemdalen och 
Funäsdalen att 75% av omsättningen inom samtliga branscher kunde härledas till 
turismen.  Mats påpekade att det finns en problematik generellt i Sverige då man på kommunal 
nivå säger att man inte har så mycket resurser för besöksnäringen, regioner har inte så mycket 
resurser för regionala turismorganisationer och att på nationell nivå har man inte så mycket 
resurser för att marknadsföra Sverige internationellt. Samtidigt som det enligt Mats debatteras 
om att besöksnäringen är Sveriges nya basnäring.  
 
6.2 Vikten av samverkan på flera nivåer 
Samverkan är som tidigare nämnts i teoriavsnittet nödvändigt för utvecklingen av 
besöksnäringen (Hall, 2005). Samtliga aktörer, inom privat och offentlig sektor belyste i 
intervjuerna vikten av samverkan. Graden av samt möjligheten till samverkan varierade dock 
mellan aktörerna.  
 
Enligt Gursoy et al. (2015) har betydelsen av samverkan ökat kraftigt de senaste åren, något 
även flertalet respondenter påpekade under intervjuerna och menar att fler aktörer samverkar 
idag än tidigare. Under den empiriska insamlingen framkom det att Tillväxtverket har ett 
samordningsansvar för besöksnäringen nationellt, JHT fungerar som en regional 
samverkansplattform, destinationsbolagen kan ses som en samverkansplattform på 
destinationsnivå samt att majoriteten av kommunerna uppmuntrar till samverkan. 
 
Samtliga respondenter ansåg att samverkansklimatet i regionen är bra överlag och att de flesta 
aktörer strävar åt samma håll gällande besöksnäringens utveckling. Enligt Bohlin och Elbe 
(2007) är samverkan komplext då aktörerna samarbetar och samtidigt konkurrerar om 
besökarna. Mats på JHT upplever dock att det är mer samverkan än konkurrens inom regionen 
men belyste även vikten av konkurrens i viss utsträckning för att inte tappa konkurrenskraften. 
Även några kommunrepresentanter påpekade att de upplever en samkorrens mellan aktörerna 



  33 

inom respektive kommun. Inom destinationsbolag samexisterar enligt Reid et al. (2016) såväl 
individuella som gemensamma mål. Även om enskilda aktörer främst är intresserade av att nå 
egna individuella mål är aktörer inom ett destinationsbolag enligt Haugland et al. (2010) 
vanligtvis mer villiga att anpassa sig till en gemensam strategi och målsättning. Det bekräftades 
av Marcus på Destination Vemdalen som belyste att samtliga aktörer inom destinationsbolaget 
har sina individuella mål och vision men att det även finns en gemensam nämnare på 
destinationen. Marcus poängterade dock att det övergripande är viktigare än den enskilda 
aktören.  
 
Strategier är enligt Hjerpe och Syssner (2015) viktigt för att utveckla en hållbar och 
konkurrenskraftig destination. Även flera respondenter lyfte under intervjuerna vikten av 
besöksnäringsstrategier och enligt Mats på JHT är det svårt att veta vad man ska samarbeta 
kring om det inte finns en gemensam strategi. En strukturell tydlighet med en strategi samt 
upprätthållande av relationer med aktörer inom privat och offentlig sektor är enligt Mats 
avgörande för att lyckas med sammanhållning och en enad bild. JHT har en regional 
besöksnäringsstrategi som går hand i hand med den regionala utvecklingsstrategin och några 
av kommunerna har en kommunal besöksnäringsstrategi. Bergs kommun har likt andra 
kommuner i regionen nyligen tagit fram en ny strategi, något som välkomnas av Mattias på 
Wikners i Persåsen och Marcus på destination Vemdalen som båda verkar inom Bergs 
kommun. 
  
De senaste åren har fokus riktats från enskilda aktörer och besöksmål till den samlade 
destinationen, i samband med det har även offentliga aktörer skiftat fokus från kommuner och 
regioner till destinationer (Svensson & Syssner, 2019). Enligt Christina på Tillväxtverket finns 
det en anledning till att man i Sverige valt att numera arbeta strategiskt utifrån 
destinatinsperspektivet. Under intervjun berättade hon att de sett bristande fokus på 
utvecklingsperspektivet, fokus har istället legat på marknadsföring och därav insåg de att 
planeringsfrågor och det offentligas betydelse behövde lyftas för att utveckla besöksnäringen 
vidare. Destinationsbegreppet är enligt Christina därav är ett bra angreppssätt att arbeta utifrån. 
Mats berättade att JHT aktivt arbetat för att stötta fram destinationsbolag och allt eftersom 
destinationerna i regionen blivit starkare har rollfördelningen förändrats. Marknadsföring är 
enligt Mats ett av de områden som numera destinationsbolagen ansvarar för. Att det har skett 
ett fokuskifte bekräftas av Sheehan et al. (2016) som menar att DMO:s tidigare fokuserade på 
marknadsföring men numera fått en mer strategisk roll, vilket kräver ett nära samarbete med 
offentliga aktörer. 
 
Enligt Dredge (2006) kan nätverk sträcka sig över flera geografiska områden och bestå av både 
formella och informella relationer som formar samarbete mellan olika aktörer. Ness et al. 
(2014) belyser att det förutom samverkan inom en destination även är viktigt att utbyta kunskap 
och information med andra destinationer i ett större geografiskt område. Under intervjun med 
Marcus på Destination Vemdalen framkom det att samtliga destinationer i regionen har ett 
informellt VD-nätverk där de diskuterar och hjälper varandra med övergripande frågor. Mats 
på JHT berättade att de tillsammans med övriga näringslivsorganisationer och företag bildat ett 
nätverk för att ta initiativ och påskynda regionala beslutsprocesser. 
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6.3 Utmaningar för aktörer i periferin 
Destination är som tidigare nämnts i teorin ett komplext begrepp och den geografiska 
avgränsningen är i många fall oklar (Framke, 2002; Hall, 2005). Något som blev tydligt under 
den empiriska insamlingen, då respondenterna hade olika uppfattning av vad som utgör en 
destination. Enligt några respondenter kan alla platser ses som en destination, andra definierade 
destinationer som större geografiska områden med starka aktörer. Destinationer i periferin kan 
enligt Albrecht (2010) uppleva hinder för turismutveckling på grund av brist på finansiering 
och offentligt stöd. Flera respondenter belyste under intervjuerna att det idag finns en 
problematik för de mindre aktörerna som inte är en del av en stark destination och inte kan ta 
del av de fördelar det innebär. Wikners i Persåsen, som i studien är ett typexempel på aktör som 
verkar i periferi upplever enligt Mattias flera utmaningar i och med deras geografiska 
placering.  
 
Under intervjuerna framkom det att samtliga kommuner erbjuder olika former av stöd oavsett 
om aktören är stor eller liten, ingår i ett destinationsbolag eller ej. Tillväxtverket stöttar enligt 
Christina inte på lokal nivå utan arbetar mer mot branschorganisationer och regional nivå. JHT 
arbetar enligt Mats utifrån en projektkarta, styrelsen tar beslut om vilka projekt de anser 
lämpliga för JHT att genomföra och därav kan stödet skilja sig åt. Han poängterade att JHT inte 
bedriver något rättviseprojekt men att det är viktigt att vara transparent för att det inte ska 
uppfattas som orättvist. Flera av respondenterna nämnde under intervjuerna att samverkan ökar 
möjligheten till ekonomiskt stöd och att det är svårare att ansöka om projektmedel som enskild 
aktör, vilket även styrks av Elbe et al. (2018).   
 
Möjligheten att göra sin röst hörd och påverka utvecklingen av besöksnäringen är ytterligare en 
fördel om man är flera aktörer som samverkar, vilket lyfts av flera respondenter. Ness et al. 
(2014) menar att ju fler aktörer som samverkar, desto bättre är det för destinationens utveckling 
men samverkan är dock resurskrävande (Graci, 2012). Under intervjun med Mattias berättade 
han att Wikners i Persåsen har försökt driva besöksnäringsfrågan i Södra Storsjöbygdens ideella 
turistförening men utan lyckat resultat. Anledningen är enligt Mattias att de är för få verksamma 
aktörer i området och att det krävs resurser i form av tid, ork och finansiella medel, vilket 
saknas. Enligt Mattias vore det bästa alternativet för dem att bygga upp en ny destination med 
ett destinationsbolag för hela Storsjöområdet. Han nämner att det även skulle kunna vara ett 
alternativ att gå med i Destination Vemdalen eller Destination Östersund. De destinationsbolag 
vi intervjuat ställde sig båda positiva till att samverka med mindre aktörer inom regionen. Dock 
menar Marcus på destination Vemdalen att de är restriktiva och att det måste finnas geografiska 
gränser gällande vem man samverkar med, det finns enligt Marcus aktörer i “gränslandet” som 
det eventuellt skulle finnas möjlighet att samverka med.  
 

6.4 Regional marknadsföring 
En utmaning för mindre aktörer som nämnts vid upprepade tillfällen under de semistrukturerade 
intervjuerna är förändringen gällande gästkommunikationen inom regionen. Tidigare hade JHT 
ansvaret för marknadsföring mot såväl gäst som bransch men numera ansvarar de endast för 
marknadsföring mot bransch, ansvaret för gästkommunikation ligger numera hos 
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destinationerna och den enskilda aktören. Under intervjun med Marcus på destination 
Vemdalen belyste han styrkan i att samverka när det kommer till marknadsföring. Han menar 
att så starka marknadskanaler som destination Vemdalen har skulle kräva enorma ekonomiska 
resurser som en enskild aktör troligtvis inte skulle besitta. Mattias på Wikners i Persåsen menar 
att den största utmaningen för dem som en enskild aktör är att göra sig synliga, vilket de tidigare 
upplevde att de var då JHT marknadsförde hela regionen. Destinationerna har enligt Mattias 
endast intresse av att marknadsföra det som finns inom respektive destination och flera av de 
mindre aktörerna saknar ekonomiska resurser för marknadsföring. Enligt honom väntar de på 
att JHT eller någon annan organisation ska ta över ansvaret för en gemensam 
gästkommunikation. Även Anna på Bergs kommun känner en oro för de mindre aktörerna och 
menar att det i dagsläget saknas en plan för hur de ska synas. Hon påpekar även att många fina 
upplevelser och besöksmål som finns inom regionen inte synliggörs och att det finns ett 
dilemma gällande vem som ska bära ansvaret för att synliggöra de mindre aktörerna. Enligt 
Jonsson (2013) bär vanligtvis kommunerna ansvaret att marknadsföra kommunens besöksmål. 
Under intervjun med Mats på JHT nämnde han att kommunföreträdare ofta vänder sig till dem 
och påpekar problematiken gällande gästkommunikationen och små aktörer, enligt Mats menar 
vissa kommuner att de inte klarar av att stötta de mindre aktörerna. JHT har enligt Mats 
kunskapen att hjälpa dem med marknadsföring men då behöver de resurser för det.  
 
Det finns enligt Schmudde och Sörensson (2020) så kallade skuggdestinationer, dessa 
destinationer hamnar i skuggan av mer väletablerade destinationer inom samma geografiska 
område. Mats på JHT benämnde dessa destinationer som “Destination Vita fläcken”. Enligt 
Mats finns det lite för många vita fläckar inom regionen som inte ligger inom en stark 
destination och därmed inte har något direkt stöd från den specifika destinationen. Aktörer på 
såväl lokal som regional och nationell nivå uttryckte under intervjuerna att de är medvetna om 
att mindre aktörer riskerar att hamna utanför när det blivit allt mer fokus på destinationer. 
Vidare påpekar flertalet respondenter att de mindre aktörerna har ett eget ansvar att ta del av de 
möjligheter som finns inom regionen. Enligt Schmudde och Sörensson (2020) kan dessa mindre 
aktörer gynnas av att ligga i samma geografiska område som de väletablerade destinationerna 
genom att undersöka hur deras verksamhet kan dra nytta av det. Mattias på Wikners i Persåsen 
uttryckte att han har svårt att se hur mindre aktörer i regionen skulle kunna dra nytta av att det 
går bra i Åre och Vemdalen, han nämnde att de tidigare hade mer dagsbesökare från exempelvis 
Vemdalen men allt eftersom Vemdalen fått större utbud av attraktioner har det minskat. Mats 
på JHT poängterade att de stora destinationerna i regionen är otroligt viktiga, då de sprider 
ringar runt kärnan. Utan dem skulle de mindre aktörerna enligt Mats ha det ännu svårare. Den 
dynamiken och sambanden ansåg Mats vara viktiga att försöka sätta sig in i. 
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7. Diskussion och sammanfattande slutsats 
I det avslutande avsnittet besvaras uppsatsens syfte och frågeställningar genom att 
sammanfatta det som framkommit i analysavsnittet. Vidare presenteras en modell för 
destinationsutveckling som sammanfattar våra tydligaste resultat och i sista delen diskuteras 
utmaningar och förslag på framtida forskning. 
 
Studien har syftat till att undersöka komplexiteten i besöksnäringens utveckling inom Jämtland 
Härjedalen genom att undersöka hur rollfördelning samt samverkan ser ut mellan privata och 
offentliga aktörer. Detta genom att undersöka hur perifera aktörer som inte är formellt knuten 
till en större destination eller destinationsbolag påverkas när strategiska satsningar och resurser 
för destinationsutveckling riktar sig allt mer mot etablerade destinationer och destinationsbolag. 
 
7.1 Rollfördelning och samverkan i och utanför destinationer 
Vi kan genom studien konstatera att rollfördelningen gällande besöksnäringen inom regionen 
är generellt tydlig när det kommer till nationell och regional nivå. På nationell nivå tar 
Tillväxtverket fram modeller och riktlinjer som regioner och kommuner kan arbeta utifrån. På 
regional nivå arbetar man med mer övergripande och strategiska frågor gällande 
besöksnäringens utveckling. Besöksnäringen är starkare i Jämtland Härjedalen än i många 
andra regioner men den är något ojämnt fördelad geografiskt, i synnerhet i regionens västra del 
där flera av de större destinationerna är belägna. Därav arbetar regionens kommuner med 
besöksnäringen utifrån olika förutsättningar. Under studien framkom det att rollfördelningen 
på kommunal nivå inte är lika tydlig, då både yrkesroller samt arbetet med besöksnäringens 
utveckling varierar. I vissa kommuner ligger ansvaret gällande besöksnäringen på det lokala 
destinationsbolaget. Det har under studien blivit tydligt att rollen gällande gemensam regional 
marknadsföring idag saknas, en roll som JHT tidigare innehaft men numera marknadsför de 
endast mot bransch. I och med den förändring som skett i det turistiska rummet, då det 
strategiska arbetet riktas allt mer mot destinationer och destinationsbolag har JHT förändrat sitt 
arbetssätt och rollen gällande marknadsföring ligger numera på destinationerna och de enskilda 
aktörerna. En problematik vi har kunnat konstaterat i och med detta är att det är framförallt de 
större destinationerna i regionen som synliggörs i första hand. Det blir ett dilemma då flera 
enskilda aktörer saknar resurser för marknadsföring och då JHT inte längre ansvarar för 
gästkommunikation vänder sig de enskilda aktörerna till kommunen som i sin tur vänder sig till 
JHT som saknar ekonomiska resurser för det. 
 
Vidare har vi kunnat konstatera att samtliga respondenter, oavsett nivå anser att samverkan är 
viktigt. Dock har inte alla aktörer i regionen samma förutsättningar till samverkan, vilket främst 
är kopplat till aktörernas geografiska läge. Samtliga av regionens större destinationer har ett 
destinationsbolag, under studien framkom vikten av destinationsbolag där flera aktörer 
samverkar. Marknadsföring, möjligheten att ansöka om projektstöd samt möjligheten att göra 
sin röst hörd och lättare påverka nämndes som främsta styrkor. Under studien framkom det 
även att destinationsbolagen i regionen har ett informellt nätverk där de utbyter kunskap och 
erfarenheter, det finns således en viss informell samverkan mellan regionens större 
destinationer där inte de mindre aktörerna ingår. Vidare har JHT lyfts som en viktig 
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samverkansplattform men vi har under studien konstaterat att flera av JHT:s större satsningar 
sker i samverkan med större aktörer i regionen, något de gör medvetet då JHT behöver de 
ekonomiska resurser som vissa av de större aktörerna besitter.  
 
7.2 ”Destination Vita fläcken” – Mindre aktörers utmaningar 
Det har under studiens gång blivit uppenbart att begreppet destination inte har en tydlig 
definition. I det teoretiska avsnittet framgår det att den geografiska avgränsningen är oklar samt 
att en destination kan bestå av ett mindre antal större aktörer eller ett flertal mindre aktörer. En 
destination består sällan av endast en aktör (Framke, 2002; Meethan, 2001; Bohlin & Elbe, 
2007; Hjerpe & Syssner, 2015; Svensson & Syssner, 2019). Respondenternas uppfattning av 
en destination varierade men enligt vår uppfattning utgick de flesta utifrån ett mindre 
geografiskt område med flera samverkande aktörer. Att destinationsbegreppet har kommit att 
få en allt mer central del i det strategiska arbetet med utvecklingen av besöksnäringen har vi 
under studien konstaterat gynnar destinationerna som innefattar ett flertal aktörer. Det har dock 
framkommit att det uppstått en problematik för de mindre enskilda aktörerna som har hamnat i 
en form av gränsland.  
 

”[...]Vi brukar kalla dem Destination Vita fläcken” (Mats JHT, 2020) 
 
Som tidigare nämnts har JHT:s roll förändrats i takt med att destinationsbegreppet de senaste 
åren fått allt större betydelse för utvecklingen av besöksnäringen och JHT arbetar mer med 
strategiska frågor. Att JHT inte längre ansvarar för den regionala marknadsföringen av 
besöksnäringen har under studien visat sig vara den mest centrala utmaningen för de mindre 
aktörerna. Marknadsföring har således en stor betydelse för att alla aktörer ska känna sig 
delaktiga i utvecklingen av besöksnäringen inom regionen.  
 
Det har visat sig att en utmaning för mindre aktörer är brist på resurser i form av tid och 
ekonomiska medel. Wikners i Persåsen har tidigare försökt att samverka med ett antal 
närliggande aktörer men utan framgång. Det finns ingen stor aktör i området som kan vara med 
och driva dem framåt, även tillsammans är de svaga i förhållande till de större destinationerna 
i regionen. Av vad som framkommit under studien råder det ingen tvekan om att det är 
fördelaktigt att det finns flera starka destinationer inom regionen men att mindre aktörer kan ha 
svårt att se hur de kan ta del av det. Vår uppfattning är att utmaningen ligger i hur ringarna runt 
kärnorna ska spridas så aktörer i periferin ser och får möjlighet att ta del av dem. Wikners i 
Persåsens dagsbesökare från regionens destinationer har minskat i samband med att 
destinationerna vuxit sig starkare. Skuggeffekten som i teoriavsnittet nämndes som en potentiell 
fördel kan således sägas fått motsatt effekt i detta fall.  
 
7.3 En modell för destinationsutveckling 
Vikten av att det finns en samverkan mellan både privata och offentliga aktörer har blivit än 
mer märkbart under studiens gång. Enligt Dredge och Jenkins (2003) är regional 
turismutveckling politiskt komplext, då olika aktörer och organisationer verkar på olika nivåer. 
Det är tydligt att det inom besöksnäringen i Jämtland Härjedalen finns en hierarki som vi anser 
värd att beakta. Rollfördelningen har förändrats över tid och destinationer har fått en mer 
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framträdande roll i det turistiska rummet. Utifrån det har vi med hjälp av en modell illustrerat 
och sammanfattat våra tydligaste slutsatser.  
 

 
 

Figur 2. Vår illustration över hierarkin inom besöksnäringen i Jämtland Härjedalen (egen modell) 

Den övre delen i modellen representerar den regionala turismorganisationen, i detta fall JHT 
som består av flertalet destinationer. Den mellersta delen representerar destinationsbolagen 
(exempelvis Vemdalen och Åre) som består av flera aktörer och den nedre delen representerar 
de enskilda aktörerna som exempelvis Wikners i Persåsen. Figurens högra pil illustrerar hur 
långsiktiga strategiska utvecklingsfrågor får större fokus ju högre upp i hierarkin man verkar. 
Den vänstra pilen illustrerar den förändring som skett gällande regionens gemensamma 
marknadsföring, där ansvaret förflyttats från JHT till destinationsbolagen och de enskilda 
aktörerna. Regionens kommuner fungerar som ett stöd, främst till modellens två nedre nivåer. 
När det kommer till marknadsföring har det dock visat sig att kommunerna inte har de resurser 
som krävs för att stötta de enskilda aktörerna. Vi kan dels konstatera att ju högre upp i hierarkin, 
desto större möjlighet till samverkan. Vi kan även konstatera att beroende på i vilken av de tre 
nivåerna man befinner sig, har man olika perspektiv på hur man arbetar med besöksnäringens 
utveckling. Vår uppfattning är att det i och med förändringen gällande rollfördelningen (pilarna) 
som de enskilda aktörerna upplever en form av utanförskap. Det är tydligt att Wikners i 
Persåsen som i denna studie är ett typexempel på en enskild aktör som inte tillhör en destination 
har andra förväntningar på JHT än vad destinationsbolagen har. De har svårt att se hur de 
strategiska satsningarna ska gynna dem och fokuserar mer på det operativa planet. 
Marknadsföring blir därav ett konkret exempel som de belyser, vår uppfattning är dock att 
marknadsföringen är en del i ett större perspektiv, där mindre aktörer hamnar i ett gränsland 
långt från destinationsutvecklingens fokus.  
 
Om de krävs att aktörer samverkar med flertalet andra aktörer inom området för att fortsätta 
verka och utvecklas, riskerar vi att förlora mindre väletablerade aktörer som dels kan ha stor 
betydelse för den kommun de verkar i men som även är en viktig del för helhetsupplevelsen av 
besöksnäringen i regionen. För att behålla det småskaliga och lokala inom besöksnäringen i 
hela regionen anser vi att denna problematik bör tas i beaktande för framtida utveckling och 
attraktionskraft, alla behövs! 
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7.4 Utmaningar och Framtida forskning 
Huruvida resultatet av denna studie är av relevans i ett större perspektiv går att diskutera. Då 
det är en fallstudie av en specifik region skulle resultatet nödvändigtvis inte bli detsamma i en 
annan region. Det är dock inte osannolikt att andra regioner i Sverige har liknande utmaningar 
och att det inte är unik för just Jämtland Härjedalen, då man även från nationell nivå arbetar allt 
mer utifrån destinationsperspektivet.  

Det hade varit av intresse att genomföra en liknande studie i en region där besöksnäringen inte 
är lika stark och där det inte finns flera väletablerade destinationer för att se om utmaningarna 
är desamma. Det hade även varit av intresse att göra en liknande studie inom regionen inom 
några år, för att se om effekterna av pandemin Covid-19 som påverkat besöksnäringen hårt 
förändrat exempelvis det strategiska arbetet och samverkansklimatet.  

Till sist anser vi att det är av vikt att ha en enad bild av vad en destination är. En tydligare 
gemensam definition av begreppet destination anser vi nödvändigt om arbetet med 
besöksnäringens utveckling fortsatt ska utgå från destinationsbegreppet. 
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Bilaga 2. Intervjuguide, Bergs kommun 
 
Inledning 

• Vad är din roll i verksamheten och kan du beskriva er verksamhet?  
 
Kommunens arbete med besöksnäringen 

• Hur arbetar ni med att främja besöksnäringen i kommunen? 
 Följdfråga: Vilka av kommunens enheter är involverade i besöksnäringsfrågor? 

• Hur arbetar ni för att stötta olika aktörer i kommunen? 
• Upplever du att alla företag (aktörer) ges samma stöd? Är det skillnad om en 

anläggning ingår i ett större destinationsbolag (tex en medlem i Destination 
Vemdalen) jämfört med en anläggning som jobbar mer självständigt (tex Wikners i 
Persåsen)? 

 
Samverkan 

• I den pågående besöksnäringsstrategin för kommunen fokuseras det på samverkan, 
vilka fördelar resp utmaningar ser du på samverkan inom kommunens besöksnäring? 

• Hur upplever ni samverkan mellan privata och offentliga aktörer i dagsläget? 
• Upplever ni att aktörerna i kommunen strävar åt samma håll i utvecklingen av 

besöksnäringen? 
• Hur ser samverkan ut med övriga kommuner i regionen? (Exempelvis Destination 

Vemdalen som ligger i två kommuner) 
• Hur ser samverkan med regionala aktörer ut – främst JHT? 

 
Övrigt 

• Är det något vi inte lyft i intervjun som du vill tillägga? 
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Bilaga 3. Intervjuguide Wikners i Persåsen 
 
Inledning 

• Vad är din roll i verksamheten och kan du beskriva ert företag?  
• Vilka besökare riktar ni er främst till? (Konferens, utländska familjer, dagsbesökare) 

alltid varit samma eller förändrats? 
• Hur når ni dessa målgrupper – hur jobbar ni med marknadsföring?  
• Hur ser beläggningen ut över året (säsongsvariationer)? alltid varit så? 
• Är det vanligt att ni har besökare som är på genomresa, eller brukar Persåsen oftast 

vara resans huvudmål? 
 

Offentligt stöd 
• Hur upplever ni möjligheten till olika form av stöd från kommunen? 
• Hur upplever ni möjligheten till olika form av stöd från JHT? 
• Har ni aktiv ansökt om att delta i utvecklingsprojekt och liknande? 
• Upplever du någon förändring gällande stöd under din tid som driftsansvarig? 
•  Hur ser ni på tillgängligheten till er verksamhet (tex genom offentliga 

transportmedel)? 
 

Samverkan 
• Samverkar ni med något/några turismföretag i regionen? hur ser samarbetet ut i så 

fall? 
• Hur upplever ni er möjlighet till samverkan? (Geografiskt, resursmässigt etc) 
• Hur ser du på förutsättningarna att bilda ett destinationsbolag och är det något ni har 

funderat på att göra? 
• Har ni behov av att ingå i något destinationssamarbete, och förs det i så fall dialog 

med något/några destinationsbolag? (eller samverka gällande tex marknadsföring) 
Övrigt 

• Hur påverkar det er att det finns flera större destinationer inom regionen? 
• Upplever ni några utmaningar gällande er framtida utveckling? 
•  Är det något vi inte lyft under denna intervju som du vill tillägga? 
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Bilaga 4. Intervjuguide, Destination Vemdalen 
 
Inledning 

• Vad är din roll i verksamheten och kan du beskriva er verksamhet?  
(Hur stor del av aktörerna i området är medlemmar i destinationsbolaget?)  

• Vilka besökare riktar ni er främst till? (Konferens, nationella/internationella, familjer, 
dagsbesökare) 

• Hur ser beläggningen ut över året? 
 

Offentligt stöd 
• Hur upplever ni möjligheten till stöd från kommunal nivå? 
• Hur upplever ni möjligheten till stöd från regional nivå (JHT)? 
• Upplever ni någon förändring gällande stöd från den offentliga sektorn? 

 
Samverkan 

• Upplever ni att aktörerna på destinationen strävar åt samma håll i utvecklingen av 
besöksnäringen? 

• Vad ser du för fördelar och nackdelar med att samverka i ett destinationsbolag? 
(Följdfråga: Vad har destinationsbolaget betytt för utvecklingen i Vemdalen? Skillnad 
före/efter det bildades?) 

• Upplever ni någon förändring då allt fler besöksnäringsstategier fokuserar på 
destinationer och destinationsutveckling? 

• Samverkar ni med något turismföretag i regionen utanför er destination? 
(Om någon mindre aktör inom Bergs eller Härjedalens kommun skulle visa intresse av 
att ingå i Destination Vemdalen, skulle det vara intressant för er?) 
 

Övrigt 
• Hur påverkar det er att det finns andra stora destinationer inom regionen? 
• Upplever ni några utmaningar gällande en framtida utveckling? 
• Är det något vi inte lyft under denna intervju som du vill tillägga? 
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Bilaga 5. Intervjuguide, Tillväxtverket 
 

• Vad är din roll i på Tillväxtverket och kan du beskriva er verksamhet?  
• De senaste åren har man i Sverige valt att arbeta strategiskt utifrån 

destinationsbegreppet.  
- Vad ser du för styrkor och svagheter med det? 

•  Hur tror du att regeringens nya nationella strategi för en hållbar turism och 
besöksnäring kommer att påverka besöksnäringen? (nationell, regional och lokal nivå) 

• Vem gör vad? Vad bör göras centralt av till exempel Tillväxtverket och vad bör göras 
inom respektive region eller kommun? 

• Vi har uppfattat att i Jämtland Härjedalen exempelvis, som har flera större 
destinationer, finns det mindre aktörer som hamnar utanför. Hur ser du på det och hur 
arbetar ni för att stötta mindre aktörer som inte tillhör en större 
destination/destinationsbolag? 

• Är det någon skillnad i möjlighet till stöd för enskilda aktörer eller aktörer som 
samverkar i exempelvis destinationsbolag? 

• Hur upplever du samverkan mellan privata och offentliga aktörer i dagsläget? 
• Vad ser du för utmaningar med den framtida utvecklingen av Sveriges besöksnäring?  
• Är det något vi inte lyft under intervjun som du vill tillägga? 
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Bilaga 6. Intervjuguide Jämtland Härjedalen turism 
 
Inledning 

• Vad är din roll i verksamheten och kan du beskriva er verksamhet? (beskriv hur ni 
arbetar med era främsta arbetsområden)  

• Hur ser du på Jämtland Härjedalen som besöksnäringsregion? (tex när det kommer till 
destinationssamarbeten). 

Samverkan och resurser 
• Hur upplever ni samverkan mellan mindre och större aktörer inom regionen? 
•  Hur fördelar ni resurserna mellan de olika aktörerna/destinationerna? 
• Upplever ni att aktörerna i regionen strävar åt samma håll i utvecklingen av 

besöksnäringen? 
• Vilka utmaningar ser du/ni med samverkan inom regionen? 
• Har ert arbetssätt förändrats allt eftersom de bildas fler destinationsbolag och vissa 

destinationer blivit allt starkare? 
• Upplever du att alla företag/aktörer ges samma stöd? Är det skillnad om en anläggning 

ingår i ett större destinationsbolag (tex en medlem i Destination Vemdalen) jämfört 
med en anläggning som jobbar mer självständigt (tex Wikners i Persåsen)? 

•  Hur arbetar ni för att stötta de mindre aktörerna som inte tillhör ett destinationsbolag? 
•  Hur tror du att regeringens nya nationella strategi för en hållbar turism och 

besöksnäring kommer att påverka ert arbete? 
  
Övrigt 

•  Hur arbetar ni med tillgänglighet och infrastruktur till regionens turismattraktioner? 
• Upplever du att det skiljer sig åt hur de olika kommunerna i regionen arbetar med 

besöksnäringen? 
• ·Är det något vi inte lyft under intervjun som du vill tillägga?  
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Bilaga 7. Frågeformulär kommuner 
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Bilaga 8. Frågeformulär destinationsbolag 

 
 


