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Abstract

This paper discusses the world heritage of Falun and its influence on the marketing of
Falun as a destination. The reason for this study is the fact that world heritage
nominations can lead to an increased pressure on the destination and an increase in
popularity for the place. A world heritage is something unique and odd that can be used
in the marketing of the destination in the purpose of attracting tourists, company
investments and so on. It has been vital for the study to interview people that work with
marketing or have important rolls within the world heritage.

With this background the study is focused on three major questions:

® What meaning does the world heritage have in the marketing of Falun?
e s the world heritage important for Falun? If yes: For who and why?
®  Which organisations/persons in Falun have the greatest influence on the

marketing process?

In order to answer or discuss this question there are discussions in the paper regarding the
notions of place marketing as well as the importance of a well outlined marketing
strategy as a basis for the formulation of a product portfolio and segmentation strategy as
well as strategy for developing a strong profile on the market.

The answers to the question are relative and can have a different view in the future. For
now it is seen that the world heritage does not influence the marketing of Falun to the
extent that I first believed. Because it is scattered to many areas of Falun it is difficult to
make more concrete and therefore also difficult to sell as a product. The marketing is
instead focused on the “icons” or key products of Falun such as Falun copper mine, the
recreation area of Lugnet and the area of Runn, a lake in the Falun area. But the world
heritage is something that is present in all marketing material; the focus however is not
that great. The world heritage is important to Falun in many ways. For instance it has
forced cooperation between different authorities in Falun and also led to that new
products have been developed such as the homesteader’s residence called Gamla Staberg.
Since the history of Falun is of great pride for the local residents, the world heritage
nomination has lead to an increased pride of this legacy. Within Falun it is the tourism
organisation Visit Falun AB which has the greatest influence on the marketing of the
destination. They are semi-governmental and have the job of making Falun in to a better
and better destination for tourists, sportspeople etcetera. Methodology I have a qualitative
and inductive approach and the study is based on interviews, literature and marketing
material such as brochures, texts and pictures.
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Forord

Denna uppsats i turismvetenskap grundar sig i en artikel som jag skrev under kursen
Turismvetenskap C pa hogskolan i Kalmar. Artikeln handlade om vérldsarvet Faluns virde
och arbetet med den ledde till att jag blev intresserad av hur virldsarvet paverkar
marknadsforingen av Falun. Jag skulle vilja tacka alla intervjupersoner for att de stillt upp pa
intervjuer och saledes bidragit stort till insamlingen av det empiriska materialet till uppsatsen,
utan deras deltagande hade studien och uppsatsen inte varit genomforbar. Jag vill vidare tacka
min handledare Christer Foghagen for hans stod och viktiga viagledning genom arbetet med
uppsatsen.

Malet med uppsatsen #r att undersoka varldsarvets paverkan pa marknadsforingen av Falun
och vilka asikter olika aktorer i Falun har gillande detta. Jag hoppas att ldsaren finner
uppsatsen intressant att lasa och att en Okad forstaelse for om och hur ett vérldsarv kan
paverka marknadsféringen av en destination, i detta fall Falun och dess virldsarv,
uppkommer.

Trevlig ldsning Onskar

Maria Mot

Maria Munk
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1. Inledning
1.1 Problembakgrund

Denna uppsats dr resultatet av en studie av ett vérldsarvs paverkan pa marknadsforingen
av en destination. Den geografiska avgrinsningen har gjorts till Falun och dess vérldsarv.
Anledningen till att studien har genomforts ar flera.

En virldsarvsutnamning leder ofta till en 6kad tillstrémning av turister till platsen och en
okad uppmirksamhet for destinationen (Kim et. al. 2007:317). Virldsarven har kommit
att bli betydande attraktioner (Blom et al 2000:47). Faluns virldsarvsutndmning i
december 2001 tros vara del i O0kade turiststrommar till Falun (Dokument 1 2007:4,
Intervju 4 2008).Virldsarvets betydelse i marknadsforingen av Falun kommer att studeras
pa grund av den 6kade uppmirksamheten som kan komma av en virldsarvsutndmning.
Kristina Staberg, vérldsarvssamordnare, vid Visit Falun AB har visionen att Falun ska
vicka associationerna Virldsarvsstaden Falun. Vilket gor det virt att undersdka om detta
paverkar marknadsféringen av Falun (Intervju 1, 2008). En virldsarvsutndmning kan
innebdra en stor press pa den destination som har virldsarv och det &r viktigt att
bevarandet av kultur- och naturarven inte hamnar i skymundan for att destinationen satsar
mer pa att locka turister dn sjdlva bevarandet av dessa arv (ICOMOS 1993:vii). Men
eftersom det anses vara kostsamt for en destination att ha ett vérldsarv kanske dessa
turister blir nodvéndiga (Intervju 1, 2008). Det kanske i sin tur ocksa dr nodvindigt att
lyfta fram vérldsarvet i marknadsforingen, visa att destinationen har nagot unikt, for att
locka turister och séledes generera pengar till bevarandet av arvet. Att visa det sdregna
och unika hos en plats sa som ett vérldsarv blir viktigt i marknadsforingen for att stdrka
platsen position pa marknaden.

Marknadsforing definieras av Armstrong och Kotler (2005:6f) som:

a social and managerial process by which individuals and groups obtain what
they need and want through creating and exchanging value with others. In a
business setting marketing involves building and managing profitable
exchange relationships with customers.

For mig innebir detta exempelvis att en destination visar upp ett viarde som andra kan ha
nytta av. Det gar dven att diskutera om det ocksa gar att skapa ett behov, genom
marknadsforingen, genom att framstélla en destination pa ett visst sitt. For ett foretag
handlar det om att skapa en image som lockar kunder och dven arbeta med att behalla
dessa. Marknadsforing blir saledes ett verktyg som en destination kan anvénda for att visa
turister vilket virde de far genom att besoka destinationen. Marknadsforingen kan sedan
ske pa olika sitt med hjidlp av olika verktyg. Den image som en destination projekterar
mot de potentiella besokarna blir en mycket viktig del 1 marknadsféringen (Armstrong &
Kotler 2005:3). Det ér viktigt att ha en framtrddande image da uppfattningen om en plats
kan bygga pa hur den framstills i media. Uppfattningen om vad som &r unikt med en
plats skapas med tiden och det ger en ’symbolisk bild av platsen”. Platser som r daligt
representerade 1 media kan gora att svaga bilder eller inga associationer alls skapas, det
vill séga att ingen bild uppstar dverhuvudtaget. Destinationer arbetar déarfor ofta med att
skapa en profil, en bild, av destinationen med syftet att potentiella besokare ska associera
destinationen med nagot specifikt sa att den sirskiljs fran sina konkurrerande
destinationer. Vi vill saledes att bestkarna/turisterna ska skapa sig en image av
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destinationen. Hir maste marknadsforare skapa trovirdighet bakom de aspekter som
anviands for att skapa en profil, dessa maste ocksa accepteras av destinationens
intressenter och kunna anvindas pa lang sikt da det kan ta lang tid att skapa en image pa
marknaden (Bohlin & Elbe 2007:15). Nagot som hér blir tinkvirt att fundera over &r
huruvida den image som skapas av Falun nar den potenticlla marknaden och om den
staimmer Overens med verkligheten?

Enkelt sett kan marknadsforing sigas handla om att skapa en relation till kunderna och
malet med marknadsforing ar att bygga ett virde for dem samtidigt som de som arbetar
med att uppritta kundrelationen far ett virde i gengild (Armstrong & Kotler 2005:3). For
en destination bor detta da oversittas till att malet med marknadsforing dr att skapa ett
virde med destinationen och bygga en relation med turisterna. Enligt Heath och Wall
(1992:7) dr marknadsforing en styrelseprocess som handlar om att skapa mal och
visioner, att analysera och planera samt att genomfora det som planerats for. Detta far sin
roll i denna undersokning genom att olika aktorer inom bland annat marknadsféringen av
destinationen Falun kommer att intervjuas. Hir blir det relevant for studien att undersoka
hur Visit Falun AB, en turismorganisation i Falun, har planerat fér marknadsforingen och
vilka mal samt visioner som finns och om det finns marknadsféringsplaner. Den centrala
delen av studien &r att undersoka vilken roll virldsarvet far i marknadsfoéringen av Falun.
Som nidmnts dr en vision att Falun ska komma att kallas Vérldsarvsstaden Falun och en
viktig del i1 studien blir att se hur olika aktérer som ansvarar for destinationens
marknadsforing planerar for detta och &dven vilka aktérer som dr drivande 1
marknadsforingsprocessen.

Avgrinsningen till Falun har gjorts pa grund av dess historia som bland annat talar om
Falun som Sveriges nist storsta stad pa 1600-talet och gruvan i Stora Kopparberget som
en del i mojliggorandet av Sveriges stormaktstid. Falun fick stadsprivilegier ar 1641
under drottning Kristinas regeringstid och det var under den tiden sjdlvklart att Falun
skulle utvecklas till en storstad (www.visitfalun.se 2008-03-05, Svenska Unescoradet
2/2005:61). Falun och industrilandskapet kring Stora Kopparberget upptogs pa Unesco:s
varldsarvslista 2001 och &r idag ett unikt minne 6ver Sveriges tidigaste historia som
industrination” (Anker et. al. 2002:143). Stora kopparberget som i folkmun kallas Falu
gruva ar det édldsta och enligt Unesco dven det mest betydelsefulla bergverket i Sverige.
(Svenska Unescoradet 2/2005:61).

Unesco har utarbetat konventioner och rekommendationer som géller bevarande av natur
och kultur. Till skillnad fran rekommendationerna ska konventionerna omvandlas till
lagar i de lander som undertecknar dessa. Virldsarvskonventionen, eller Konventionen
om skydd av virldens kultur- och naturarv (The Convention concerning Protection of the
World Cultural and Natural Heritage), ar den kanske mest kidnda konventionen. I
konventionen finns artiklar som forklarar till exempel vilka skyldigheter de linder som
undertecknar konventionen atar sig for att ta ansvar for sitt kultur- eller naturarv (Svenska
Unescoradet 2/2005:5). De objekt som utndmns till virldsarv aterfinns pa den sa kallade
Virldsarvslistan. Da det ofta ér en stor kélla till stolthet bade pa internationell, nationell
och lokal niva att fa ett objekt inskrivet pa Vérldsarvslistan samt att virldsarven anses
tillhora hela minskligheten dr det viktigt for studien att undersoka vilken roll ett
virldsarv kan fa i marknadsforingen av den destination eller plats dér virldsarvet &r
placerat (Svenska Unescoradet 2/2005:7).
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Det dr alltsa inte bara en fraga att i undersokningen rent konkret ta reda pa om vérldsarvet
har betydelse i marknadsforing av Falun som destination utan det dr dven en fraga om att
undersoka anledningen till varfor Industrilandskapet kring Stora Kopparberget och Falun
upptogs pa virldsarvslistan och vilken bakgrund som da ligger till grund for
utndmningen. For att ta reda pa virldsarvets betydelse i marknadsforingen far dven
semiotik, tolkning och analys av bilder och dess mening, en roll i1 undersdkningen av
virldsarvets betydelse for marknadsforingen av Falun.

1.2 Fragestallning och Syfte

De fragestillningar uppsatsen d@mnar besvara ér foljande:
e Vilken betydelse har virldsarvet i marknadsforingen av Falun?

e Ar virldsarvet viktigt for Falun? Om ja; for vem och varfor?

e Vilka aktorer inom destinationen Falun har storts paverkan pa utformningen av
marknadsforingen?

Viktiga fragor handlar ocksa om vilka aktorer det dr som ges storts makt i utformandet av
marknadsforingen, vilka varden som anses vara unika och vem &r det som framhaller det
unika i virldsarvet? Det dr ocksa viktigt att undersdka processen bakom
virldsarvsutndmningen for att veta vilka de unika punkterna var som understroks da
Falun ansokte om virldsarvsnomineringen.

Syftet med uppsatsen ér att studera vilken roll vérldsarvet far for marknadsféringen i
Falun. Har blir en del i undersdkningen att ta reda pa vilka konsekvenser det budskap
som till exempel Visit Falun AB, som ansvarar for marknadsforingen och
destinationsutveckling i Falun, vill fora fram far for marknadsféringen och om budskapet
som lyfts fram i marknadsféringen stimmer 6verens med syftet.
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2. Metod

Metoden i en undersokning dr mycket viktig for att undersokningen ska kunna utféras pa
ett seriost sitt. Metoden ska fungera som ett hjdlpmedel i undersdkningen for att vi ska
kunna 16sa ett problem eller uppna nya kunskaper. Nir det giller metod brukar det skiljas
pa tva olika inriktningar — kvalitativa och kvantitativa metoder (Holme & Solvang 2008:
11f). Den metod som huvudsakligen anvints i denna undersokning dr den kvalitativa
metoden. Utgangspunkten for studien har varit Faluns virldsarvsutndmning, att
marknadsforing blir allt viktigare for att platser och destinationer ska na ut pa marknaden
har dessutom bidragit till valet att studera hur virldsarvet paverkar marknadsforingen av
Falun. Det empiriska materialet kopplas sedan i uppsatsen till befintlig teori inom
exempelvis dmnet platsmarknadsforing. Studien foljer saledes ett induktivt synsitt som
innebér att det empiriska materialet tolkas med hjélp av teori. Denna undersokningsform
passar bra da det handlar om att undersoka nagot som det inte forskats kring tidigare och
vad jag vet dr vérldsarvets paverkan pa marknadsforingen av Falun ett omrade som inte
studerats tidigare. I en induktiv studie blir det alltsa viktigt att studien utgar fran det
empiriska materialet och teoretiskt material anvinds for att tolka empirin (Holme &
Solvang 2008:57, Grgnmo 2006:45).

Genom att intervjua flera aktorer i Falun har jag fatt en relativt mattad information som
nér den sammanstillts gett mig en djupare forstaelse for virldsarvets roll och paverkan pa
marknadsforingen av Falun. Intervjupersonerna har valts pa grund av deras nérhet till
Falun och fragor som ror bland annat marknadsforing. Den kvalitativa metoden blir av
viktig da den i forsta hand har ett forstaende syfte och istéllet for att prova informationens
giltighet rent generellt handlar det om att den information som samlas in ska ge en
djupare forstaelse av det problem vi valt att undersoka. Den kvalitativa metoden
kinnetecknas av att det finns en nérhet till den enhet som undersoks. En kvalitativ metod
syftar till att skapa en atergivning av strukturer, handlingar och social ordning som &r sa
nira verkligheten som mojligt (Holme & Solvang 2008:14,92ff).

2.1 Hermeneutik

Studien foljer ett hermeneutiskt synsitt sa till vida att hermeneutiken syftar till att forsta
olika handlingars innebdrd (Grgnmo 2006:369). Hermeneutiken definieras generellt som
konsten att tolka och forsta men enligt Sikka (2008) dr hermeneutiken en komplex
filosofi som inte riktigt tilldter en precis definition. Historisk sett har hermeneutiken hort
samman med tolkningar av bibliska texter i syftet att finna gomda budskap. Den samtida
hermeneutiken syftar istéllet till att uppna en gemensam forstaelse (Sikka 2008:235f). 1
denna studie dr en central del tolkning av varfor olika aktorer handlar pa olika sitt, varfor
till exempel en marknadsforingsansvarig viljer att gora vissa val i marknadsforingen av
en destination. Enligt Sikka (2008) argumenterar hermeneutikern Gadamer att
hermeneutikens uppgift dr att skapa en dialog med en text, och att uppna en forstaelse
tillsammans med andra, vilket bara kan ske genom att ett samtal bibehaller en
vixelverkan mellan fragor och svar. Framgangsrik kommunikation uppstar da alla parter
gar med pa att delta i en konversation med syftet att uppna samstimmig forstaelse (Sikka
2008:235ff). Detta far sin roll i studien da jag i samforstand med intervjupersonerna har
genomfort intervjuer for att fa en forstaelse for hur virldsarvet paverkar
marknadsforingen av Falun. Hermeneutiken betyder enligt Grgnmo (2006) tolkningslira
och syftar till att forskaren tolkar aktorer och deras synpunkter. For att forsta en aktors
handling #r det dven viktigt att ha insyn i deras intentioner. Som forskare maste vi
dessutom vara medveten om att dessa intentioner utvecklas i samspelet mellan aktorens
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forstaelse av sig sjdlv och forskarens tolkning av detta. Hermeneutiken ldgger stor vikt
vid forskarens forforstaelse och det innebidr att tolkningarna inte bara beror pa den
forstaelse forskaren skapar under sjdlva studien utan dven pa den forforstaelse som
forskaren har redan innan studien. Forforstaelsen kan komma ur till exempel forskarens
egna erfarenheter, tidigare forskning, teoretiska referensramar etcetera (Grgnmo
2006:369). 1 detta fall bygger tolkningarna pa den forforstaelse jag skapat genom min
utbildning och tidigare forskning kring virldsarvet i1 Falun. Dessutom dr
intervjupersonernas forforstaelse for de dmnen som tas upp viktig for studien. Om ett
begrepp som anvinds inte blir forstatt kan det paverka utgangen av intervjun. Har blir da
ocksa min egen formaga att forklara begreppet viktigt for att intervjun inte ska stanna och
tappa naturligheten. Forforstaelsen blir ett viktigt underlag for forskarens mojlighet till
forstaelse av aktorerna och deras handlingar. En hermeneutisk analys forutsitter att
forskarens forstaelse #r baserad pa olika sorters forforstaelse. I Hermeneutiken ldggs vikt
vid att forskaren ska skapa en helhetsforstaelse och det aktorerna och deras handlingar
ses som en del i denna helhet (Grgnmo 2006:369). Genom att intervjua flera aktorer har
jag fatt en relativ mittnad i mitt material och intervjupersonerna har pa olika sitt
medverkat till att skapa min helhetsforstaelse. Sikka (2008) talar om att sjalvforstaelse ar
viktig for att vi ska kunna delta 1 en héndelseinriktad konversation med andra. Gadamer
anser enligt Sikka att 4ven om en tolkning blir giltig inom ett samhélle maste den alltid
vara Oppen for andra mgjliga tolkningar (Sikka 2008:235ff). Detta innebér att mitt sétt att
tolka olika hindelser och intentioner kan ifragasittas eller ses pa ett annorlunda sitt av
nagon annan, vilket dock inte innebar att nagon gor en feltolkning bara att vi har olika
forforstaelse. Det dr dock viktigt att vara 6ppen for andra tolkningar som kan bidra till att
skapa en helhetsforstaelse och skapa en grund for fortsatt forskning.

2.2 Kallor

De personer som ingar i studien &r olika aktorer i Falun som har koppling till virldsarvet
och till marknadsforing av destinationen. Personerna har valts ut pa grund av deras
relevans som Kkéllor till undersdkningen, det vill sdga att de kan tillféra viktigt
information till studien genom sin roll inom bland annat marknadsféring av Falun. Innan
intervjuerna har respondenterna blivit kontaktade pa telefon och e-post for att undersoka
deras intresse att delta i studien och da det funnits intresse har en tid for intervju bokats.
Vid intervjun informerades intervjupersonerna ytterligare om syftet med undersokningen
och de tillfragades om de ville sekretessbeldgga nagon information, och om de gick med
pa att spelas in pa band (Grgnmo 2006:164f). Intervjupersonerna intervjuades med
utgangspunkt i en intervjumanual dir teman och viktiga punkter, som jag ville berora
under intervjun, fanns nedskrivna (Holme & Solvang 2008:101).

Oversikt intervjupersoner

1. Christina Staberg, virldsarvssamordnare vid Visit Falun AB & beredningsansvarig i Virldsarvsradet
2. Lena Rohlén, marknadsassistent vid Visit Falun AB

3. Lennart Skondhal, VD Stiftelsen Stora Kopparberget

4. Anna Lena Grusell, chef for besoksservice vid Stiftelsen Stora Kopparberget.

4. Ulf Lofwall, Riksantikvarie och chef for kulturenheten vid ldnsstyrelsen i Falun

Genomforandet av intervjuerna har skett pa ett flexibelt sitt och det har inte funnits nagra
fasta svarsalternativ. Istéllet har intervjupersonerna uppmuntrats till att féra ett samtal och
i de fall dar foljdfragor har behovts utanfor manualens ramar har dessa stillts (Grgnmo
2006:161ff). Oppenhet och uppmirksamhet #r viktigt i en intervjusituation for att
samtalet som fors ska kidnnas ledigt och spontant samtidigt som intervjupersonerna far
mojlighet att framfora sina asikter (Holme & Solvang 2008:105). Nagot som kan ha varit
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delvis storande under intervjun var att fragor och anteckningar skottes av mig samtidigt,
detta pa grund av att jag arbetat ensam med studien. Jag uppfattade dock inte nagot
besvir hos intervjupersonerna. Genom att skriva tillsammans med en studentkollega hade
eventuellt foljdfragorna varit mer nyanserade och flera till antalet. En tanke var @ven att
intervjua marknadsforingsansvariga pa en turismorganisation i Faluns grannstad,
Borlidnge, for att fa ett utifranperspektiv pa Falun och dess marknadsforing. Detta gick
dock inte att genomfora men det hade varit intressant att fa en mer nyanserad bild av
Virldsarvets roll i marknadsféringen av Falun genom att gora denna intervju.

Killor som har anvints utdver intervjuerna ér olika sorters dokument, vilket traditionellt
sett syftar till dokument information som har skrivits ned eller tryckts, dokument kan i
dag, pa grund av den tekniska utvecklingen dven finnas sparade pa andra sitt (Patel &
Davidsson 2003:63). I denna studie har jag bland annat anvint dokument som sparats pa
Internet. Ett dokument &r olika slags material som kan analyseras for att ta fram den
information vi behover om det vi studerar. Dokument &r inte bara det typiska, skriftliga
materialet, utan dr ocksa bilder, film etcetera (Grgnmo 2006:124). Dokumenten kan
finnas i bade privata och statliga samlingar eller arkiv. Det &r viktigt att vilja dokumenten
med syftet att utveckla en sa fullstindig bild som mojligt av det som studeras. Alla
dokument dr dock inte tillgdngliga for allmidnheten och redan i borjan av studien bor det
undersokas om det gar att fa tillgang till de dokument som kan behdvas i studien (Patel &
Davidsson 2003:64). I ett dokument kan det finnas bade fakta och asikter i text, siffror,
bilder etcetera. Innehallsanalysen av ett dokument innebir att dessa genomgar en process
kategorisering, registrering och analys av innehallet. Analysen fungerar bist da
dokumenten innehaller texter, skriftliga eller muntliga, men vi kan ocksa anvinda
metoden i samband med analys av till exempel bilder (Grgnmo 2006:125). I
undersokningen har bade skriftliga framstéllningar och bilder anvints som kalla. I
undersokningen far broschyrer en roll da jag vill undersoka vilken image av Falun som
visas. Andra dokument dr vetenskapliga artiklar och bocker som ér relevanta for den teori
som pavisas i uppsatsen. Det empiriska materialet bestar forutom av intervjuer ocksa av
studier av broschyrer och annat marknadsforingsmaterial. Under undersokningens gang
har jag tagit del av olika dokument, bland annat Visit Falun AB:s
kommunikationsstrategi, men da den inte var fardigstdlld under tiden for studien ar det
inte tillatet att citera ur den vilket gor att det endast varit mojligt att titta pa uppligget i
strategin och se vilka rubriker som har anvénts.

2.3 Semiotik

Minniskor kommunicerar genom symboler och semiotik dr vetenskapen om symboler
och semiotikens mest distinkta teoretiska karaktar dr dess nekande (negation) av en
uppdelning mellan subjekt och objekt, vilket dr en nyckelsten i det traditionella
visterlindska samhillet (MacCannell 1999:109, Musson et.al. 2007:47). Inom
marknadsforing bor detta da innebéra att till exempel de bilder som anvénds i broschyrer,
pa hemsidor etcetera for att marknadsfora en plats eller destination syftar till att
kommunicera nagot till de ménniskor eller potentiella besokare som marknadsféraren
forsoker locka till platsen med hjilp av marknadsforingsmaterialet. Semiotik &dr baserat pa
1dén om att skapa genom symboler, signs. Inom semiotiken menar Musson (2007) att
symbolen, signs, dr ett tvadelat koncept som bestar av en signifier och en signified
(Musson et. al. 2007:48). Det kan Oversittas till betecknande och betecknade vilket dr de
ord som kommer anvindas fortsidttningsvis. Det forsta syftar till den materiella aspekten
medan den senare syftar till den mentala. Termen symbol kan syfta till kulturella texter,
bilder, ljud och objekt samt artefakter. Forhallandet mellan det betecknande och det

10 (53)



betecknade ir inte fast utan forhallandet &r istillet baserat bland annat pa det som anses
vara en kulturell enighet bland oss ménniskor 1 olika samhéllen. Det viktiga hir &r att det
betecknande och det betecknade syftar till tva olika stadier av forstaelse; den materiella
och den mentala nivan, diar symbolen i grundtanken representerar en kombination av
dessa. Ett exempel hir ar att det betecknande kan vara ordet trid medan det betecknade
kan vara Ek, Al, Palm, Bonsai etcetera. Forhallandet mellan dessa dr godtyckligt och
bestdms av vart kulturella samforstand. Detta innebédr dock inte att allt gar utan det &r
endast genom  socialt  samforstand som  forstaelsen  blir  accepterad.
Accepterandeprocessen dr dock inget som vanligtvis gors medvetet utan i de flesta fallen
4r vi minniskor omedvetna om var involvering i att skapa forstaelse. Aven berittelser kan
diskuteras ur en semiotisk synpunkt didr huvuddragen syftar till att berittelser inte dr en
objektiv sanning. Meningen hir dr att det inte gar att forsta en berittelse om den inte
befinner sig inom vara referensramar (Musson et.al.2007:48ff). Det gar saledes inte
kommunicera en berittelse om en plats om denna inte kan bli forstadd eller vicka
associationer hos vara malgrupper. Semiotik blir bland annat viktig da jag tolkar det
marknadsforingsmaterial, sa som broschyrer, som anvinds for att locka olika malgrupper
till Falun. For mig blir en del av studien att studera om vérldsarvet finns med i materialet
och 1 vilken utstrickning vérldsarvet finns med 1 markandsforingen av Falun.

2.4 Reliabilitet och Validitet

Under studiens gang har det varit viktigt att strdva efter en god reliabilitet, palitlighet, i
det insamlande materialet. En kvalitativ studie préaglas av att forskaren har stor betydelse
for insamlingen av materialet och bedomningar av palitligheten kan goras med utgang i
stabilitet och ekvivalens synpunkt. For att uppna en god stabilitet i studien har jag vid
upprepade tillfallen gatt igenom textutdrag fran intervjuer och litteratur samt artiklar for
att materialet ska bli kritiskt granskat. En stabilitetsbedomning bygger pa att denna form
av granskning genomftrs da det inte dr mojligt att samla in samma material vid
upprepade tillfdllen. Nar det giller ekvivalensbedomningen har jag jamfort olika killor
med varandra och i en del avseenden har flera forfattare beskrivit liknande férhallanden
pa ett samstimmigt sitt och killornas betydelse for studien okar ddrmed ocksa. Vid
ekvivalensbeddmningar &dr just samstimmigheten mellan olika material viktigt for att
ekvivalensen ska anses vara god. For att uppna en god palitlighet dr dock inte stabilitet
och ekvivalens de vanligaste verktygen utan istéllet virderas palitligheten i utgangspunkt
i vad som kallas intern och extern konsistens, vilket innebir en bedomning av strukturen i
uppsatsen. | studien har jag arbetat mycket med uppsatsens disposition och analysen av
materialet for att de olika delarna i studien ska passa sa vil som mojligt med varandra,
vilket dr viktigt for att den interna strukturen ska vara god. For att ha en god extern
struktur dr det viktigt att innehallet i studien kan stédllas mot andra kallor och strukturen ir
god da killorna stimmer 6verens med varandra. Jag har darfor stéllt olika killor mot
varandra for att hitta en samstammighet mellan dessa. Detta har varit enklast néar det
giller det teoretiska materialet, men for det empiriska materialet har jag stillt broschyrer
och litteratur mot varandra for att se om de stimmer Overens med varandra (Grgnmo
2006:222ff).

Forutom att striva efter en god palitlighet i studien har jag dven arbetat mot en god
validitet, giltighet, i studien. Har har jag utgatt fran en kompetens och en kommunikativ
synvinkel. Kompetensvaliditeten innebdr en beddmning av hur kompetent jag dr som
forskare for att samla in material till studien. Detta kan jag dock anse att det &r svart att
bedoma egenhindigt och att en sadan bedomning bor komma fran exempelvis
studentkollegor eller handledaren for studien. Min utbildning och relativa vana att samla
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in material till studier gor dock att jag kan gora selektiva val i insamlandet av material
och jag strivar efter att hela tiden samla in material som &r relevant. En kommunikativ
giltighet innebir att diskussioner fors med andra for att bedoma hur relevant materialet dr
i forhallande till fragestillningarna i studien. I denna studie har diskussioner med
handledare och studentkollegor varit viktiga for den kommunikativa giltigheten ska vara
god. De viktiga diskussionerna har forts med handledaren medan stddjande diskussioner
har forts med studentkollegor (Grgnmo 2006:2221ff).
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3. Varldsarvsstaden Falun
3.1 Falun

Falun ligger i Dalarna cirka 3 timmar .
fran Stockholm. Idag bor cirka 55200
personer i Falu kommun (www.scb.se
2008-03-05). Falun har en rad
sevirdheter dar manga #r kopplade till
virldsarvet och det finns #@ven andra
attraktioner samt sevirdheter i Falun.
Forutom bland annat Carl Larsson garden
i Sundborn, Falu gruva, Linnés
brollopsstuga finns bland annat &dven
Lugnet vilken dr en fritidsanldggning dar —
till exempel svenska skidspelen halls
arligen (Broschyr 1). Dessutom pagar
arligen olika evenemang i Falun sasom
Falu Kalaset och Hem Fritid och Energi
Missan. Faluns historia dr lidnkad till
koppargruvan vilket gor att den far stor * -
betydelse for Falun (Broschyr 2). Det dr
ingen som riktigt vet ndr det borjades
bryta kopparmalm i berget men det var
bonder som fann malmen och det finns en myt om detta. Myten handlar om bocken Kare
som en dag kom hem med rodfirgade horn och gjorde sin husbonde nyfiken. Bonden
hittade den plats i skogen dir Kare bokat och pa sa vis fann han dven malmfyndigheten
(Anker et. al. 2002:101f).

Bild 1: Karta éver Falun, Killa:www.eniro.se

Under vikingatid och tidig medeltid fungerade Falun som utmark at bonder soder om
Stora Kopparberget. Pa 1400-talet borjade sedan bebyggelsen ta form i en mer etablerad
skepnad, detta i ndrheten av gruvan (Broschyr 2). Under medeltiden uppstod Falun som
en handelsplats som kallades Falan (Svenska Unescoradet 2/2005:61). Ar 1641 under
Drottning Kristinas regeringstid mottog Falun stadsprivilegier och under denna tid
blomstrade gruvdriften och det var sjdlvklart att Falun skulle komma att bli en storstad.
Under 1600-talet var Falun Sveriges nist storsta stad med sina 6000 invanare och
fungerade som ett handelscentrum (Broschyr 2). Sverige var under flera hundra ar den
storsta producenten av koppar och Stora
Kopparbergets Bergslag stod under 1600-talet for
tva tredjedelar av virldsproduktionen av koppar.
Ur en slumpmissig verksamhet vixte sig en
dgarstruktur fram, en kooperativ verksamhet, dar
bergsminnen dgde andelar 1 gruvan. Bergsménnen
var traktens Overklass och fattade tillsammans
med en kunglig fogde alla beslut rorande arbetet 1
gruvan. 1500-talet var ingen bra tid for gruvan
men under slutet av det arhundradet gjordes s v .
satsningar pa modernisering vilket lade grunden  Bild 2: Radhuset och Kristine
till gruvans storhetstid under 1600-talet. Kyrka Stora Torget, Falun Killa:
Gruvdriften och organisationen kring gruvan var """

Tis
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modern for sin tid och Sverige var dominerande i virldshandeln av koppar och
konjunkturerna var lysande (Anker et.al. 2002:101ff). I linje med att Falun forvintades
bli en storstad utformades en ny stadsplan ar 1646 som gick i rendssansens anda. Planen
foljde ett rutnidtsmonster och denna plan ligger idag till grund for stora delar av inre
Falun. Det var under denna period som Stora Torget och Kristine Kyrka samt radhuset
uppkom (Broschyr 2).

Ett antal orsaker ledde till att Falun inte blev den storstad som var forvintat. Gruvans
storhetstid borjade nidrma sig ett slut och ett antal katastrofer drabbade Falun, bland annat
i juli ar 1666 da Falun drabbades av ett skyfall som var sa kraftigt att det kallades en
naturkatastrof. Vattenmassorna drog till exempel med sig manga gardar och mindre ras
skedde 1 gruvan. Detta var inte bra for stadens ekonomi och nér gruvan rasade i det som
kom att kallas Stora Stoten ar 1687 dndrades forutsittningarna for savil Faluns ekonomi
som driften i gruvan och ar 1761 brann dessutom delar av Falun ner i tva stora briander
(Broschyr 2).

Under mitten av 1600 talet uppnadde utvinning av koppar sin hojdpunkt men gruvan gav
fortfarande bra utdelning fram till 1670-talet trots rasen i gruvan. 1687 kom det sig dock
Stora Stoten tog form, det vill sdga den enorma dagdppningen, se bild sidan 19. Nu var
det Stora Kopparbergets storhetstid dver och detta kiindes inte bara av i Falun utan dven 1
hela Bergslagen (Ericsson 1970:2). Gruvdriften avslutades ar 1992 da den lades ned,
gruvan oppnades dock for besokare redan ar 1970 och ett gruvmuseum upprittades ar
1922. 1 arhundraden har gruvdriften paverkat och utvecklat tekniken och den
internationella ekonomin. Anldggningar kring gruvan och sjilva gruvan dr dessutom ett
av de bist bevarade och en av de dldsta bergverken i virlden (Anker et. al. 2002:109).

Faluns historia kan sigas vara mycket rik och det finns manga berittelser kring Falun och
gruvan. Falun dr idag en mycket annorlunda stad och industrin &dr inte lingre lika
pataglig. Gruvan utgor idag en av Faluns manga sevirdheter och attraktioner och staden
utvecklas mer och mer som besoksmal.

3.1.1 Falun | dag

Falun beskrivs av flera intervjupersoner som en stad med nirhet till det mesta sasom till
Stockholm, fjidllen och &dven till kusten. Anna Lena Grusell, vid Stiftelsen Stora
Kopparberget, som ir chef for besoksservice vid gruvan forsoker se Falun ur besokarnas
perspektiv och hon menar att for barnfamiljerna, som dr en av deras malgrupper, har inte
Falun mycket att erbjuda. Dessutom &r det sa att barnfamiljerna kanske bara stannar till i
Falun pa vig till exempelvis Siljansomradet som har mer att erbjuda for barnen; Leksand
Sommarland, Tomteland, Orsa Gronklitt och sa vidare. Detta har de tagit fasta pa i
Stiftelsen Stora Kopparberget genom att utveckla en lekplats vid gruvan och dven genom
att forsoka erbjuda ytor dir barnfamiljerna kidnner sig bekviama. Grusell menar ocksa att
Falun sommartid &r en trevligare stad &n till exempel grannstaden Borlidnge, hon ndmner
hiar Faluns mysiga stadskdrna diar barnfamiljer kan strosa runt och uppleva staden.
Gunnar Skondahl, VD for Stiftelsen Stora Kopparberget, menar hir ocksa att Falun inte
ar nagon direkt turiststad. Falun har inte haft nagon turistnéring trots att gruvan har varit
ett stort besoksmal i manga hundra ar vilket dock inte utvecklades som nagon niring for
att fa besokare hit och att fa dem att stanna kvar utan istillet var det nagot som “bara
blev”. Skondahl ser inte Falun som ett besoksmal i sig utan som en stad besokare
kommer till for att uppleva ett evenemang som lockar. Han menar dock vidare att Falun
har ett antal bra saker sasom gruvan och Carl Larsson garden som dr kdnt samt att det
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finns ett véarldsarv och museum vilket gor att det &r en trevlig stad i sig, dessa faktorer blir
viktiga tillgangar och &dr mycket positiva saker for Falun. Vidare menar Skondahl
visserligen att Falun inte dr nagon direkt besoksvinlig stad, vill ndgon &ta lunch ute pa
stan en sondag far denna leta ldnge, eftersom inget dr Ooppet. Falun &r en vanlig svensk
smastad snarare dn en turistisk stad (Intervju 3, 2008). Lena Rohlén som ir
marknadsforingsansvarig vid Visit Falun AB menar att Falun sommartid &r en stad med
mycket kultur och mycket aktiviteter. P4 sommaren kretsar mycket kring gruvan, Carl
Larsson garden, centrum och dven sjon Runn. Pa Visit Falun AB ser de bade sommaren
och vintern som Faluns hogsdsonger dven om sommaren dr klart den bésta sdsongen. De
jobbar mycket med vintern, da det dr mer sport och aktiviteter som dominerar 4n gruvan
och Carl Larsson garden, som visserligen dr 6ppna men som far mindre fokus under
vintern. Sjon Runn dr mycket populdr som langfiardsskridskosjo och lockar mycket
besokare fran 6vriga Sverige. Dessutom halls Svenska skidspelen varje ar vid Lugnet i
Falun som lockar mycket besokare (Intervju 2, 2008).

Kristina Staberg, virldsarvssamordnare pa Visit Falun AB, anser att Falun &r unikt pa sa
satt att det har en véldigt levande stadskdrna som dr modern samtidigt som det moderna
naturligt integreras med historiska inslag. Just detta ser Staberg som unikt och speciellt
for Falun. Nu pa varen borjar turisterna att komma till Falun och det dr mycket fokus pa
de storre besoksmalen och det dr manga stora evenemang. Staberg anser att Faluborna
blir vildigt aktiva pa varen och ocksa hosten just pa grund av evenemangsutbudet.
Forutom att de jobbar mycket med vintern vill Visit Falun AB ocksa forlinga
sommarsidsongen, detta pa grund av en forskjutning som de ser dar manga tar semester
senare och senare. Sdsongen har en tendens att do 1 augusti och hir vill de se att sédsongen
istéllet haller september ut. Darfor jobbar de pa Visit Falun AB med att forsoka fa
sevirdheter att ha Oppet hela september och genom marknadsforing forsoker de fa
sdsongen att halla dnda ut i september (Intervju 2, 2008).

3.2 Varldsarvet

For att diskutera ett vérldsarvs roll i marknadsforingen &dr det ocksa viktigt att kdnna till
historien bakom skapandet av virldsarvskonventionen. Fragan jag stdller mig har &r
varifran vérldsarven hiarstammar och hur det kommer sig att ett kultur- eller naturarv &r sa
betydelsefullt att det bor bevaras for framtida generationer.

Idén att skapa en internationell rorelse for att skydda vara arv uppkom efter Forsta
Virldskriget. Konventionen som skapades 1972 for skydd av virldens natur- och
kulturarv kom ur att tva separata rorelser sammanstralade. Den ena syftade till att bevara
kulturella platser och den andra till att bevara naturen. En héndelse av speciellt
internationell intresse var beslutet att bygga Aswan High Dam i Egypten, vilket skulle ha
lett till att dalen med Abu Simbel templen 6versvimmats. Dessa tempel ar ett viktigt
minne Over den forna egyptiska civilisationen. Efter den egyptiska och sudanska
regeringens vidjan startare UNESCO (The United Nations Educational, Sientific and
Cultural Organization) ett internationellt program for skydd av dessa tempel.
Arkeologiska undersokningar i omradet paskyndades och Abu Simbel och Philae templen
plockades ner och flyttades till ett annat omrade. Programmet kostade dver 80 miljoner
US dollar och bestod bland annat av donationer fran 50 lidnder vilka ville visa solidaritet
och att alla nationer tillsammans dr ansvariga for att bevara enastaende kulturella platser.
Programmet med att bevara templen ledde &dven till flera program for bevarande.
UNESCO tog tillsammans med ICOMOS (International Council on Monuments and
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Sites) initiativ till att skapa ett utkast till en konvention for bevarandet av kulturarv
(www.unesco.org 2008-03-12).

Tanken att sammanfora bevarande av kulturella platser med bevarandet av naturarv kom
fran USA. En konferens 1965 i Vita Huset i Washington, D.C., aberopade framtagandet
av en Virldsarvs fond som skulle stimulera internationellt samarbete for att savél i nutid
som framtid skydda virldens storartade naturskona och historiska platser. Aven IUCN
(The International Union for Conservation of Nature) skapade ett liknande forslag. Man
enades slutligen om en enda text och Konventionen for skydd av virldens kultur- och
naturarv upptogs vid UNESCO:s generella konferens 1972. Konventionen syftar bland
annat till att paminna om hur ménniskorna samspelar med naturen och om hur viktigt det
ar att uppritthélla en balans mellan de bada (www.unesco.org 2008-03-12). Upptagandet
av konventionen innebar att det for forsta gangen fanns en permanent legal, administrativ
och finansiell ram for att samarbeta internationellt med att bevara ménsklighetens kultur-
och naturarv. Genom att skriva pa konventionen forsikrar varje land som skriver pa att
skydda de arv som anses vara av exceptionellt och universellt virde (ICOMOS 1993:1).

De ldander som skriver under konventionen erkénner vidare en skyldighet att identifiering,
skydd och bevarande samt levandegorande sidkerstills. I konventionen finns artiklar som
forklarar till exempel vilka skyldigheter de linder som undertecknar konventionen atar
sig for att ta ansvar for sitt kultur- eller naturarv. Unesco har tagit fram konventioner och
rekommendationer for bevarandet av natur och kultur, men endast konventionerna ska
omarbetas till lagar i de ldnder som skriver pa dem. Da ett land har skrivit pa
konventionen blir de skyldiga att var sjdtte ar rapportera till Unesco, rapporten giller
bland annat huruvida landet uppfyllt kravet pa information om konventionen. Svenska
Unescoradet har valt att varje ar publicera en uppdaterad Virldsarvskonvention med
texter om bland annat vara svenska virldsarvsobjekt (Svenska Unescoradet 2/2005:5f).

Grunden till vérldsarvsutndmningarna i Sverige dr att Riksantikvariedmbetet fick i
uppdrag av regeringen att ta fram ett antal vérldsarvsnomineringar for beslut av Unesco.
Ar 1993 fick Falun det forsta besoket frin riksantikvarieimbetet och Unesco.
Representanten fran Unesco hette da Henry Clear som &r en viktig person inom bergslag-
och industrihistoria internationell sett. Clear ansag att hela bergslagen i Dalarna skulle
platsa som Virldsarv, men efter detta besok hinde dock inte mycket mer dn att Clear gav
signalen att om Falun skulle bli Virldsarv sa var det tvunget att gruvan blev skyddat
byggnadsminne. Det under mark var redan skyddat som fornlimning men allt ovan mark
pa gruvomradet var oskyddat. En byggnadsminnesforklaring genomfordes i en
komplicerad och besvirlig process. Det handlade alltsa om att skydda ett 70-tal
byggnader i omradet, vilka idag dgs av Stiftelsen Stora Kopparberget, i ett da fortfarande
aktivt industriomrade. Ingen verksamhet skedde i gruvan men Stora, som idag
tillsammans med finska Enso utgor skogskoncernen Stora Enso som da var dgare hade
mycket kontor pa omradet och rodfirgstillverkning pagick, vilket det gor dn idag
(Intervju 4 2008). Anledningen till den sega processen var enligt Ulf Lofwall, enhetschef
for kulturmiljo och ldansantikvarie vid Lansstyrelsen, troligen att Stora inte ville binda upp
sig med allt vad en byggnadsminnesforklaring innebar utan att de dven ville ha mojlighet
att utnyttja omradet for industriella andamal dven i framtiden. Processen pagick till aren
1994-95 innan ett beslut om byggnadsminnesforklaring slutligen kom. Lofwall anser
dock att denna kunde ha varit bittre om de varit tydligare med vilka profiler som var
viktiga for gruvan i omradet och i bebyggelsen. En del byggnader har fatt ett lagt skydd i
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byggnadsminnesforklaringen trots dess hoga virde och detta menar Lofwall hade kunnat
vara bittre (Intervju 4 2008).

Processen med att nominera Falun till vérldsarv blev dock efter 1 turordningen och andra
virldsarv” tillkom i Sverige fore Falun. Lofwall menar hir att Riksantikvarieimbetet som
skulle driva denna fraga lag lagt med Falun av nagon fér honom okénd anledning men
Falu kommun visade intresse for fragan, kanske pa grund av att de sag en
marknadsforingsmissig nytta i att bli vérldsarv. Lansstyrelsen och kommunen kontaktade
saledes gemensamt riksantikvarieimbetet i fragan om vérldsarvsnominering och
processen kom igang igen, vilket ledde till att en nomineringsgrupp bildades i Falun ar
1999. Nomineringsgruppen foljde sérskilda riktlinjer fran Unesco ddr bland annat det
tankta vérldsarvet skulle beskrivas ur en vérde-synpunkt for att klargora vad som var
sirskilt unikt ur ett internationellt perspektiv. Aven skydd for arvet skulle beskrivas med
bland annat vilken lagstiftning som skulle gilla, hir finns det dock ingen Overgripande
lagstiftning som tillkommer fran Unescos sida da ett virldsarv bildas utan det &r
nationella lagstiftningar som ska bildas, dessutom ska dgarskap och forvaltning redovisas
1 nomineringsunderlaget (Intervju 4, 2008). Lofwall menar att Unesco har erfarenheten av
att trots att det finns lagstiftningar sa kan det saknas skydd for arven om det inte finns en
organisation bakom som stodjer lagstiftningen. Nomineringsunderlaget skulle vara klart
for inldimning pa hosten 2000 och sedan kom ett forhandsbeslut fran Unesco under
sommaren 2000 da Unesco fattade beslut om huruvida man kunde ga vidare med
nomineringen eller inte. Ett halvar senare skulle sedan det slutgiltiga beslutet komma.
Hir pagick dock stiftelsebildningen for gruvan och riksantikvarieimbetet och Unesco
menade att sa ldnge det inte fanns en klar dgarbild for en sa central del av virldsarvet sa
fick de skjuta pa utnamningen till dgarbilden var klar. Lofwall berittar att de forst bara
menat att virldsarvet var koncentrerat till ett omrade kring Falu koppargruva och att det
ocksa fanns ett antal “satelliter” i form av viktiga bergsmansgardar och byggnadsminnen
samt sadant som var tidnkt att byggnadsminnesforklaras, sedan var Faluns riksintressen
buffertzoner. Nir unesco igen besokte Falun i januari 2001 med sin industrihistoriske
expert som da var Stuart Smith, han menade att det inte bara handlade om gruvan, att
gruvan sjdlv inte var ett virldsarv utan att det handlade om sa mycket mer. Tillsammans
med staden och bergsmansbygden skulle gruvan enligt honom utgora ett vérldsarv.
Dirfor beslutades det att ta in buffertzonerna i virldsarvet och nomineringsunderlaget
utvidgades. Uppskjutningen av nomineringen blev saledes inget storre problem utan
mojliggjorde ddaremot dagens utseende pa virldsarvet Falun (Intervju 4, 2008).

Forutom att skapa ett nomineringsunderlag skulle dven ett rad bildas och en skétselplan
tas fram. Tillsammans bildade de tunga parterna inom virldsarvet det som idag motsvarar
det som kallas Virldsarvsradet”. Det fanns sérskilda riktlinjer for hur skotselplanen skulle
se ut och det var enligt Lofwall ingen létt process att ta fram planen. Det var fyra olika
parter som skulle komma med asikter och innan det gemensamma malet var klarlagt sags
det for mycket till egna intressen. Dock var varken radet bildat eller skotselplanen klar da

* De 6vriga svenska virldsarven #r: Birka och Hovgérden, Drottningholm, Engelsbergs bruk, Gammelstads kyrkstad, Hoga
Kusten, Lapplands virldsarv Laponia, Radiostationen Grimeton i Halland, Skogskyrkogarden, Sodra Olands
Odlingslandskap, Tanums Hillristningar, Hansastaden Visby och Orlogsstaden Karlskrona samt Struves meridianbige
(Bohlin 2007:135f).

* Virldsarvsradet arbetar enligt virldsarvskonventionen och har bland annat till uppgift att “medverka till att Virldsarvet far
stor nationell och internationell uppmirksamhet”. Virldsarvsradet bestar av representanter fran linsstyrelsen, Falu Kommun,
Dalarnas Museum, Stiftelsen Stora Kopparberget och Visit Falun AB dér bland annat Christina Staberg medverkar som
beredningsansvarig (www.varldsarvetfalun.se).
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forhandsbeslutet skulle tas, under sommaren 2001, i Paris av Unesco. Underlaget
godkéndes visserligen men ICOMOS, Unescos organ for dessa fragor, papekade att en
skotselplan och ett rad var tvunget att fardigstillas. Detta skulle vara klart oktober 2001
och det var forst 1 augusti, september som skotselplan var fiardig. Allt kom dock in i tid
och slutforhandlingarna holls i Helsingfors. Lofwall berittar att forhandlingarna gick
mycket bra och att det var vildigt viktigt att Falun blev ett virldsarv da ICOMOS
president, samtidigt som han gratulerade till utnimningen, berittade efter denna omgang
skulle inte Europa prioriteras lingre da det redan bildats sd manga virldsarv dir, istillet
skulle fokus ligga pa andra virldsdelar. Det fanns alltsa en stor risk att Falun inte hade
blivit aktuell for en utndmning pa tio ar framover och da hade kanske inte den utveckling
som skett tagit plats och de viarden som vi har idag hade kanske inte bevarats, och darfor
var utndgmningen véldigt viktig (Intervju 4, 2008).

I slutet av ar 2001 utndmndes saledes Industrilandskapet kring Stora Kopparberget och
Falun till virldsarv, det tolfte i raden av Svenska virldsarv (Svenska Unescoradet
2/2005:61). Virldsarvet i Falun bestar forutom av Gruvlandskapet &ven av
Bergsmansbygden och Stadslandskapet. Gruvlandskapet var ett kidnt resmal redan pa
1600-talet och dr sa dven idag, en beskrivning av gruvan var bland annat; “Sveriges
storsta under” (www.varldsarvetfalun.se 2008-04-07). Stora Kopparberget och omradet
kring gruvan &r ett unikt kulturlandskap skapat av minniskan. Forutom gruvan hor dven
hyttomradena, vattenleder och odlingsmarker samt bergsmansgardarna till vérldsarvet.
Sjdlva Falun som stad dr ocksa en del av vérldsarvet, dér stadsplanen fran 1646 till stor
del finns bevarad. Falun dr en av Sveriges storsta triastdder diar manga av byggnaderna ir
fran 1400-talet (Anker et.al. 2002:101). Det &r ett 70-tal kulturbyggnader som ingar i
vérldsarvet och alla omraden inom virldsarvet klassas som fysiska riksintressen. Ett tiotal
byggnader och hela gruvomradet dr byggnadsminnen, hyttplatser och slaggvarpar &r
skyddade fornminnen (Svenska Unescoradet 2/2005:64).

Upptagandet pa listan skedde i enlighet med tre av Unesco:s tio kriterier for virldsarv,

dessa ir kriterium 2, 3 och 5. Motivationerna till dessa foljer nedan (www.unesco.org ,
2008-02-08).

Criterion ii Copper mining at Falun was influenced by German technology, but this was to
become the major producer of copper in the 17th century and exercised a profound influence on
mining technology in all parts of the world for two centuries.

(www.unesco.org, 2008-02-08)

Criterion iii The entire Falun landscape is dominated by the remains of copper mining and
production, which began as early as the 9th century and came to an end in the closing years of
the 20th century.

(www.unesco,org, 2008-02-08)

Criterion v The successive stages in the economic and social evolution of the copper industry in
the Falun region, from a form of “cottage industry” to full industrial production, can be seen in
the abundant industrial, urban, and domestic remains characteristic of this industry that still
survive.

(www.unesco.org, 2008-02-08)

Anledningen till att Falun och Kopparbergslagen upptogs pa virldsarvslistan dr saledes
att den gruvdrift som pagatt i koppargruvan anses vara viktig att uppvisa for kommande
generationer, att Falun som landskap genom gruvdriften har en unik och exceptionell
kulturell tradition samt att Falun och kopparbergslagen &r ett enastaende exempel pa
folkbildning och landanvéndning vilket bor bevaras och visas for kommande generationer
(www.unesco.org, 2008-02-08). Falun kan genom att det upptagits pa virldsarvslitstan
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erkdnnas ha ett stort universellt virde” och ska saledes bevaras och underhallas i syfte
att kommande generationer ska kunna ta del av vérldsarvet (Svenska Unescoradet
2/2005:37).

En destinations kulturella resurser kan vara en viktig del i att skapa en turistprodukt.
Trots att inte alla virldsarv dr fysiskt léttillgingliga kan de ses som “fOrsta rangens
besoksmal”. Detta da de svenska vérldsarven har en industri- agrar och teknikhistoria,
vilket genom vérldsarvsutndmning visar pa deras unikhet (Bohlin 2007:135). I ett
industriellt kulturarv, sa som Industrilandskapet kring Stora Kopparberget och Falun, kan
vi finna byggstenar i de processer, tekniker, uppfinningar och byggnader som ingar i
arvet. Dessa byggstenar utgér det vi kan presentera for besokare. Utmaning i detta dr
enligt Bohlin (2007) att det maste finnas en tillracklig kunskapsbas som man kan bygga
upplevelser pa och for att ge besokarena en mojlighet att forsta och relatera till det som
presenteras. Det finns en risk att det som visas inte ger besdkaren mojlighet att relatera
till detta och da blir det trakigt och saknas mening. Malgruppsanalyser blir darfor mycket
viktigt hir. Det &r viktigt att man omformar mdéjligheten till upplevelse beroende pa vem
besokaren dr (Bohlin 2007:136). Malgruppsanalyser och segmentering kommer att
diskuteras vidare under sektionen marknadsforing.

3.2.1 Varldsarvsutnamningens betydelse for Falun

Enligt Kim et al. (2007) leder ofta en virldsarvsutndmning till 6kat turistflode och att
platsen som utnamns far 6kad uppmairksamhet. Nagot som i sin tur leder till att budgeten
maste utokas for att det 6kade trycket ska kunna hanteras pa besoksmalet. Budgeten bor
ocksa utokas for att fordndra servicestandarden sa att besokarnas forvintningar blir
uppnadda samt for att kunna undersoka hur arbeta med att bevara platsen bor ga till (Kim
et al. 2007:317). Kulturarvet som industri har expanderat stort under senare tid och
virldsarven blir betydande attraktioner for turister. Kulturturism innebér att turister
besoker platser, omraden eller evenemang med kulturellt innehall. En stor del sevirdheter
dr bundna till ett lands historia och dess nationella och regionala traditioner, utbudet av
sevirdheter kan darfor variera i sin karaktir beroende pa vart i landet de finns (Blom et
al. 2000:38,46). Esposito och Cavelzani (2006) menar att vérldsarvsturism har bidragit
med arbete till miljoner ménniskor och dessa tendenser gar dven att applicera pa Falun da
antalet arsarbetsverk inom besoksndringen har mer &n fordubblats fran 227 stycken ar
2001 till 455 stycken ar 2007 (Esposito & Cavelzani 2006:413, Dokument 1 2007:4).
Plats som begrepp kan ha en social betydelse exempelvis da vi finner var plats i samhillet
och platser ges olika roller som framtrader mer dn andra, exempelvis dess historiska
betydelse. En plats kan ddrigenom ocksa komma att bli en symbol for ett gemensamt
virde. Olika grupper av ménniskor upplever dessutom platser pa olika sétt och tillskriver
dem saledes olika virden (Foghagen 2007:34). Personer som reser till Falun for att
besoka Svenska Skidspelen kan exempelvis forknippa Falun men sport och se staden som
en friluftsstad medan en person som besoker Virldsarvet Falun kan se Falun som en
historisk plats med mycket kultur. En virldsarvsstimpel leder till att en plats far ett
dkthetsbevis, en kvalitetsstimpel, som &r globalt erkind. Enligt Foghagen (2007) kan
dock platsens dkthet undermineras exempelvis av ett hogt besokstryck och att detta
erkdnnande av platsens @kthet kan leda till att platser som finns inom vérldsarvet
konstrueras annorlunda mot vad som annars skulle vara fallet (Foghagen 2007:74).

Pa Visit Falun AB anses det att besoksndringen har okat till foljd av
vérldsarvsutndmningen och att en utnimning har gett en sorts kvalitetsstimpel till staden
som &r viktigt for faluborna sjidlva. Ulf Lofwall betonar att turismnéringen har kat med
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niastan 40 % fram till ar 2006 och att han hoppas och tror att detta har med
vérldsarvsutndmningen att gora (Intervju 4, 2008). Antalet géstnitter har okat fran
660 000 gistnitter ar 2001, da Falun och kopparbergslagen upptogs pa virldsarvslistan,
till 958 000 géstnitter ar 2006 (Dokument 1 2007:4). Gruvan och Faluns historia sitter
forankrat hos faluborna och utndmningen till véirldsarv blir en sorts naturlig forlaingning
av detta. Christina Staberg, vid Visit Falun AB, tycker att hon mérker en naturlig stolthet
hos faluborna vilket ocksa gor dem till bra ambassadorer for staden och att det gynnar
turismen att ha en ndjd lokalbefolkning. Virldsarvsutndmningen har enligt Staberg
dessutom gjort att myndigheter automatiskt blir tvungna att samarbeta pa ett annat sétt dn
tidigare eller om Falun inte blivit ett vérldsarv. Staberg menar vidare att det dr krivande
och kostsamt att ha ett virldsarv och darfor maste det ocksa finnas en gemensam malbild
for vad som ska uppnas med virldsarvet. Det finns dessutom lagar och férordningar som
maste foljas i och med att man har ett vérldsarv och diarfér maste det finnas en dialog
mellan ldnsstyrelse, kommun, hogskola och sa vidare, detta underléttar ocksa pa sikt dven
i fragor som inte ror virldsarvet (Intervju 2, 2008). Linsstyrelsen har en viktig roll i
virldsarvet och de samarbetar mycket med kommunen och andra grupper inom
vérldsarvet. Lofwall menar att fragor som ror exempelvis vigbyggen inom virldsarvet
blir viktigare och det blir hogre aktivitet kring till exempel en vigfraga inom virldsarvet
Falun #n vad det skulle ha blivit kring en vigfraga i Borlinge (Intervju 4, 2008). Gunnar
Skondahl menar i linje med Lofwall att virldsarvsutndgmningen kan bli viktig om nagon
av de bdrande byggstenarna i virldsarvet hotas av till exempel vidgbyggnationer, han
menar att byggnadsndmnd, dgare etcetera tinker igenom besluten flera ganger om det
giller en profil till exempel byggnadsmassigt eller annat (Intervju 3, 2008). Lena Rohlén
menar att tack vare virldsarvet har det ocksa kommit fram nya produkter som inte varit
tillgdngliga tidigare och som dessutom har blivit stora attraktioner. Hiar pekar hon bland
annat pa Gamla Staberg som har lyfts fram som besokscentra for bergsmansbygden och
hon sidger att de forsoker lyfta Gamla Staberg @nnu mer. Eftersom virldsarvet dr utspritt i
hela Falun forsoker Visit Falun AB konkretisera produkten sa att den ska bli mer
hanterbar. Detta forsoker de gora genom att styra besokarna till Varldsarvshuset och
gruvan samt Gamla Staberg for att produkten ska bli mer konkret och ha en fast bas
(Intervju 2, 2008).

3.2.2 Stora Kopparberget och Gruvlandskapet

I den undre delen av Gruvomradet Stora Kopparberget finner vi till exempel schakt som
gar dnda ner till 400 meters djup. Ovan jord finns administrationsbyggnader, bostider,
lavar, hjulhus och andra byggnader fran 1600-1800 talet. I gruvans kringomrade finns
dven de stora slaggvarparna. Slagg &r en restprodukt som uppkommer vid framstéllning
av metall. Under lang tid brét bonderna i gruvan endast for deras egna husbehov och
malmen brots planlost i ppna dagbrott ddr bonderna ansag att malmadran var rikast. Det
tindes stora eldar pa berghillarna for att underlétta brytningen och malmen togs upp till
ytan med enkla sa kallade vindspel. Metoderna moderniserades som namnt tidigare pa
1500-talet och de moderna anldggningarna gick efter tysk modell. Tekniken fick ett
sprang pa 1700-talet och da kom Sverige att bli modell for gruvhantering internationellt.
Reningen av malmen bestod bland annat av att den brann i manga veckor och Falun
kdnnetecknades av de tjocka rokpelarna fran rostledningarna. Dessutom kénnetecknades
Falun dven av ett sterilt landskap, inte ens mossa kunde viéxa i det svarta slagglandskapet
och husen blev dessutom svarta av sotet fran malmbrénningen (Anker et.al. 2002:101ff).
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Borjan pa 1500-talet var som sagts ingen bra tid for gruvan, utdelningen var mager och
verksamheten styrdes hart fran Stockholm, dessutom intréffade méanga olyckliga ras som
bade krivde gruvarbetares liv och gjorde delar av gruvan vattensjuk. Satsningarna under
senare 1500-tal ledde dock till storhetstiden pa 1600-talet. Det var 6ver 600 bergsmén
som dgde andelar i gruvan ar 1650 och nira tusen personer arbetade i gruvan. Detta ar
brots dven den storsta mingden rakoppar nagonsin, mer @n 3000 ton. Vinsterna fran
export okade kraftigt tack vare det garverk, det vill sdga ett reningsverk for koppar, som
anlades i Siter ar 1619 (Anker et.al. 2002:101ff). Det sades under denna tid att “Riket
star och faller med kopparberget” (Svenska Unescoradet 2/2005:61). Brytningen skedde
i olika nivaer i Oppna salar och gruvarbetarna forsokte fa ut sa mycket som majligt fran
varje rum. Ras skedde stindigt men trots det arbetades det pa och viggarna som bar upp
gruvan forsvagades alltsa mer och mer. Ar 1687 vid midsommar borjade det knaka i
Berget. Den 25 juni skakade marken och de vidggar som skiljde de tva storsta
Oppningarna at stortade samman, vilket ledde till att de salar som befann sig under dessa
Oppningar forstordes. Niar dammet lagt sig gick det att se det som vi idag kallar Stora
Stoten, lyckligt nog kridvde detta ras inget liv eftersom det var midsommar och alla
gruvdringar diarfor hade lamnat sitt arbete. Exporten av koppar sjonk mycket under 1700-
talet men eftersom krutspriangning borjade anvéindas kunde produktionen vara igang och
fortfarande var Svensk bergshantering och mekanik modeller for andra ldnder. De stora
brinderna ar 1761 drabbade en del konstruktioner vid gruvan och pa 1780-talet gav
Gustav III tillstand for att bryta silver i gruvan och silverbrytningen gav god avkastning
fram till ar 1920. Sedan fordndrades brytningen i gruvan och det brots da Zink, Svavel
och Bly som forutom silver och guld blev viktiga for gruvans ekonomi. En kemiindustri
uppkom dir vitriol, svavelsyra, ittika och den berdmda Falu rodfiargen framstélldes.
Svavelkis produktionen var dock storst. I slutet av 1800-talet hade nya industrier tagit
over och kopparhyttorna hade limnats. Gruvan firade 700 ars jubileum ar 1988 och sista
salvan gick ar 1992 da gruvdriften lades ned (Anker et.al. 2002:101ff). Redan innan
Falun utndmndes till virldsarv var gruvan tillgiinglig for besokare och ett museum 6ver
gruvan skapades ar 1922. Forutom den forsta kénda turisten som ar 1824 besokte gruvan
har den idven besOkts av kungligheter, furstar och &dven ambassadorer (Svenska
Unescoradet 2/2005:61). Bland annat kan det nuvarande svenska kungligheternas
namnteckningar ses pa en speciell hill i gruvan.

Bild 3-5: Gruvomrddet, tv: Det éppna dagbrott som kallas Stora Stoten. m: Gruvmuseet th: besiksentrén till
gruvan. Foto: Maria Munk

3.2.3 Stadslandskapet

Redan under medeltiden var Falun en tédtort med ett myller av méinniskor. Nér gruvan
vixte sa vixte dven samhillet och pa 1640-talet var Falun nist storsta stad i Sverige med
6 000 invanare (www.varldsarvetfalun.se 2008-04-07). Falun dr en av de storsta
trastdderna i Sverige och drottning Kristina delade ut stadsprivilegier till staden ar 1641.
Falun forutsags bli en storstad pa grund av att gruvdriften blomstrade och det fanns
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forutsidttningar for att Falun skulle komma att bli en stor och betydande region. Detta
ledde till att en det ar 1646 utvecklades en ny stadsplan som skulle passa en storstad.
Stadsplanen gick i stil med rendssansen och planen var uppbyggd enligt ett
rutndtsmonster som dven idag dr Faluns grundstruktur (Broschyr 3).

Trastaden Falun bestar av tre arbetarstadsdelar;
Elsborg, Ostanfors och Gamla Herrgarden. Dessa
delar klarade sig fran de stora brdnderna ar 1761
och siledes gar det dn idag se hur gruv- och
hyttarbetarna levde for mer @n 300 ar sedan.
Elsborg som ligger ndra gruvan anses vara
Sveriges forsta egnahemsomrade
(www.varldsarvetfalun.se 2008-04-07). 1 Elsborg
bodde gruvarbetarna for att ha néra till gruvan,
hyttarbetarna bodde i Gamla Herrgarden néra
hyttstrommarna och i Ostanfors bodde hantverkare, handelsmin och dmbetsmin i sina
gardar. Detta gjorde att staden var segregerad (Svenska Unescoradet 2/2005:63). I Gamla
Herrgarden aterfinns delar av Faluns tidigaste historia, dér lag bland annat den sa kallade
Borns hyttegard som ska ha omnidmnts redan ar 1336. Redan da hade kungamakten
intressen i Stora Kopparberget, Borns hyttegard 1ag i niarheten av gruvan och fungerade
som kronans egna hyttbruk. Under en lang period fungerade Gamla Herrgarden som
arbetsstadsdel at gruv- och hyttarbetare. I Ostanfors mottes resenirer frin norr och
omradet var huvudsakligen gruv- och hyttarbetarnas omrade men dven en del
smahantverkare bodde i omradet. Pa 1700-talet borjade omradet befolkas av bergsmén.
Aven Villastaden och de centrala delarna i Falun hor till Virldsarvet (Broschyr 3).

Bild 6: Trdstaden Falun
Kidlla:www.varldsarvetfalun.se

I centrala Falun finner vi de bada kyrkorna, Kristine Kyrka och Stora Kopparbergs
Kyrka, Bergslagskontoret, Radhuset och Kronobryggeriet samt Landshovdingsresidenset
och andra byggnader som hor till Virldsarvet. Overallt i Falun finns spir efter en
verksamhet som under arhundraden varit av betydelse for Sveriges ekonomi och politik
(www.varldsarvetfalun.se 2008-04-07). Det var manga orsaker till att Falun sedermera
inte blev denna storstad, bland annat berodde det pa att kopparhalten borjade minska i
gruvan efter mitten pa 1600-talet och att en tillbakagang hade paborjats (Broschyr 3).

3.2.4 Bergsmansbygden

Bergsmiénnens trakt var Kopparbergslagen och den
innefattade ett omrade med en radie pa cirka 2 mil fran
gruvan. Bergsminnen drev bergsbruket och idgde
andelar 1 gruvan. Det var bergsminnen som hade ritt
till att bryta i gruvan och att forddla ramalmen till
koppar. De byggde upp sina gardar pa platser dar det
fanns fina utsikter till att utfora hyttverksamhet.
Hyttverksamheten var beroende av vattenkraft och
kring tillexempel sjon Varpan lag bergsmansgardarna
vid stora in- och utlopp till sjon (Broschyr 4).

Bild 7:Gamla Staberg, Kidlla:
www.visitfalun.se

Gamla Staberg dr en av de mer vilbevarade
bergsmansgardarna. Garden fungerar som ett exempel pa hur en vilbirgad bergsman
levde kring 1700-talet. Gamla Staberg dr uppbyggd i barockstil och har en restaurerad
barocktridgard pa omradet. I tridgarden finns koksodlingar och en frukttridgard som &r
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skapade enligt en plan fran 1700-talet. Byggnaderna dr Falurdda timmerbyggnader fran
sekelskiftet 1700 (Broschyr 5). Gardarnas utsmyckning var oftast en avspegling av
bergsminnens status, en vilbestilld bergsman sparade inte in pa utsmyckningen av
garden. Bergsgardarna utgjorde ofta en kontrast till den sterila miljon vid Stora
Kopparberget men slagghtgarna och hyttmiljoerna i bergsmansbygden &r spar av en
slitsam och knapp vardag. I bergsmansbygden finns bland annat gamla odlingslandskap.
Omradet vidster om gruvan, bygden vid Varpan, Hosjoomradet och Sundborns- samt
Knivaans dalgangar ingar i Virldsarvet (www.varldsarvetfalun.se 2008-04-07).

Pa grund av att bergsmansbygden dr privatigd och har varit svartillgidnglig ansag
lansstyrelsen att det var viktigt att utveckla nagot i bygden som kunde fungera som
uppsamlingsplats for bergsmansbygden och da var just Gamla Staberg en bra punkt for
detta. Det har nu fran att ha varit ett byggnadsminne utvecklats till ett besokscentrum for
bergsmansbygden, tridgarden har blivit iordningstélld, det finns en filmsal och en
restaurang. Det har successivt byggts ut och pa senare ar har det varit ett stort besoksmal,
narmare 40 000 besokare, vilket ligger ungefir i linje med Carl Larsson garden. Har har
det visserligen ocksa uppstatt ett kapacitetsproblem med bland annat avlopp och detta ska
nu atgirdas. Lansstyrelsen haller pa att planera for ett nytt EU-projekt for att utveckla
Gamla Staberg ytterligare och syftet med detta &r att skapa mer stadga i organisationen,
skapa en bittre verksamhet och utveckla ett program for filmvisning och andra
evenemang. Hir finns ocksa en vilja att ytterligare utveckla tridgarden och bygga ett
drivhus som kan driva fram vixtlighet som kan sittas ut i tradgarden tidigare @n vad som
nu dr fallet. Pa bland annat detta sitt forsoker de forldnga sdsongen. En forhoppning finns
att 6ka det kommersiella vérdet och fa mer besokare till restaurangen mer fordelat utom
hogsdsongen sa att omséttningen totalt sétt blir hogre under aret (Intervju 4, 2008). Enligt
Lofwall &r det viktigt att Gamla Staberg blir en plats som matchar 6vriga besoksmal sa
som gruvan sa att det gar att skapa turistpaket dir en ldngre vistelse kan forldggas vid
gruvan och som ocksa gor att turisterna sedan dven kan dka till Gamla Staberg och fa en
stor upplevelse genom bland annat guidade turer i bergsmansbygden. Detta for att i
framtiden kunna erbjuda ett mer samlat stort besoksmal inom Virldsarvet Falun dir
besokare stannar 6ver natten (Intervju 4, 2008).

Trots att vdrldsarv oftast dr uppskattade platser som drar till sig uppmirksamhet och
besokare &r det viktigt att platsens image visas och att potentiella marknader nas genom
publicitet (ICOMOS 1993:27). Den omsittning som skapas av turismen kan vara mycket
betydelsefull pa manga platser i landet da det handlar om att skapa sysselséttning och
skatteintdkter. Turismen har kommit att bli en industri som spinner dver hela virlden och
som ses som den storsta niringsgrenen i virlden. Aven i Sverige har turismen kommit att
fa en allt viktigare roll (Bohlin & Elbe 2007:11). I bade ett regionalt som lokalt
utvecklingsperspektiv dr turismen en betydande niring och turismen dr som namnt en av
de storsta nédringarna i virlden och tillvixten &r stark (Blom & Nilsson 2007:31).
Turismen &r idag sett till dess vérde storre dn jordbruk, skogsbruk och fiske sammanlagt
(Bohlin & Elbe 2007:21). Ar 2005 uppskattades virdet av turismen till 2.79 % av BNP”
och 2006 lag denna siffra pa 2.7%. Dessutom dr virdet av turismexporten storre n
exporten av bilar (Heldt & Nerhagen 2007:54f). Att positionera sig pa marknaden och ta
del av turismindustrin bor vara viktigt for platser och destinationer, for att detta ska vara

* BNP ir en forkortning av Bruttonationalprodukt som innebér ’det sammanlagda vérdet av produktionen for
slutlig anvindning som produceras inom landet under en viss tidsperiod, vanligtvis ett ar”. For att rdkna ut
turismnéringens andel av BNP anvindes berikningen: "BNP fran anvindningssidan = konsumtion +
bruttoinvesteringar + (export-import)” (Heldt & Nerhagen i Bohlin och Elbe 2007:55).
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mojligt krivs det att det finns nagot organ, exempelvis en turismorganisation, som
ansvarar for marknadsforing av platsen eller destinationen.

3.3 Marknadsforing

En jimforelse mellan turismindustrin och andra ekonomiska sektorer visar att turism,
globalt sett, har haft en relativt stadig tillvixt sedan 2:a Virldskriget och att turism har
undvikit de extrema forindringar som kan ses i andra industrier (Heath & Wall 1992:5).
Genom att se till historien aterfinns spar av turismen redan 1500 ar f. Kr. och turismen
har sedan utvecklats genom arhundradena. Turismens “tidsalder” inleds pa allvar under
industrialiseringen. Stora strukturfordndringar i samhillet pa 1800-talets slut paverkade
resandet och turismens utveckling i Sverige. Under 1900-talet blev turistresorna allt
viktigare och en Okad rorlighet skapades. Under 1950-60 talet blev resandet mer
industrialiserat pa grund av tillinglig tid, pengar och teknologi. Idag ses resandet som en
sjalvklarhet i manga ménniskors liv, bade da det giller privatresandet och affirsresandet
(Blom & Nilsson 2007:32ff). Under 2000-talet har det hos turisterna setts en dkad vilja
att uppleva det autentiska, inte bara da det handlar om upplevelser utan ocksa autentiska
scenerier och objekt samt historier (Esposito & Cavelzani 2006:413). Manga
vérldsarvsplatser har i aratal marknadsforts som internationella destinationer och varje
virldsarv har ett karaktidrsdrag som stodjer och forklarar dess utndmning till vérldsarv.
Dessa karaktirsdrag dr mycket viktiga och ett uttalande om karaktéarsdragen, till exempel
1 marknadsforingsmaterial, tilltalar de flesta besokare och dirfor bor det understrykas i
nationell savil som internationell marknadsforing av destinationen (ICOMOS 1993:27).
Det ér dock inte alltid alla destinationer har turismplanering eller marknadsforingsplaner
(Heath & Wall 1992:5). Marknadsforing av en plats eller destination kan dock ses som
nagot sjdlvklart och idag kan det tyckas att marknadsforing &r nodvindig for att en
destination eller plats ska komma att bli synlig pa marknaden och ge potentiella beskare
en mojlighet att skapa sig en bild, en image av platsen.

Marknadsforingsprocessen borjar och slutar med konsumenten, eller i detta fall turisten.
Enligt Armstrong och Kotler (2005) ér forsta steget i marknadsforingsprocessen att forsta
konsumentens Needs and Wants det vill sdga vad de behdver och vad de vill ha det vill
siga begir. Oversatt till turisten kan detta séigas bli att turisten behdver semester men vill
resa. Marknadsforare maste dessutom forsta inom vilken marknad turisten (konsumenten)
befinner sig. Vad kunden vill ha dr sedan beroende pa hur de #r formade av samhille och
kultur. Nir detta sedan stods av en kopvilja skapas en efterfragan. Beroende pa vad
turisten vill ha och hur deras resurser ser ut efterfragas produkter som de tror ger dem
basta mojliga virde och tillfredsstéllelse. Framgangsrika marknadsforare ligger ner
mycket tid pa att ldra sig forsta turistens behov och begir samt deras efterfragan. Turisten
erbjuds ett erbjudande pa marknaden vilket bestar av en kombination av produkter,
tjanster, information eller upplevelser. I marknadsforingen maste det tryckas pa de
fordelar och den upplevelse turisten far genom att ta del av erbjudandet (Armstrong &
Kotler 2005:6f). Genom att i detta fall skapa ett virde for turisten kan destinationen far
ett virde tillbaka i form av Okade géstnitter och en relation till turisten ddr denna
forhoppningsvis aterkommer till destinationen.

Visit Falun AB ér ett bolag som dgs av Falu Kommun tillsammans med néringslivet i
Falun. Visit Falun AB arbetar for att utéka samarbetet mellan olika aktorer i Falun och
verksamheten syftar till att utveckla och marknadsfora Falun till ett allt bittre besoksmal
for turister, idrottsutovare, boende 1 kommunen med flera. Visit Falun AB driver dven
turistbyran i Falun (www.visitfalun.se 2008-02-19). Ar 2006 hade Visit Falun AB en
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nettoomséttning om 617 tkr for marknadsforing och hur mycket pengar de har att rora sig
med for marknadsforing beror pa vilket 6verskott bolaget far efter konsolidering. Visit
Falun AB:s affirsidé foljer i nedanstaende citat och bygger pa att bolaget ska gora
foljande:

... produktutveckla, marknadsfora och sélja Falun samt verka for en Okad

etablering och langsiktigt utveckling av besoksndringen, i forsta hand inom
turism, konferenser och evenemang, i Falu kommun (Dokument 1 2007:1ff).

Pa Visit Falun AB 4r det Lena Rohlén som #r marknadsforingsansvaring och som
ansvarar for produktutveckling. Rohlén menar att det 1 marknadsforingen finns ett fokus
pa fem “ikoner” som de anser dr Faluns primira attraktioner. Dessa dr Falu gruva,
Lugnet, Stadskédrnan, Carl Larsson garden och sjon Runn. Vidare menar Rohlén att
vérldsarvet, som inte dr en produkt i sig utan bestar av flera produkter, dr nagot som
genomsyrar hela marknadsforingen. Virldsarvet ér inte dominerande i marknadsforingen
men det dr ndrvarande i all marknadsforing enligt Rohlén (Intervju 2, 2008).

Anna Lena Grusell menar att gruvan &r intressant sett ur ett marknadsforingsperspektiv
och att de under sommaren 2007 genomforde en mindre satsning pa marknadsforing och
infér vissa evenemang pa omradet har Stiftelsen forsokt bygga upp en
kampanjverksamhet. Grusell menar ocksa att gensvaret #r stort da de genomfor
marknadsforingskampanjer for ett evenemang eller en aktivitet pa omradet. Gunnar
Skondahl menar att rent marknadsforingsméssigt kunde det vara littare att kommunicera
varldsarvet om det talades om Virldsarvet Falu Gruva snarare dn Virldsarvet Falun, dven
om det ocksa omfattar bergsmansbygden och stadslandskapet. Virldsarvet Falu Gruva
skulle dock vara mer konkret och enklare att kommunicera. Grusell menar ocksa att det
skulle vara enklare och tydligare @n Virldsarvet Falun som Grusell menar blir
svarforklarligt. Bade Grusell och Skondahl menar att det trycks for lite pa varldsarvet i
marknadsforingen av Falun och att det dr viktigt med en balans dér en ikon 1 Falun inte
gloms bort bara for att det for tillfdllet satsas pa en annan ikon. Satsningen pa sjon Runn
bor till exempel inte leda till att gruvan, vérldsarvet och andra ikoner gloms bort (Intervju
3, 2008).

Ulf Lofwall pa lansstyrelsen i Falun anser i linje med Grusell och Skondahl att
virldsarvet inte kommer fram tillrdckligt 1 marknadsforingen av Falun. Lofwall menar att
Visit Falun AB ldgger for lite fokus pa vérldsarvet i marknadsforingen av Falun. Enligt
Lofwall kan det, i manga stdder, vara for lite samarbete mellan turistnédringen och de som
ansvarar for kulturmiljofragor. I Falun anser dock Lofwall att samarbetet har fungerat bra
trots att det inte gett Onskat resultat i den meningen att vérldsarvet inte har utnyttjats
tillrdckligt och pa ritt sétt i marknadsforingen. Det finns enligt Lofwall mycket mer att
arbeta med pa det omradet och det skulle ge ett vinnande utfall. Lofwall anser att
kommunen borde marknadsforas for att locka etableringar och inflyttningar och visa att
det &dr en intressant kommun att bo i med utgangspunkt i vérldsarvet. Ett exempel pa hur
turism anvidnds for att locka inflyttare dr enligt Lofwall Leksand. Didr gjordes en
undersokning pa den positiva utvecklingen dir syftet var att ta reda pa vilka som flyttade
till Leksand. Resultatet visade inte som de trodde att det var pensionerade hemvéndare
utan att det var yngre minniskor som varit turist i Leksand fler dn en gdng och upplevt
det som en trevlig miljo att bo i. Lofwall menar hir att Falun med sin smaskalighet och
kvalité skulle kunna vinna mycket pa nirheten till Mélardalsomradet och nirheten till
fjdllen. Lofwall menar ocksa att eftersom gruvan trots allt dr den del av virldsarvet som
far storst utrymme i marknadsforingen kan det uppstd en obalans och att avsikten
egentligen dr att visa helheten. Lofwall papekar dock att det ocksa kan vara bra att gruvan
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far mycket uppmirksamhet just eftersom Falu gruva #r sa ként utat och kan locka
besokare, och nir de dr pa plats i Falun giller det att visa upp varldsarvets helhet, vilket
da kan leda till att besokaren limnar Falun men en upplevelse som ir storre @n vad de
forvantat sig. Lofwall papekar hir ocksa “word of mouth” som mycket viktig, hor folk att
nagon varit pa semester i Falun och har haft en jitte trevlig upplevelse hir kan det leda
till att fler blir intresserade och aker till Falun pa semester. Lofwall tror ocksa att Falun
skulle vinna mycket pa att erbjuda paketlosningar, till exempel for konferenser, déir de
intressanta besoksmalen kring gruvan sa vil som i bergsmansbygden ingar (Intervju 4,
2008). Liansstyrselens egen roll inom marknadsforingen av Falun menar Lofwall pa dr en
neutral roll dér de broschyrer de tar fram ska halla linge och dérfor maste vara tidlosa.
Detta pa grund av att ldnsstyrelsen inte har de pengar som kridvs for att uppdatera
materialet ofta, de bor i stillet vara aktuella och haélla i flera ar (Intervju 4, 2008).

3.3.1 Platsmarknadsforing

Aronsson (2007a) menar att platsmarknadsforing exempelvis innebdr att en
turistorganisation vill skapa en bild, som é&r positiv, av den plats som marknadsfors
(Aronsson 2007a:119). Ek och Hultman definierar platsmarknadsféring som “en
marknadsforingspraktik som syftar till att formedla utvalda bilder av ett specifikt
geografiskt omrade, oftast mot en eller flera vil definierade malgrupper” (Ek & Hultman
2007:28). Denna synpunkt delas av Ward och Gold som menar att platsmarknadsféring
syftar till att marknadsforare medvetet anvinder sig av publicitet och marknadsforing for
att féra fram utvalda bilder av en specifik geografisk plats for att finna malgrupper (Ward
och Gold 1994:2). En framgangsrik marknadsforing handlar hir om att lyfta fram
omradets lokala historia och kultur, men dven att mojligheter till konsumtion framhévs,
till exempel shoppingmojligheter och en friasch miljo. Det ér alltsa en kombination av
kultur och konsumtion samt natur som bor lyftas fram i marknadsforingen. Aven att
anvinda sig av evenemang dr ett sdtt att marknadsfora en plats (Aronsson 2007a:119).
Den aktor som ansvarar for marknadsforingen kan vara en turistorganisation pa platsen
eller informationsenheten pa kommunen samt &ven hotell eller foretag inom
verksamheter utom turismen (Aronsson 2007b:117f). En plats utvecklas enligt Aronsson
(2007b) genom en kombination av de lokala forutsdttningarna pa platsen och dess
interaktion med andra platser (lokalt och globalt). Aronsson menar vidare att vi
ménniskor tidigare varit mer bundna till platser och att den utveckling som har skett
gillande bland annat var mojlighet att rora oss mellan olika platser gor att platser idag
kdnnetecknas av en “fordnderlig milj6” dédr olika identiteter och kulturer blandas
samman, exempelvis da vi reser. Det dr enligt Aronsson vanligt i dagens lige att
ménniskor har sina rotter pa flera platser, vilket betyder att vi kan tillhora eller vara
forankrad i en plats samtidigt som vart nidt av kontakter stracker sig till andra platser
(Aronsson 2007b:109ff). I linje med Aronsson (2007b) menar Ek och Hultman (2007) att
platsmarknadsforing syftar till att formedla en positiv bild av en plats, antingen for att
skapa en ny image eller ersitta en negativ bild av platsen (Ek & Hultman 2007:28).
Platsmarknadsforing syftar till att locka flera malgrupper till platsen och den forsta
malgruppen hir dr foretag som vill etablera sig eller gora investeringar pa platsen. Vidare
ar turister/besokare en malgrupp och slutligen utgor potentiella invanare en malgrupp. I
forsta hand syftar denna tredje malgrupp till de potentiella invanare som har en stabil och
god inkomst. Vidare riktar sig platsmarknadsféring mot féretag och minniskor som redan
befinner sig pa platsen med syftet att de som ér stolta over “’sin” plats fungerar som
ambassadorer for platsen och formedlar positiva bilder av den till andra. Da foretag och
boende pa platsen kidnner sig delaktiga i marknadsforingen av denna blir dven
marknadsforingen mot exempelvis potentiella besokare och turister mer trovirdig (Ek &
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Hultman 2007:28f). Sérskilt de boende pa platsen som gjort det aktiva valet att bo kvar pa
platsen dr en viktig malgrupp (Aronsson 2007b:117). Aronsson (2007a) menar hir dven
att det efterstrdvas en vilja att gora platser sa 6ppna som mojligt, snarare #n att se dem
som isolerade “0ar”, men att det finns inslag i denna Oppenhet dédr framforallt
resursstarka och kreativa ménniskor efterfragas vilket saledes visar att det finns
inkluderande och exkluderande faktorer i ppenheten (Aronsson 2007a:120).

Ward och Gold (1994) menar att det finns ett motsédgande element i platsmarknadsforing
dir platsmarknadsforing i vistra Europa traditionellt sett forvintas se till allmidnhetens
bista samtidigt som marknadsforingen av en plats ska vara effektiv i att framf6ra positiva
bilder av en plats. Detta far dock inte ske pa bekostnad av lokalbefolkningen pa platsen.
Platserna ska dock kunna konkurrera med varandra pa marknaden i syfte att skapa
kommersiella enheter som ska leda till att vinst skapas (profit making commerical
entities). Platsmarknadsforing kan vara problemfyllt pa sa sdtt att det kan vara
problematiskt att visa upp en konkret produkt och da det giller konsumtionen av sjdlva
platsen. Trots att platser kan ses som varor dr denna ett komplext system av produkter
och tjinster samt upplevelser som konsumeras pa manga olika sitt (Ward & Gold
1994:2ff). Ek och Hultman (2007) menar att platsmarknadsforing innebdr en
kommersialisering av platsen och darfor ar stdder, regioner, ldnder etcetera i denna
synvinkel en vara som sédledes kan bli en produkt som marknadsfors och da ocksa kan
konsumeras. Forfattarna menar vidare att olika platser da konkurrerar med varandra pa en
marknad som for turisten kan liknas vid ett “globalt smorgasbord av konsumerbara
platser” (Ek & Hultman 2007:28f). Asworth och Voogd (1994) menar att det dr sjalvklart
att stdder och regioner funnits pa nagon form av marknad didr de konkurrerat med
varandra om resurser, invanare etcetera och platsmarknadsforing dr endast en del av
skotseln av en plats (place management) (Asworth & Voogd 1994:39ff).
Platsmarknadsforing kan enligt Ek och Hultman (2007) ses som ett fenomen som tar plats
inom turismniringen och det resulterar da i alla de broschyrer, tidsskrifter etcetera som
studeras av turisten innan denna konsumerar en plats (Ek & Hultman 2007:32).

Aronsson (2007a) menar vidare, nir det géller platsmarknadsforing, om att ett varumirke
fungerar som ett symbolvérde 1 marknadsforingen vilket innebér att varumérket ska gora
platsen synlig och visa dess virde och kvalitet sa att platsen attraherar den malgrupp som
ar intressant. Varumirkets innehall dr viktigt da det ska sdga nagot om platsen,
varumirket kan sedan komma att utvecklas till ett “symboliskt koncept” som skapar en
lank, kdnslomaissigt sett, mellan platsen och mottagaren och saledes utrycker en historia.
Ett kulturellt kapital dr viktigt for tillvaxt bade pa regional och lokal niva. Varumérket
maste dven vara anpassat till att attrahera den malgrupp det dr avsitt att locka (Aronsson
2007a:119). Enligt Aronsson (2007a) dr Sveriges kommuner “likartade” nér det handlar
om att skapa ett varuméirke. Detta har han uppmirksammat i en studie av samtliga
kommuners hemsida. Han menar att det dr fa kommuner som formedlar en historia
genom att uppvisa ett varumérke. Hemsidorna anvinds dock for att visa upp det som
varje kommun anser gora dem sidregna, till exempel nagot i deras natur, kultur etcetera.
Kommunerna verkar till storsta delen anvinda sina hemsidor framst som en kanal for att
fora ut information. Aronsson anser att kommunerna i mindre grad utvecklar och lyfter
fram unika koncept (Aronsson 2007a:199f).

Nar vi marknadsfor en plats gor vi ett medvetet synliggdrande av vissa aspekter av
platsen och anledningen till detta kan vara att attrahera kopkraft och forflytta konsumtion.
Detta innebdr vidare att andra aspekter goms undan vilket saledes betyder att en
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marknadsforare endast visar upp egenskaper hos platsen som gar att “’sélja”, det vill sdga
egenskaper som kan leda till ett kommersiellt utbyte. Platser blir da objekt att konsumera
(Hultman 2007:147). Hultman (2007) menar att konsumtion dr kommunikation, det vill
sdga att ndr vi konsumerar formedlar vi information om oss sjdlva till andra, konsumtion
handlar da om att skapa en sjilvbild och att beritta for andra vem vi dr. Hultman menar
vidare att da platser blir en del i den kommunikativa processen leder det till konsekvenser
ekologiskt, ekonomiskt, kulturellt och socialt sett. Detta betyder ocksa att det som inte
passar i turistbroschyren viljs bort och attraktivitet betyder plats i broschyren, nagot som
leder till en problematik bade for ménniskor pa platsen och platsen i sig (Hultman
2007:147). Nir en plats marknadsfors sker enligt Hultman (2007) tva saker som ses ur ett
kognitivt perspektiv. For det forsta att de delar av platsen som synliggors i
marknadsforing blir arenor dér ett kommersiellt utbyte kan ske. Ord och bilder 1
broschyrer ger ett budskap till turisterna angaende hur deras rorelsemonster pa platsen
bor se ut for att de ska hitta vissa specifika upplevelser. Det andra dr att marknadsforing
paverkar “seendet” hos turisten, det vill sdga att det som syns i marknadsforingen blir de
aspekter som turisten ser under sin resa. En broschyr framstiller en plats pa ett visst sétt
och det gor att turisten i sin tur ser platsen pa ett visst sitt (Hultman 2007:150f). Enligt
Aronsson (2007b) har olika minniskor och aktorsgrupper pa en plats olika syn pa
platsens virde. Virdena dr ocksa beroende pa vilka forutsittningar och strukturella
uppbyggnader som finns pa platsen. En del av dessa virden kan kommersialiseras av
olika aktorer, lokala savil som globala. Aronsson menar att platser har ett symbolvirde
som kan se olika ut beroende pa om man bor pa platsen eller om man &r turist. For
lokalbefolkningen kan virdet ha sin utgangspunkt i den kulturella identiteten pa platsen
och for turisten kan det finnas symboler som syftar till konsumtion och mindre till den
kulturella identiteten. Platser kan dock dven for besokare ha en kulturell symbolik, nagot
som kan vara fallet for exempelvis kinda evenemangs- och festivalplatser (Aronsson
2007b:117).

Nagot som paverkar marknadsforingen av en plats #r att platser dr komplicerade
produkter. En plats fungerar som “behallare” av olika aktiviteter och faciliteter samtidigt
som platsen dr en produkt i sig. Platsmarknadsforing kan darfor involvera forséljning av
olika paket eller platsen som helhet. Genom att framhiva bilder, i marknadsféringen, som
later turister och besokare skapa associationer till platsen kan denna siljas pa olika stt
till olika malgrupper. Olika platsattribut kan attrahera olika grupper av besokare.
Platsmarknadsforing innebér dessutom att marknadsféraren och producenten av platsens
produkter inte behdver vara samma entitet. Myndigheter pa platsen har inte ensamrétt pa
att ta fram olika paket etcetera utan detta kan dven vara privata organisationers uppgift.
Dessutom kan olika avdelningar inom samma instans vara delaktiga i marknadsforingen
av platsen pa olika sitt (Asworth & Voogd 1994:43f). Om det accepteras att platser kan
sdljas maste marknadsforare ocksa fraga sig om platserna kan siljas som de &r eller om
bilden av en plats maste fordndras for att platsen ska ga att silja (Barke & Harrop
1994:95). Barke och Harrop menar att det senare dr fallet for stider med
industribakgrund. De menar att bilden av en industristad tidigare varit mer positiv dn
idag. Det dr dirfor nodvindigt, enligt Barke och Harrop, att framstélla staden pa ett annat
sdtt 1 platsmarknadsforingen. Tillskillnad fran de begrinsade
marknadsforingsaktiviteterna forr menar Barke och Harrop att de industriella stdderna
engagerar sig mer i marknadsforing 1 dag (Barke och Harrop 1994:95ff). Vanligt for
platser med ett industriellt arv dr att dess industriella strukturer marknadsfors som
kulturarv for att locka turister till platsen. Industriella stider kan ocksa anvinda den

28 (53)



“industriella stampeln” och forsoka ersitta dess traditionella funktion med
servicebaserade verksamheter (Barke och Harrop 1994:102).

Det uppstar dessutom konkurrens mellan platser i deras strdvan att fanga upp olika floden
i det som kallas flodessamhillet. Flodessamhillet syftar till floden av turister,
arbetstillfillen etcetera. Dessa floden dr beroende av relationerna mellan olika platser,
noder, i samhdllet och dessa platser konkurrerar, som nimnts, forutom om att samla upp
flodena ocksa om att utgora en av dessa noder i nétverket som bildas genom flodet till
olika platser. Det papekas av vissa forskare i deras argumentationer att de sdrarter som
finns hos en plats kan riskera att forsvagas eller forsvinna vilket leder till att vi far en
global virld med ekonomier som #r tdtt sammanldnkade och saledes uppstar en
likriktning kulturellt och socialt sett. Vilket innebér att vi hamnar i ett “mcdonaldiserat”
samhille ddr sdrarterna hos platser forsvinner och platserna blir mer och mer lika
varandra och vi far det som kan kallas en platslos plats. Det finns dock forskare som
menar det motsatta, namligen att globaliseringen uppstar ur lokala aktiviteter pa platser
med olika sdrdrag och att globaliseringsprocessen darigenom blir meningsfull. Platsernas
sirdrag far da en storre betydelse i den globaliserade vérlden. Denna globalisering dr
dock ojamn sa till vida att en del platser dr mer limpade &4n andra att locka investeringar,
foretagsetableringar, turister, inflyttare etcetera. Det blir didrfor viktigt for en plats att
synas pa denna globala marknad for att kunna dels behalla och dels attrahera dessa
turister. Det uppstar saledes en konkurrens mellan platser pa marknaden (Foghagen
2007:25f).

For att synas pa marknaden #r det viktigt att marknadsforingen av platsen &r
framgangsrik och for att detta ska vara mojligt bor det finnas en strategi att folja och idag
finns det nidstan ingen kommun eller region som inte har nagon sorts
marknadsforingsstrategi (Heldt Cassel 2007:150).

3.2.2 Marknadsforingsstrategi

Marknadsforingsstrategierna har sin grund i starka uppfattningar inom politik och
forskning som visar pa att kommuner konkurrerar med varandra i en globaliserad
ekonomi. Regionerna konkurrerar om turister och nya invanare samt foretagsetableringar.
Kommuner/regioner forsoker framstilla sitt omrade i en positiv bild och de vill viacka
uppmirksamhet pa hemsidor pa Internet, i broschyrer och genom bland annat
evenemang. Om marknadsforingen é&r inriktad pa att locka turister lyfts, forutom boende
och attraktioner, ocksa omradets unika karaktir fram, och kommunerna/regionerna
forsoker saledes differentiera sig fran andra omraden. En populidr strategi hér &r att visa
omradets speciella kultur och hir giller det att denna speciella kultur, genom att vicka
vissa associationer hos de potentiella besokare, far platsen att framsta som attraktiv for
dem (Heldt Cassel 2007:149). Heldt Cassel (2007) anser hir att det géller att lyfta fram
ett enkelt budskap i marknadsforingen, det gar saledes inte att ge utrymme at platsens
mangsidiga karaktir. De menar att en plats som ska sticka ut maste lyfta fram nagot
unikt, exempelvis en attraktion eller miljo, som inte gar att finna pa alla platser (Heldt
Cassel 2007:153).

Hall (2000) talar om en strategisk planering vilket dr en strategi som syftar till att uppna
ett onskat mal. Att utveckla en konkurrenskraftig strategi handlar enligt Hall om att ta
fram en bred formel for hur ett foretag ska konkurrera, vilka mal foretaget ska ha och hur
dessa mal ska nas. Strategisk planering dr saledes den process dir organisationer effektivt
anpassar sig till sin miljo genom att integrera planering och management i en process dir
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syftet dr att besvara foljande fragor: Vart befinner vi oss nu?, Vart vill vi komma?, Hur
kommer vi dit? Den strategiska planen dr saledes ett dokument som é&r resultatet av en
strategisk planeringsprocess, och ska fungera som ett leddokument fér framtida direktiv,
aktiviteter, program och héndelser inom organisationen. Den strategiska planens utfall
beror pa den paverkan processen har pa organisationen, dess aktiviteter och miljo.
Strategisk planering understryker vikten av att standigt forbéttra planen och det &r inte
bara en process utan ett sitt att se pa omvérlden. Strategisk planering har dven vid
destinationsplanering ett organisations fokus pa grund av att det fortfarande &r en
organisation som ansvarar for framtagande, utvirdering och genomférande av planen.
Hall menar hir att en svarighet kan uppsta i att skilja mellan en strategisk plan for
organisationen och en strategiskplan for destinationen. Trots att detta #r tva olika planer
ar ofta planen for destinationen liktydig med planen fOr organisationen. Strategisk
planering for turism pa en destinationsniva verkar dock ofta vara orsak till nya
organisationsstrukturer och ansvarsomraden pa grund av att organisationen vill forsoka
skapa ett mer effektivt genomférande av planen. Genom att planera pa ett sadant sitt att
de som &r ansvariga for att genomfora planen ocksa hjdlper till att formulera den dr
sannolikheten storre att ett effektivt genomférande av planen okar (Hall 2000:75ff). Att
planera marknadsforingsstrategier dr bara borjan pa framgangsrik marknadsforing, en
marknadsforingsstrategi  dr  virdelos om den inte genomférs ordentligt.
Genomforandeprocessen pagar da planer for marknadsforing blir faktiska handlingar for
att uppna de strategiska marknadsforingsmalen och bade att gora saker ritt
(genomforandet) och att gora ritt saker (strategin) dr viktiga for framgangsrik
marknadsforing. Genom  effektivt genomforande kan foretag vinna viktiga
konkurrensfordelar, tva foretag kan ha samma plan men det féretag som genomfor planen
mest effektivt dr det foretag som blir mest konkurrenskraftigt. Genomforandet dr dock
oftast den svarare delen av marknadsforingen, det kan vara mycket enklare att tdnka ut
bra marknadsforingsplaner 4n att genomfora dem. Framgangsrikt genomf6rande av
strategin beror pa hur vil foretaget tar vara pa sin personal, organisationsstruktur,
foretagskultur etcetera och blandar dessa till sammanhallande handlingsprogram som
stodjer strategin. Organisationskulturen innehar en viktig roll for att genomfora strategin,
for att den ska bli resultatrik maste foretagets marknadsforingsstrategi passa in i
foretagskulturen, det vill sdga de virden och standpunkter som delas av personalen i
organisationen (Armstrong & Kotler 2005:59ff).

Pa Visit Falun AB arbetar de just nu med att fardigstilla sin marknadsforingsstrategi eller
som de bendmner det, kommunikationsstrategi. Denna ska gilla for tre ar framat och den
ligger till grund for aktivitetsplaner och annonsplaner som tas fram varje ar. Arbetet med
att ta fram kommunikationsstrategin dr ett kravande jobb och som enligt Lena Rohlén
pagar under en lidngre tid. Den paborjades i januari 2008 och dr fortfarande under
bearbetning, att det tar lang tid forklaras av Rohlén med att det &r manga personer som
ska ga igenom strategin och komma med asikter, men detta innebér ocksa att den blir
grundligt gjord. Tidigare har Visit Falun AB inte haft nagon plan sia som
kommunikationsstrategin och Rohlén har da tyckt att det har varit svart att utveckla
aktivitetsplaner. Kommunikationsstrategin innebir att det finns ett stdllningstagande till
vilken inriktning som giller under ett antal ar framover och detta blir viktigt eftersom
marknadsforing maste ske med ett langsiktigt perspektiv. Rohlén menar att da det finns
en kommunikationsstrategi forenklas arbetet med att ta fram aktivitetsplaner eftersom det
finns en strategi att ga efter. I aktivitetsplanen som gors varje ar finns alla arets aktiviteter
planerade och det handlar om vilka evenemang som sker under aret, vilka trycksaker som
ska framstillas, vad som ska annonseras etcetera. Den annonsplan som tas fram en gang
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om aret dr sedan mer specifik pa vilka media som annonserna ska ga ut i och med vilka
Visit Falun AB ska samarbeta i annonsfragan. Just samarbetet &r viktigt for Visit Falun
AB pa grund av att de inte sjdlva har ekonomisk mojlighet att gora all annonsering
enskilt. Aven for marknadsundersokningar saknas ekonomiska resurser och de genomfors
darfor inte sa regelbundet som Rohlén skulle 6nska. Den senaste genomfordes ar 2003
och innan det genomfordes en ar 1999. En marknadsundersokning var planlagd till ar
2007 men kunde inte genomforas just pa grund av avsaknaden av ekonomiska resurser.
Rohlén menar att marknadsundersokningar dr undersokningar som kréiver stora resurser
och hogskolestuderande brukar under sommaren vara utplacerade i kommunen och stilla
fragor till besokare. Ett viktigt underlag skapas dirmed och undersokningen ér
omfattande. Mojligheten att genomfora regelbundna marknadsundersokningar vartannat
ar som Rohlén onskar blir dédrfor begrinsad. I ar genomfors dock en undersokning av
Hogskolan Dalarna pa uppdrag av Visit Falun AB som riktar sig mot nyinflyttade i
kommunen. Fragorna giller besoksverksamhet kopplat till virldsarvet Falun och syftar
till att Visit Falun AB vill komma fram till hur de kan underlitta for de som flyttar till
Falun, om de till exempel saknar nagon information och hur tillgingliga de anser att
aktiviteter dr i Falun eller om de saknar nagon aktivitet (Intervju 2, 2008).

Pa Stiftelsen Stora Kopparberget dr det Anna Lena Grusell som ansvarar for
marknadsforingen, trots att hon @nnu inte kommit sa langt i sitt arbete vid Stiftelsen att
det finns en marknadsforingsplan utarbetar hon planer for varje evenemang. Enligt
Grusell kommer de dock att ta fram en mer traditionell marknadsforingsplan i ar med
oversikt for hela aret. Under sommaren 2007 genomforde stiftelsen en
marknadsforingskampanj som gav ett vildigt bra gensvar och det var ett sorts forsok till
en marknadsforingsplan enligt Grusell. Den storsta satsningen inom marknadsforing dr
nu den hemsida som Stiftelsen framstéllt som de ser som en stor och viktig satsning och
hemsidan kommer att diskuteras ldngre fram. Grusell menar att just traditionell
annonsering gors sdllan pa grund av att Stiftelsen saknar ekonomiska resurser for detta.
Dock arbetar de med affischering och informationsutskick till hotellen i Falun,
turistbyran med flera. For stiftelsen dar PR (Public Relations) véldigt viktigt och Grusell
menar att sa fort de gar ut med pressmeddelanden om nagon aktivitet eller nagot
evenemang pa gruvomradet skriver journalisterna i lokalpressen om det. Tyvirr ser
Grusell ocksa att det blir mest lokal PR och att det dr svart att na ut utanfor linsgriansen.
Nista steg dr dock enligt Grusell att de ska forsoka na langre ut och att de da riktar in sig
framst mot Milardalsomradet (Intervju 3, 2008). Grusell menar att det ar trakigt att det
inte finns ett storre fokus pa virldsarvet fran turistbyrans sida och hon sdger vidare att
vérldsarvet alltid finns med men att hon skulle vilja se ett storre fokus pa virldsarvet.
Marknadsforingskampanjen under sommaren 2007 som kordes under fyra veckor gav
enligt Grusell som ndmnt ovan en omedelbar publiktillstrémning och att resultatet av
kampanjen kunde mitas fran dess forsta dag. Nagot som Grusell tidigare inte varit med
om da det rort sig om generella satsningar. Grusell menar vidare att hon darfor ser att det
finns ett intresse och att det da borde vara intressant att lyfta gruvan mer i Falun och
Dalarna eller till och med hela Sverige (Intervju 3, 2008).

3.3.3 Produktportfolj

Med stod av organisationens mal och direktiv bor organisationen planera sin
produktportfolj, vilken bestar av de produkter organisationen har att erbjuda (Armstrong
& Kotler 2005:44f). En produkt kan antingen skapas med utgangspunkt i de resurser som
finns inom destinationen eller foretaget, eller skapas utifran ett redan identifierat behov
pa marknaden. I det forsta fallet maste dock en sokning paborjas efter de kunder som kan
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vara intresserade av produkten. Ofta har destinationer inget annat val dn att anvinda de
natur- och kulturresurser som finns inom destinationen och forsoka utveckla dem till
turistprodukter (Elbe 2007:292f). Den mest framgangsrika produktportféljen 4r den som
bdst tar vara pa organisationens styrkor och svagheter mot mojligheterna i
organisationens miljo. Framtagandet av produktportféljen sker for det forsta genom en
analys av organisationens nuvarande portfolj ddr ett stillningstagande bor goras angaende
vilka produkter som ska fa mer, mindre eller inga investeringar. Nista steg blir sedan att
utforma den framtida portfoljen genom att ta fram strategier for tillvixt och
nedskédrningar (Armstrong & Kotler 2005:44f, Heat & Wall 1992:74). Den storsta
aktiviteten inom strategisk planering dr enligt Armstrong och Kotler (2005) just analysen
av produktportféljen dér ledningen i organisationen utvirderar de produkter som erbjuds
mot marknaden. Organisationen bor stirka resurserna i de mer framgangsrika
produkterna och skéra ner pa resurser till svagare produkter (Armstrong & Kotler
2005:44ff). Regionalt sett kan turismprodukterna variera i sin betydelse och sitt
bidragande till den vision som finns pa destinationen. En del produkter kan oOka i
popularitet medan andra minskar. Olika turismprodukter kan dessutom befinna sig i olika
stadier av sin livscykel (Heath & Wall 1992:74). Enligt Heath och Wall (1992) ir det inte
alltid mojligt att ge likvdrdigt stod, finansiellt, 1 marknadsforingen eller
utvecklingsmissigt, till alla produkter pa destinationen. Just darfor dr det viktigt att se
turismprodukterna som en portfolj som tidvis bor granskas. Baserat pa granskningen
maste turismorganisationen ta ett beslut om produkternas framtid (Heath & Wall
1992:74f). Ledningens forsta steg hir ligger i att identifiera nyckelprodukter och steg tva
blir att utvirdera de olika nyckelprodukternas attraktivitet och bestimma hur mycket stod
som ska ges till varje produkt. Syftet med strategisk planering &r att hitta de verktyg dér
organisationen pa bista sitt kan anvdnda sina styrkor for att utnyttja attraktiva
mojligheter i organisationens omgivning (Armstrong & Kotler 2005:44f). Resurserna bor
alltsa fordelas beroende pa varje produkts attraktivitet snarare #n att resurser ldggs pa alla
produkter (Heath & Wall 1992:74f). Armstrong och Kotler (2005) menar att nésta steg,
efter analysen av produkterna, i utformandet av produktportféljen bestar av att hitta de
produkter som bor satsas pa i framtiden. Organisationer behover tillvixt for att
konkurrera mer effektivt och for att tillfredsstdlla dess intressenter. Hér menar
Armstrong och Kotler att marknadsforing har huvudansvaret for att organisationen ska
uppna lonsam tillvdaxt. Marknadsforing maste darfor involvera identifiering, utvérdering
och val av mojligheter pd marknaden samt utveckla strategier for att na ut till dessa
marknader. Ett anvdndbart verktyg for att identifiera mojligheter dr “product/market
expansion grid”, modellen foljer nedan (Armstrong & Kotler 2005:46).

Marknadspenetrering innebéar
okad foOrsdljning inom en
existerande  marknad  dir
produkten inte  fordndras. .

. e Existerande
Detta innebdr till exempel att o oo Marknads- Produktutveckling
annonsering forbittras eller att penetrering
priset forandras. Det kan
ocksa innebéra att
konsumenten eller i detta fall
besokaren uppmuntras till att
stanna pa destinationen ldngre
och kopa mer under besoket.
Utveckling av  marknaden

Existerande Produkter Nya Produkter

Nya Utveckling av Diversifiering
Marknader Marknaden

Fran Armstrong & Kotler 2005:46
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innebér identifiering och utveckling av nya marknader for redan existerande produkter.
Detta innebédr bland annat att hitta nya malgrupper demografiskt eller geografiskt.
Produktutveckling innebir att produkten forindras eller att nya produkter erbjuds pa en
redan existerande marknad. Diversifiering syftar till att organisationen startar eller kdper
upp foretag utom sin nuvarande marknad och produktportfélj och darmed skapas nya
produkter pa nya marknader. Foretag som diversifierar sig for brett pa okdnda marknader
med okinda produkter kan dock tappa fokus mot sin egen marknad (Armstrong & Kotler
2005:46ff). Enligt Armstrong & Kotler (2005) utvecklar organisationer inte bara
strategier for tillvixt utan ocksa for nedskédrningar. Det finns manga orsaker till att en
produkt tas bort fran produktportfljen, exempelvis kan det bero pa att omvirlden
fordndrats och att en produkt diarfor blir mindre 16nsam. En del produkter tas bort pa
grund av att de aldras och dor ut, men nir en produkt inte lingre passar organisationens
strategi maste produkten noggrant utvirderas sa att foretaget kan bestimma huruvida
produkten ska omarbetas eller tas bort fran portféljen (Armstrong & Kotler 2005:49).
Genom analysen av produktportf6ljen kan turismorganisationen pa en destination hjélpa
turismforetag att bestimma vilka produkter som bor fa 6kad uppmarksamhet, vilka som
bor bibehallas pa nuvarande niva och vilka som bor fa mindre uppmérksamhet (Heath &
Wall 1992:74f).

Rohlén menar att de i samband med framtagandet av kommunikationsstrategin har tittat
pa sin produktportfolj dir de har fokus pa vad de bendmner som ikonerna. Ikonerna ir de
produkter som Visit Falun AB anser vara de priméra produkterna eller attraktionerna i
Falun. Hiar ndmner Rohlén Falu gruva, Carl Larsson garden, Lugnet, Stadskédrnan och
Sjon Runn. Vidare menar Rohlén att virldsarvet genomsyrar ikonerna dven om
varldsarvet inte utgor en produkt i sig. Ikonerna dr de attraktioner i Falun som Visit Falun
AB bedomer vara unika for Falun och som ska locka besokare till Falun. Ikonerna far
dessutom stort utrymme i marknadsforingen av Falun pa grund av att de bedoms vara det
som lockar besokare (Intervju 2, 2008). Stiftelsen Stora Kopparberget talar ocksa om
ikonerna men de menar att de ir tre stycken; Falu Gruva, Lugnet och Carl Larsson garden
(Intervju 3, 2008).

3.3.4 Marknadsforing och Makt

Turism- och besoksniring dr “platsintegrerade verksamheter som utgor en forldngning av
platsens synliggérande men de #r ocksa i hogsta grad beroende av de lokala sdrdragen
hos en plats for att locka besokare” (Foghagen & Johansson 2007:144). Aktorer som
formar och star bakom olika aktiviteter pa en plats skapar tillsammans den image, bild,
som platsen blir forknippad med. Hir har en del aktérer mer inflytande och ddarmed en
maktférdel mot andra aktorer, vilket kan leda till att det uppstar konkurrerande bilder av
platsen, men beroende pa vilken grad av makt de olika aktorerna har dr det ndgon bild
som blir mer framtriadande dn andra. De aktiviteter som platsen forknippas med har stor
betydelse for hur platsen blir betraktad. Platser dér det finns ett industriellt arv blir ofta
bendmnda industriorter. Beroende pa hur aktérerna betraktar platsen betonas olika saker i
bilden av platsen, exempelvis om aktoren har ett utifranperspektiv eller inifranperspektiv
(Foghagen & Johansson 2007:144f).

Ulf Lofwall anser att det 4 kommunen som har storst makt i att utforma
marknadsforingen av Falun. Hir ser han néringslivskontoret och Visit Falun AB som de
aktorer som har storst makt, niaringslivskontoret for att locka etableringar och inflyttare
och Visit Falun AB for att locka besokare (Intervju 4, 2008). Vid Visit Falun AB anser
Rohlén och Staberg att det dr Visit Falun AB:s VD som har storst makt da det giller

33 (53)



marknadsforingen eftersom han har det slutgiltiga beslutet. VD:ns huvudsakliga uppgift
som VD f{or Visit Falun AB ir just att marknadsfora Falun. Staberg menar att han har den
posten eftersom han dr véldigt insatt i och kan mycket om marknadsforing. Nér det géller
Virldsarvsradet anser Staberg att Visit Falun AB har storst makt i fragor som ror
marknadsforing och att det ocksa dr sa det ska vara. Staberg menar hr att Visit Falun AB
ar med i Virldsarvsradet bland annat for att de kan fragor som géller marknadsforing
(Intervju 2, 2008). Skondahl vid Stiftelsen Stora Kopparberget menar att Visit Falun AB
pa uppdrag av Virldsarvsradet och dess intressenter ska genomfora marknadsforing. Men
Skondahl menar vidare att den som arbetar med att skapa en balans, mellan det lilla och
det stora, 1 marknadsforingen ddrigenom kan skapa sig makt. Marknadsforing dr dock
inget stort dmne inom Virldsarvsradet som egentligen endast har en stodjande och
radgivande funktion. Det finns inga pengar till marknadsforing i Virldsarvsradet utan
varje aktor bestimmer hur de vill gora (Intervju 3, 2008).

3.3.5 Positionering och Profilering

I regel har destinationer en turistorganisation som i sitt offentliga uppdrag arbetar med att
utveckla destinationen foOr att attrahera turister. Har dr marknadsforing och information
om destinationen viktiga delar i utvecklingsarbetet. Ett verktyg for att skapa intresse for
destinationen ir att arbeta med profilering. Profilen ska kommuniceras till kunder och
mellanhinder pa destinationen for att dessa ska fa en image, bild, av destinationen. Detta
ar ett sitt for destinationen att positionera sig gentemot andra destinationer (Elbe
2007:302ff). En vinnande marknadsforingsstrategi handlar enligt Armstrong och Kotler
(2005) om att man som marknadsforare besvarar tva viktiga fragor: 1. Vilken &r var
malgrupp? 2. Vilket virde &r det vi erbjuder? Det dr viktigt att veta vilken malgrupp som
ar viktig for destinationen for om destinationen forsoker locka alla kan det sluta med att
inga potentiella turister lockas. Destinationen (foretaget) maste bestimma sig for vilken
som dr deras malgrupp och hur de ska na ut till dessa potentiella turister (konsumenterna)
och hur dessa ska fa bista mojliga service pa destinationen. Det handlar alltsa om att
differentiera och positionera sig pa marknaden. Destinationen maste visa upp vilka
viarden och fordelar den potentiella turisten kan uppna genom att vélja just den
destinationen framf6r en konkurrerande (Armstrong & Kotler 2005:11f).

3.3.5.1 Malgrupper

En destination maste ha kunskap om vilka som intresserar sig fér vad som erbjuds pa
destinationen och for att gora detta behovs kunskap om marknaden. Det handlar om att
identifiera malgrupper och en utgangspunkt hir ar att utga fran vilken funktion eller nytta
produkten som erbjuds har for kunden. Det dr dock inte tillridckligt att enbart identifiera
kunderna utifran vem som kan ha mest nytta av produkten. Det krdvs dirfor en
segmentering, en malgruppsanalys, for att malgruppen ska kunna definieras. En lyckad
segmentering kriaver att marknaden grupperas sa att varje malgrupp kan skiljas ut, att det
gar att kommunicera med malgruppen och att de #r Ionsamma att bearbeta. Det kan for
turismforetag innebédra att marknaden maste delas in i malgrupper som kompletterar
varandra pa grund av variationer i sdsongen eller efterfragan. Detta giéller dven for en
destination da det pa destinationen kan finnas olika attraktioner, variationer i sdsongen
etcetera som lockar olika malgrupper (Elbe 2007: 293f). Nyckeln till smart
marknadsforing dr enligt Armstrong och Kotler (2005) att bygga upp ritt forhallande med
ritt kund. Det blir ddrfor viktigt att dela upp marknaden i olika segment for att finna den
malgrupp som féretaget vill nda med sin produkt och for att kunna skapa ett virde som
bast passar denna malgrupp, det vill sdga att foretaget positionerar sig pa marknaden
(Armstrong & Kotler 2005:183).
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Forsta steget i en malgruppsanalys ar att dela upp marknaden i segment, det vill sdga att
skilja ut de grupper med sarskilda behov, karaktirsdrag etcetera som kan kridva olika
produkter. Foretaget maste hir identifiera olika sitt att segmentera marknaden och dven
utveckla olika profiler for dessa segment. Nista steg blir sedan att utvdrdera dessa
segment och vilja de som dr mest attraktiva for foretaget att forsoka na ut till. Det tredje
steget for foretaget blir sedan att positionera sig pa marknaden, det vill sdga arbeta for att
produkten som erbjuds ska fa en klar och distinkt plats gentemot andra produkter pa
marknaden, i medvetandet hos malgruppen (Armstrong & Kotler 2005:184). Vid
segmentering finns det olika variabler att ga efter, Armstrong & Kotler (2005) ndmner
fyra stycken; geografiska, demografiska och psykografiska samt beteendemdissiga
variabler. Att dela in marknaden efter en geografisk variabel kan innebéra en urskiljning
beroende pa stad, region, ldnder etcetera. Demografisk indelning innebér att marknaden
delas upp beroende pa familjestatus, utbildning, inkomst, yrke och sa vidare.
Psykografisk indelning syftar till att marknaden delas in beroende pa exempelvis livsstil
och social klass. Att gora en indelning beroende pa beteende innebér en uppdelning som
grundar sig i exempelvis kundernas instdllning till eller kunskap om produkten.
Marknadsforare begrinsar sig dock oftast inte till en eller nagra fa variabler, istéllet
anviander de ett flertal variabler for att identifiera en mer vildefinierad malgrupp
(Armstrong & Kotler 2005:184ff). De tva forsta segmenteringsvariablerna kan fungera
som en sorts forsta sortering eftersom de inte krdver nagon “djupare kunskap om de
tilltinkta kundernas preferenser eller beteende”. Vid en segmentering ser
marknadsforaren till de olika variablerna for att precisera en malgrupp eller flera. For
destinationen innebér detta att de samlade malgrupperna pa destinationen representeras
(Elbe 2007:294f). Steget efter analysen av de olika segmenten dr att foretaget maste
bestimma vilka segment de ska rikta in sig pa. Foretaget kan rikta in sig mot en bred eller
smal malgrupp eller en mittemellan dessa tva. Huvudsaken #r att foretaget viljer den
malgrupp de kan ge bista service och som gor att foretaget blir mer effektivt, att vara
inriktad pa den malgrupp som kan fa bést service innebdr ocksd att en vinn — vinn
situation uppstar dir dven konsumenten vinner pa att foretaget valt den malgrupp de kan
ge bist service (Armstrong & Kotler 2005199f). Turismforetag bor hidr dessutom fundera
pa om de sjélva ska ga ut och marknadsfora en produkt eller om det bor ske tillsammans
med destinationen, dess turismforetag och andra foretag (Elbe 2007:296).

Visit Falun AB pratar om tva stycken malgrupper som i sig ocksa dr indelade i tva
undergrupper. For det forsta riktar de in sig mot par utan barn sa kallade DINK’s (Double
Income No Kids), och for det andra riktar de in sig mot barnfamiljer. Undergrupperna ér
sedan indelade i dem som dr mer sport- och fritidsintresserade och de som &r historie- och
kulturintresserade. Rohlén menar saledes att barnfamiljer dels bestar av de som &r pa
liger pa lugnet och dels de som besoker Carl Larsson garden och andra
historiska/kulturella platser. Rohlén menar vidare att ldrande &dr viktigt for barnfamiljer
och att gruvan och virldsarvet handlar mycket om detta. Dessutom pratar Rohlén om en
tredje malgrupp som &r evenemangs och konferensgisterna. Dessa besokare kommer
dock mest pa varen och hosten medan barnfamiljer och "DINK’s” &r koncentrerade till
framforallt sommar men dven vinter. Kristina Staberg papekar ocksa att det slutgiltiga
malet 4r att dessa malgrupper pa sitt besok ska trivas sa pass bra att de viljer att flytta till
Falun (Intervju 2, 2008). Stiftelsen Stora Kopparberget ser d@ven de barnfamiljer som en
av sina malgrupper, vidare ser de dven de som &r historisktintresserade som en malgrupp.
Det 6verensstimmer ocksa med Visit Falun AB:s syn pa malgrupper dven om de ser de
historiskt intresserade som en undergrupp till barnfamiljer och ”"DINK’s”. Som namnt
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tidigare anser inte Anna Lena Grusell att det finns tillrackligt for barnfamiljer att gora i
Falun och att de vid gruvan darfor satsar pa att gora gruvan till ett besoksvianligt omrade
for barnfamiljer, detta till exempel genom att anldgga en lekplats och utforma turer kring
gruvan som passar barn sa som gruvpromenaden runt dagbrottet Stora Stdten som &r
barn- och familjevinlig (Intervju 3, 2008).

3.3.5.2 Positionering

Nir en destinations malgrupper har valts ut dr nidsta steg att utarbeta en strategi for
positionering av destinationen mot andra liknande destinationer som riktar sig mot
samma malgrupp. For turismorganisationen pa destinationen kan positionering ses som
formagan att utveckla och kommunicera meningsfulla skillnader mellan destinationens
erbjudande och konkurrerande destinationers erbjudanden (Heath & Wall 1992:19).
Positionering syftar enligt Witt och Moutinho (1995) till den plats destinationen
(produkten) har pa en given marknad i forhallande till hur den ses av en relevant grupp
turister (Witt & Moutinho 1995:325). Armstrong och Kotler (2005) menar att
konsumenter overroses med information om produkter och tjdnster och att de inte kan
omvirdera produkterna varje gang de bestimmer sig for att kopa dem. For att forenkla
kopeprocessen organiserar konsumenten produkter och tjdnster, de positionerar dem, i sitt
medvetande. Positionering av produkterna dr en komplex process dir forestédllningar,
intryck och konsumentens kénslor for produkterna eller tjidnsterna, jimfort med andra,
spelar in. Konsumenten genomfor denna positionering med eller utan hjilp fran
marknadsforing men marknadsforare vill inte limna positioneringen till slumpen utan de
maste planera den position som ger bast fordelar pa marknaden. De maste dven utveckla
marknadsforingsmixer for att skapa dessa positioner (Armstrong & Kotler 2005:208).
Inom regional turism kan positionering anvidndas for att segmentera marknaden mer
specifikt och for att vilja en position for erbjudanden pa destinationen pa ett sadant satt
att konkurrenternas inflytande minimeras. Har dr huvuduppgiften att utarbeta en plan for
hur malgruppen ska fa bista mojliga service. En positioneringsstrategi medverkar till att
utforma program fér marknadsforing och kan enligt Heath och Wall (1992) besta av
foljande steg: Val av produktstrategi, beslut om distributionen ska uppnas, val av strategi
for prissittning och slutligen val av marknadsforingsstrategi. Hir ar det oftast produkten
som hamnar i fokus eftersom faktorer sdsom prissittning och marknadsforing syftar till
att positionera destinationen pa den valda marknaden (Heath & Wall 1992:114f).

En turismorganisation kan utarbeta en bra positioneringsstrategi genom gott omdéme hos
ledningen, erfarenhet, provningar, felsteg, filttester och experimentering (Heath & Wall
1992:118). Det &r svart enligt Heath och Wall (1992) att hitta den ultimata strategin
eftersom det dr manga influenser som spelar in. En bra strategi kan dock tas fram genom
stegen i modellen nedan (Heath & Wall 1992:118).

1. Utvirdera 2. Val av 3. Planera 4. Utfora
nuvarande | onskad position .| strategi for att | Strategin
position " | nd onskad "

position

Killa: Fran Heath & Wall 1992:119

Forsta steget syftar till att utvdrdera den nuvarande positionen i forhallande till
konkurrenter. For att gora detta bor turismorganisationen gora undersokningar bland de
turistgrupper som kan gora en sadan jamforelse. Har ar det viktigt att veta vilka
nyckelattribut som turisterna anvidnder da de jamfor destinationer. Nir
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turismorganisationen gor sadana undersokningar dr det viktigt att de har i atanke att
turister som foredrar en destination kan ranka den nagot hogre dn turister som inte
foredrar just den destinationen. I nésta steg i processen, efter nuldgesanalysen, kan
organisationen bestimma sig for att den nuvarande positionen ar tillrdckligt stark och
eftertraktad eller sa kan de utveckla en ny eller forbéttra positionen for destinationen och
kommunicera denna till malgruppen. Organisationen kan ocksa positionera destinationen
i en ny dimension, en som turisten virderar men inte regelbundet anvidnder i
utvirderingen av destinationens erbjudande. I steg tre och fyra i processen menar Heath
& Wall att det kan vara svart att fordndra destinationens position pa marknaden men i
praktiken kan destinationen bestimma sig for att vilja en foredragen position och stédja
den med alla tillgidngliga medel. Om en destination exempelvis vill forbéttra sin bild som
en destination rik pa kulturarv maste denna utvdrdera sin produktportfolj och vilja
omraden dir forbittring eller fordndring bor ske. Destinationen kan sedan bestimma sig
for att utveckla en kommunikationskampanj som understryker regionens kulturarv. Den
kan ocksa besluta att utveckla en regional kampanj for att stimulera till restaurering och
utveckling av alla kulturella aspekter 1 destinationens turismprodukter. Det dr dock viktigt
att dessa och andra aktiviteter tinks ut noga och foljs nédra for att den onskade effekten
ska uppnas (Heath & Wall 1992:118ff).

Will och Moutinho (1995) menar att positioneringen innebdr en formulering av en
konkurrenskraftig position for produkter och tjdnster. Positioneringsstrategin paverkar
alla andra marknadsforingsbeslut och den hjélper turismforetag eller turismorganisationer
att uppna ett Overtag gentemot konkurrenter. Positioneringen innebdr att turisterna
utvirderar produkten eller tjdnsten baserat pa dess bild och forestdllningar om vad som &r
unikt for varje produkt eller varumirke. Alla turismforetag kan skapa en position genom
segmentering och differentiering. En produkt kan differentieras sa att dess unika fordelar
fors fram i syftet att skapa en onskad position i turistens medvetande. Nya produkter
designas for att uppna en specifik plats pa marknaden och gamla eller existerande
produkter kan positioneras om genom att de fordndras sa att de nar en ny position. Bade
positionering och om-positionering innebér att marknadsforare maste genomféra en
noggrann utvirdering av konkurrenter och turisternas uppfattning om produkten samt
bestimma produktens attribut genom att utveckla nya och marknadsféra de som redan
existerar (Will & Moutinho 1992:325ff).

Kristina Staberg understryker att de pa Visit Falun AB har frangatt konkurrenstinkandet
och att det finns ett brett samarbetsperspektiv inom organisationen. Det har enligt Staberg
uppstatt en forstaelse for att man dr starkare tillsammans med andra. Som exempel hér
ger Staberg Falu gruvas samarbete med Sala Silvergruva dir bada gruvorna har samma
malgrupp och de forsoker locka besokare. Staberg menar att besoker turisterna Sala
Silvergruva kommer de ocksa till Falu gruva pa grund av nirheten mellan dessa. Ett
annat exempel dr samarbetet mellan Falun och Borldnge som syftar till att utveckla Runn
som en destination. Visit Falun AB samarbetar dessutom med Ovriga destinationer i
Dalarna. Staberg menar att ett sadant samarbete dr viktigt pa grund av att Dalarna dr ett
starkt varumirke som Falun vill kunna dra nytta av, vilket ocksa innebdr att det &r viktigt
att ha ett starkt samarbete med O6vriga kommuner och destinationen Dalarna. Staberg
menar ocksa att Borldnge visserligen dr en konkurrent om man ska se det pa det sittet
men Rohlén understryker att Visit Falun AB har valt att inte se ett konkurrenstinkande
utan istéllet ser de en mojlighet med att samarbeta. Rohlén menar hir att en besokare inte
ar intresserad av vart kommungranserna gar utan att de &r intresserade av en produkt i sig,
vilket gor att produktens ldge blir ointressant for besokaren. Detta gor, enligt Rohlén, att
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det dr viktigt att sdlja en produkt i samarbete med andra. Hiar ger Rohlén samarbetet med
Siljansomradet som exempel ddr hon menar att Falun har en stadskdrna och tva stora
attraktioner som inte Siljansomradet har samtidigt som Siljan har vildigt manga
barnattraktioner sasom Leksands Sommarland och Orsa Gronklitt vilket Falun saknar.
Detta gor da enligt Rohlén att Falun och Siljansomradet kompletterar varandra (Intervju
2, 2008).

3.3.5.3 Profilering

Ur varumirkesstrategier, branding, har “destination branding” vixt fram. Destination
branding syftar till profilering och positionering av destinationer. Profileringens syfte dr
att marknaden ska forknippa destinationen med nagon unikt som skiljer den fran andra
och som gor det mojligt att identifiera destinationen. De egenskaper som lyfts fram i
profilen maste backas upp av en trovirdighet som accepteras av intressenter inom
destinationen och som haller under en lidngre tid, nagot som ir speciellt viktigt eftersom
det kan ta tid att etablera en image pa marknaden. En vil utvecklad destinationsprofil och
en hallbar image &r en tillgang for producenter pa destinationen i deras marknadsforing.
Profileringsarbetet kan dock ta mycket tid i ansprak och det kan ge upphov till konflikter
mellan de olika aktdrerna pa destinationen och imagen kan paverkas av positiva eller
negativa yttre faktorer. Nar profilen blivit satt maste den kommuniceras, nagot som ir
turistorganisationernas och intressenternas roll (Elbe 2007:302ff).

For att kommunicera profilen och tydliggdra imagen kan marknadsforingskampanjer
foras. Har kan turistorganisationerna och intressenterna dven anvianda evenemang som
imageskapare (Elbe 2007:302ff). Evenemang utgor en byggsten i destinationers mojlighet
att marknadsfora sig nationellt savil som internationellt. Etablerade turistdestinationer
anvinder ibland evenemang for att komplettera sitt utbud pa destinationen, detta for att
Oka attraktiviteten. Dessa evenemang fyller da en viktig roll i samhillet sett fran bade ett
socialt och kulturell, savil som ekonomiskt perspektiv. Forutom att evenemangen kan
fungera som ett viktigt redskap i marknadsforingen kan de ocksa skapa ett flode i
ekonomin som leder till bland annat arbetstillfiallen (Larson & Fredriksson 2007:177).
Platsens image eller bilden av en plats kan paverkas genom att en destinations attraktiva
egenskaper framhivs i marknadsféringen. I marknadsforingen maste de associationer
som &r avsedda att fora fram ett budskap ocksa kopplas till bilder och forestillningar av
platsen som redan dr vedertagna och som forekommer i andra sammanhang, detta for att
imagen ska ses som trovirdig (Heldt Cassel 2007:149). Om det finns en viletablerad
image tillsammans med ett varumérke for destinationen skapas ocksa en ram for vilka
produkter som kan kopplas till platsen vilka utvecklingsmojligheter som finns. Det kan
uppsta svarigheter att géra ombyggnationer av hus och bygga stora parkeringar om det
kan innebdra att platsens “sjédl” forsvinner och imagen paverkas negativt (Heldt Cassel
2007:157).

Redan innan vi ldmnar vart hem borjar i manga fall var resa, ett namn pa en plats eller
tanken pa en plats dr nog for att vi ska borja forestdlla oss resan. Olika
marknadsforingsmaterial ger olika associationer till en plats likasa kan exempelvis
nyhetsinslag om vépnade konflikter i en huvudstad ge oss negativa bilder eller
associationer till landet dar staden befinner sig. Det ar dock inte endast ytliga
forestédllningar som skapas av medias influenser utan de erfarenheter vi har av en plats
paverkas mer eller mindre av media och de bilder media ger oss. Turisten kan till
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exempel klaga pa att havet pa platsen inte dr lika blatt som pa bilden i katalogen for
resmalet (Falkheimer & Thelander 2007:129). Det Falkheimer och Thelander menar med
media dr allt fran broschyrer, vykort, tv, radio till dagstidningar och Internet. Mediernas
representation av en plats och minniskornas meningsskapande leder till en komplex
viaxelverkan ddr platser skapas, gestaltas och upplevs. Det dr diarfoér komplicerat, bland
annat ndr det gdller reklam, att dra nagot samband mellan medieexponering och
paverkan. Reklam far oftast inte den betydelse for mottagaren som avsindaren hoppats
pa. Kampanjer med broschyrer och annonser som kostar mycket utmanas av andra
metoder. Dock lir denna typ av marknadsforing #nda leva kvar i framtiden.
Marknadsforing idag dr mer fokuserad pa direkta kundméten och inriktad pa individen én
massan (Falkheimer & Thelander 2007:127, 130). Om vi ser en plats som en destination
kan vi enligt Falkheimer & Thelander (2007) anta att dessa platser dr beroende av media
och deras bild da bristande kunskap om en plats ger media Okad betydelse. De
forvintningar den potentiella turisten eller besokaren skapar sig om en plats genom media
kan ha stor betydelse for dennes upplevelse av platsen. Bilden av en plats kan da bli mer
verklig dn verkligheten. Detta i den sa kallade hyperverkligheten diar medias
representationer lever ett eget liv och har forlorat sin férankring till verkligheten. Det gar
saledes inte att betrakta mediernas bild som en objektiv beskrivning av platsen.
Mediernas bild ar alltid tolkande och visar endast ett urval dir vissa egenskaper hos
platsen framhivs och andra tonas ned. En beskrivning av en plats kan da upplevas som
sann dven om den har liten verklighetsanknytning. Trots att det dr skillnad pa olika
medier ses dessa ofta som en enda kategori och var forestdllning om en plats skapas
genom en vixelverkan mellan olika killor (Falkheimer & Thelander 2007:133f). Vi nas
pa olika sitt av information om platser och resmal, informationen kan ha olika avsikter.
Bilden foridndras dessutom stindigt och vi genomgar olika faser dir bilden av en plats
foridndras eller berikas. Falkheimer och Thelander (2007) talar hidr om tre olika typer av
image. Den forsta handlar om att vi omedvetet skapar oss en bild av en plats genom vaga
forestillningar som uppkommit via exempelvis filmer och berittelser. Detta ir en ytlig
bild som bendmns som organisk image. Den andra typen av image uppkommer da vi tar
reda pa mer om platsen och detta kallas for framkallad image, vilken &r beroende av vart
vi viljer att himta informationen ifran, hur platsen framstills i marknadsforing och vilket
material som blir tillgdngligt. Vissa turistdestinationer tillhandahaller material som &r
lattoverkomligt och 6vertalande i sin karaktdr. En del platser kan ha en mer begrinsad
tillgdng och viljer att komplettera med exempelvis guidebocker, sa kallat framkallat
material. Det ger da en mer nyanserad bild dn reklamen. Det finns fa icke kommersiella
kéllor, sa som nyheter, och de kommersiella killorna riktar sig till en bredare malgrupp
och nar da fler. Vill turisten ta del av materialet som &r icke kommersiellt far denna sjélv
leta upp den och det kriver bade anstringning och en medvetenhet. Om vi bestimmer oss
for att faktiskt besoka platsen soker vi pa egen hand information som fordndrar eller
ersitter var forhandsbild, da har vi natt den tredje typen av image; komplex image. En del
platser har vi egen erfarenhet av och da har vi redan en varierande och rik bild av platsen
och for andra platser har vi endast ’sekundér” information dér vart material eller var bild
av platsen hiamtas fran media, vilket innebédr att var bild dr kommersiellt influerad
(Falkheimer & Thelander 2007:144f).

Kristina Staberg menar att de vill formedla en bild av Falun som utstralar Falun &r storre,
nagot som enligt Rohlén ocksa dr svart att forklara. Falun som virldsarvsstaden Falun &r
inte nagot som Visit Falun AB enligt Staberg kommunicerar i profilen dven om
virldsarvet genomsyrar allt som Visit Falun AB kommunicerar ut. Rohlén menar ocksa
att profilen ser annorlunda ut eller innehéller olika budskap beroende pa vilken malgrupp
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de wvinder sig till exempelvis om de vintertid marknadsfor Runn mot
langfardsskridskoakare eller om de sommartid vinder sig mot barnfamiljer (Intervju 2,
2008). Kristina Staberg anser att Falun utstralar en image som menar att Falun &r en liten
stad men en stad med ett varierat utbud, och en stad med nirhet till det mesta, det vill
sdga kusten, fjillen och de storre stiderna sasom Stockholm. Rohlén menar hir ocksa att
de vill visa att Falun ir en tillgéinglig stad. Staberg fortydligar detta genom att hon menar
att det finns manga mojligheter i Falun framforallt da det géller idrott, som ocksa dr en av
ikonerna (Lugnet), som #r mycket viktigt for Falun. Aven historia #r viktigt enligt
Staberg eftersom Falun &r en virldsarvsstad. Staberg menar att den historiska bakgrunden
mérks av bade i bostadsomraden och kommersiella omraden i stadskdrnan (Intervju 2,
2008). Ulf Lofwall anser att Falun visserligen utstralar en bild av att det &r en
vérldsarvsstad men att det gar att diskutera det fokus som finns idag. Han menar att det i
nuldget ar stort fokus pa Lugnet och Runn och att det blir nagot mer lokal férankring.
Lofwall tror istdllet att Falun skulle vinna mycket pa att utvecklas som en kongresstad
med bilden av Falun som en unik plats att forldgga sin kongress eller sin konferens.
Paketlosningarna som han anser skulle vara positiva for Falun skulle hér bidra till att
besokare far en bild av Falun dir de ser att Falun dr mer dn exempelvis gruvan och
Lugnet (Intervju 4, 2008).

Om en destination erbjuder nagot eller visar upp en viss profil maste destinationen dven
kunna leva upp till den image som de potentiella turisterna skapar sig for att turisterna
ska blir ndjda kunder till destinationen (Armstrong & Kotler 2005:8). Hemsidor pa
Internet medverkar stort till vilken image den potentiella turisten skapar sig om en
destination. Via sin egen hemsida kan destinationen paverka eller rent av skapa en bild av
destinationen. For att den profil som onskas ska stimma 6verens med den image turisten
skapar bor det finnas en sammanhallande organisation for att marknadsfora destinationen
(Kuttainen 2007:321f).

3.3.4 Marknadsforing via Internet

Turistbranschen &r en av de branscher som har kommit langt med att anvinda “e-handel”
som ett verktyg bade for marknadsforing och forsiljning. Internet fungerar ofta som en
direktlink mellan producenter och turister. Turistforetag kan antigen utan mellanhinder,
eller genom turistorganisationer pa destinationen, na ut till sina kunder. Med hjilp av sin
hemsida kan en turistorganisation fungera som en mellanhand mellan till exempel ett
lokalt foretag och turisten. Destinationens hemsida hjdlper da till att “fanga in” de
potentiella turisterna och skickar dem vidare till det lokala foretaget via exempelvis
telefon eller direkt till foretagets eventuella egna hemsida (Kuttainen 2007:311ff). Stora
teknologiska fordndringar har paverkat konsumtenter savdl som marknadsforare. For att
frodas i denna nya digitala tid maste marknadsforare tinka om i sina strategier och
anpassa dem till dagens miljo. Forskning lutar dessutom at att Internetatkomsten bland
virldens invanare kommer O0ka explosionsartat. Internet tillater konsumenter och foretag
att komma at och ta del av en stor del information genom bara nagra klick (Armstrong &
Kotler 2005:479, 486). Det blir allt viktigare att sélja platser och upplevelseprodukter pa
Internet och Internet far dven en roll for turisten i dess tolkning av platserna och dess
rorelse pa platsen. Det som skiljer marknadsforing via Internet fran “traditionell”
marknadsforing dr enligt Hultman (2007) att turisten sjdlv soker information, att
konsumenternas relation med mjukvaran skapar interaktivitet samt att det uppkommer en
dialog mellan turisten och marknadsforaren alternativt producenten som formedlas
genom mjukvaran. Hultman menar vidare att elektronisk media tillsammans med
mjukvaran skapar en mojlighet for kommunikation och relationsbyggande pa ett sétt som
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andra medier inte gor. Men hir krdvs ocksa en strategi, som &r vildefinierad, for att fora
ut platsen pa marknaden. Nér platsen marknadsfors via webben uppkommer en situation
av unik karaktir, namligen att platsen potentiellt sétt blir tillgdnglig pa alla platser som
har tillgang till Internet. Alla har visserligen inte mojlighet att koppla upp sig pa Internet
pa grund av exempelvis ekonomiska eller politiska orsaker men det finns en potential for
marknadsforare att skapa en relation mellan plats och konsument via mjukvaran. Da en
plats tillgidngliggors pa detta sitt, fran andra platser, uppkommer en global marknad och
en konkurrens uppstar mellan platserna, “det lokala globaliseras™. Hir dr det centralt for
marknadsforaren att platsen formedlas konsekvent. Det gar alltsa inte att formedla platsen
med olika budskap till samma malgrupp. Idealt sett bor hdar samma aspekter av platsen
visas upp pa lika sitt 6ver hela virlden, hela tiden, marknadsforaren maste alltsa vara
arlig med det som visas upp. En plats profilprodukter ska fista turisten vid platsen”.
Produktens funktion #r saledes att placera turisten i ett meningssammanhang som &r
bundet till platsen (Hultman 2007:151ff).

Den potentiella turisten som soker information om en destination pa Internet kan stota pa
problem med att hitta relevant information. Enligt Kuttainen (2007) star ofta de svenska
turistorganisationerna runt om i landet utan en egen Internetadress. Istéllet hittar man ofta
turistbyraerna pa den kommunala hemsidan och information kan da vara utspridd pa
hemsidan. Det uppstar da svarigheter for den turist som vill soka information pa Internet
via en destinations turistbyra. Informationen som ir relevant for turister kan dessutom
finnas svartatkomlig pa andra instansers hemsida. Att marknadsfora sig via en hemsida
pa Internet dr bara ett av manga marknadsforingsverktyg och en destination kan vilja bort
detta sitt att marknadsfora sig pa och istillet samarbeta med andra i branschen. Om det &r
viktigt for en destination att synas pa Internet blir det ocksa viktigt att det destinationen
erbjuder &r attraktivt nog. Turistforetag och organisationer far mojlighet att utveckla
lattanvinda, professionella och virdeskapande hemsidor. En hemsida kan vara en mycket
effektiv marknadsforingsstrategi (Kuttainen 2007:317). Kuttainen (2007) skriver om en
virtuell destination, som innebir skapandet av ett utrymme pa Internet vilket ska leda till
affarer for medlemsforetag pa destinationen. Turisten ska saledes kunna ta del av
destinationen virtuellt exempelvis via animationer och panoramabilder. Internet skapar
mojligheten for destinationen att gora en detaljerad presentation. Pa detta sitt blir
presentationen mer avancerad @n den blivit med tryckta broschyrer (Kuttainen 2007:320).

Hemsidan www.visitfalun.se utgor ett bra exempel pa hur en turistorganisation har tagit
till sig mojligheten att marknadsfora en destination pa Internet. Hemsidan ar tillgénglig
pa tre sprak, svenska och engelska samt tyska, och det dr mojligt att boka biljetter,
boende med mera pa hemsidan. Fran www.visitfalun.se kan besokaren ocksa klicka sig
vidare till vérldsarvets egen hemsida; www.varldsarvetfalun.se (www.visitfalun.se, 2008-
05-20). Hemsidan ér tresprakig och turisten kan hitta information om vérldsarvet, dess
olika delar etcetera (www.varldsarvetfalun.se, 2008-05-20). Aven Stiftelsen Stora
Kopparberget har sett fordelen med Internet som marknadsféringskanal. Att lansera en
egen hemsida har varit en stor och viktig satsning for Stiftelsen. Hemsidan ér tillginglig
pa tva sprak och de kommer att gora en utredning for att se om det finns behov att
utveckla hemsidan pa ytterligare ett sprak. Fran och med sommaren kommer det dven
vara mojligt att boka och betala turer i gruvan via hemsidan. Tidigare har en hemsida for
gruvan gatt genom turistbyran men nu édger stiftelsen den pa egen hand (intervju 3, 2008).
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4. Avslutande diskussion och slutkommentarer

I det inledande kapitlet skriver jag att syftet med studien &ar att studera vilken roll
virldsarvet far for marknadsforingen av Falun. Bakgrunden till detta &r att vérldsarv kan
komma att bli betydande attraktioner och att en virldsarvsutndmning ofta leder till 6kade
turiststrommar till platsen samt att destinationen kan fa 6kad uppmérksamhet till f6ljd av
utndmningen (Kim et al. 2007:317, Blom et al. 2000:47). Marknadsforing av platsen blir
dessutom visentlig for att visa upp denna unikhet, som ett virldsarv innebdr pa
marknaden och positionerna sig gentemot konkurrerande destinationer. Avgriansningen
till Falun har gjorts av olika anledningar men den har dels gjorts pa grund av dess historia
och att det enligt Unesco dr det mest betydande och dldsta bergverket i Sverige (Anker et
al. 2002:143). Dess virldsarvsutndmning och min egen nérhet till Falun har varit
betydande for avgriansningen.

Utifran beskrivningen av syftet formulerades ett antal fragestéllningar som har f6ljt med
under studiens gang. Fragorna har varit essentiella for att jag ska kunna skapa en
helhetsforstaelse for hur och om virldsarvet paverkar marknadsforingen av Falun. Dessa
har sedan kunnat besvaras i olika grad. Min tanke har varit att besvara dessa fragor med
utgangspunkt i empirin och med stod av den teori som pavisas i studien. En forhoppning
ar dven att studien ska leda till nya fragor och skapa ett intresse for att utfora fortsatta
studier i dmnet.

¢ Vilken betydelse har virldsarvet i marknadsféringen av Falun?

e Ar virldsarvet viktigt for Falun? Om ja; fér vem och varfor?

e Vilka aktorer inom destinationen Falun har storts paverkan pa
utformningen av marknadsforingen?

Virldsarvets betydelse i marknadsforingen av Falun leder till en diskussion om
vérldsarvsutndmningens betydelse for Falun. Genom teorin far jag en uppfattning om att
en virldsarvsutndmning kan innebdra oOkade turiststrommar till platsen och ©kad
uppmirksamhet for destinationen (Kim et al. 2007:317). Kulturarv som industri har
dessutom o©kat kraftigt under senare tid och vérldsarven blir direfter betydande
attraktioner (Blom et al. 2000:47). Virldsarvsturism kan i sin tur ocksa innebédra ckade
arbetstillfdllen (Esposito & Cavelzani 2006:413) Detta dr nagot som kan ga att applicera
pa Falun da antalet arsarbetsverk har okat fran ar 2002 med 227 stycken till 455 stycken
ar 2006 (Dokument 1, 2007:4). En plats betydelse kan upplevas pa olika sitt for olika
minniskor som tillskriver olika virden till platsen och nér det géller Falun framtriader det
att virldsarvsutndmningen har betytt mycket for staden. Inte bara da det giller 6kade
turiststrommar utan ocksa for lokalbefolkningen. Huruvida virldsarvsutndmningen har
lett till 6kade arbetstillfillen inom bestksndringen gar att diskutera i den man att dven
hogkonjunkturer kan innebdra fler arbetstillfillen samtidigt som lagkonjunktur kan
innebira att arbetstillfidllena minskar. Pa Visit Falun AB idr de positiva till utvecklingen
och tror att detta har att gora med utndmningen (Intervju 1, 2008) Gruvans och stadens
historia finns forankrat hos lokalbefolkningen och en virldsarvsutndmning blir en sorts
naturlig forlingning av detta (Intervju 2, 2008). Det &r alltsa en stolthet att ha en sadan rik
historia och att detta dessutom lett till en vérldsarvsutnamning. Utndmningen har ocksa
lett till att Faluns myndigheter har varit tvungna att samarbeta pa ett sétt som inte varit
fallet om denna inte dgt rum. Dessutom tidnker dgare, byggnadsnamnd etcetera sig for
nagra extra ganger nir det géller beslut som kan paverka “profiler” i virldsarvet. Detta
innebir att en fraga som giller vigkonstruktioner far storre uppmérksamhet i Falun pa
grund av virldsarvet jamfort med en vigfraga i Borldnge som inte har ett vérldsarv. Utan

42 (53)



vérldsarvsutndmningen hade formodligen inte produkter sasom Gamla Staberg och
bergsmansbygden kommit fram pa samma sétt och man menar fran Visit Falun AB att
vérldsarvsutndmningen har lett till att nya produkter har kunnat utvecklas pa ett annat sétt
an om Falun inte hade haft ett vérldsarv (Intervju 2,3 & 4 2008). Gamla Staberg har pa
grund av utndmningen till vérldsarv utvecklats fran att endast vara en bergsmansgard i
Falun till att bli ett besokscentrum for hela bergsmansbygden. Gamla Staberg ir
dessutom mycket populdart bland lokalbefolkningen. Genom vérldsarvsutndmningen
uppkommer ocksa ett dkthetsbevis pa den kultur som finns i staden, ett bevis ges for att
produkterna inom virldsarvet, sasom gruvan, #r autentiska produkter som inte
ursprungligen &r framtagna i syfte att locka besokare, vilket ocksa dr viktigt for turisterna
pa 2000-talet (Esposito & Cavelzani 2006:413). I marknadsforingen gar det att dra nytta
av denna autencitet och det dkthetsbevis som virldsarvsstimpeln innebédr och Faluns
relativt rika historia med sdgner om bocken kare och andra myter om gruvan och Falun
kan vara en stor tillgang.

Da virldsarvsutndmningen har varit viktigt for Falun i ovanstaende fall kommer jag in pa
en diskussion kring vérldsarvets betydelse i marknadsforingen av Falun. Det kan tinkas
att vérldsarvet far stor plats i marknadsforingen av Falun da det &r vikigt att framstilla
unika och sédregna attribut hos en plats for att denna ska stérka sin position pa marknaden
gentemot konkurrenterna. Det som tar storst plats i marknadsféringen dr dock de fem
ikonerna som utgér Faluns primira attraktioner. Dér &r det dessutom sjon Runn som far
stor uppmérksamhet just nu pa grund av det projekt som pagar i syfte att utveckla Runn
till en destination (Intervju 2, 2008). Turismorganisationen Visit Falun AB innebir att
Falun har ett organ for marknadsforing som underlédttar Faluns synliggorande pa
marknaden. I linje med teorin som siger att det idag knappt finns nagon kommun, region
eller destination som inte har ndgon marknadsforingsstrategi har dven Falun utvecklat en
sadan (Heldt Cassel 2007:150). Den bendmns kommunikationsstrategi och dr nagot
relativt nytt for organisationen Visit Falun AB. Strategin gor att det finns en tydlig linje
att arbeta efter i utformandet av exempelvis annonsplaner (Intervju 2, 2008). Aven pé
Stiftelsen Stora Kopparberget dr det tinkt att en marknadsforingsstrategi ska tas fram och
dir arbetar de nu endast med planer for varje evenemang (Intervju 3, 2008). Jag ser ett
framtagande av en marknadsforingsstrategi som en viktig del for gruvans utveckling och
for att locka besokare till platsen. De marknadsforingskampanjer som forts fran Stiftelsen
sida har enligt Anna Lena Grusell lett till ett omedelbart gensvar (Intervju 3, 2008). Detta
gor att jag ser en utveckling av marknadsforingsstrategier som viktigt for stiftelsen, det
kan dven effektivisera marknadsforingen, nagot som dr viktigt da det dr kostsamt att
arbeta med marknadsforing och Stiftelsen inte har en sa stor budget for detta. En god
marknadsforingsstrategi som dessutom genomfors pa ett effektivt sétt kan innebdra goda
konkurrensfordelar pa marknaden. Visit Falun AB har i samband med att
kommunikationsstrategin tagits fram dven tittat pa sin produktportfolj dar de menar att
fokus finns pa vad de bendmner som “lkonerna” for Falun. Dessa utgors av Falu Gruva,
Lugnet, Carl Larsson garden, stadskidrnan och sjon Runn och &r de attraktioner som Falun
anser dr mer primdra och som attraherar besdkare (Intervju 2, 2008). Med
marknadsforingsstrategin  som bas kan planeringen effektiviseras i andra beslut.
Organisationens mal och visioner som finns nedskrivna i marknadsforingsstrategin utgor
dessutom en bas for organisationen i arbetet att planera destinationens produktportfolj
(Armstrong & Kotler 2005:44f).
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Det &r viktigt att ta fram en produktportfolj som tar vara pa styrkorna och édven ser till
svagheterna pa en destination och i analysen av denna bor det klargoras vilka som &r
destinationens nyckelprodukter (Armstrong & Kotler 2005:44f). Faluns nyckelprodukter
utgors da av dess “ikoner” och jag tror att Visit Falun AB eventuellt skulle kunna
precisera sin produktportfélj mer och dven ta med de evenemang som pagar i Falun under
aret, exempelvis Falu Kalaset. Dessa utgor dven en del av destinationens samlade
erbjudande och det ar viktigt att produktportfoljen ger en klar struktur &ver
organisationens eller Faluns styrkor och svagheter. En klar struktur i produktportfoljen
innebédr dessutom att analysen av denna blir léttare att genomfora och det dr viktigt att en
granskning och analys sker regelbundet. Detta for att foretaget ska kunna stirka
resurserna till de mer framgangsrika produkterna och #dven skidra ner pa resurser till
svagare produkter (Armstrong & Kotler 2005:44ff). Produkterna kan variera i sin
betydelse och sitt bidragande till den vision som finns pa destinationen, vissa kan oka i
popularitet medan andra minskar. Det &r heller inte mojligt att ge likvirdigt stod till alla
produkter genom marknadsforing eller utvecklingsplaner och just déarfor dr granskningen
av portfoljen viktig (Heath & Wall 1992:74f).

Béade Anna-Lena Grusell och Gunnar Skondahl vid Stiftelsen Stora Kopparberget och Ulf
Lofwall vid lansstyrelsen anser att véarldsarvet kommer fram for lite i marknadsforingen
av Falun och att Falun dessutom skulle kunna vinna pa att fora fram detta mer och med
utgangspunkt i virldsarvet locka besokare, inflyttare, fOretagsetableringar etcetera.
(Intervju 3 & 4, 2008). Jag tror att virldsarvet dr en mycket viktig aspekt att lyfta fram 1
marknadsforingen for detta andamal. Om det i marknadsforingen skulle lyftas fram mer
att Falun dr en virldsarvsstad skulle det vara nagot sidreget som inte manga stidder i
Sverige kan locka besokare med. Att det dessutom é&r ett industrilandskap &r nagot unikt
for virldsarv 1 Sverige. Genom att studera broschyrer har det dock framkommit att
virldsarvet hela tiden finns med dven om det inte ’séljs” och kommuniceras till besokare
och turister som en egen produkt. Virldsarvet ses alltsa inte som en produkt i sig pa
grund av att det 4r sa pass utspritt 6ver Falun. Om det i marknadsforingen skulle arbetas
mer for att lyfta fram och beskriva virldsarvet tror jag att detta blir mer konkretiserat. Jag
haller hir med Lofwall om att Falun skulle vinna mycket pa att utvecklas som en
kongresstad dér det unika med Falun, virldsarvet, kan anvinds som siljargument for att
bokare av kongresser och konferenser samt evenemang ska vilja Falun istillet for nagon
annan residensstad eller nagon annan stad 6verhuvudtaget (Intervju 4, 2008). En plats
som ska sticka ut pa marknaden och vinna konkurrensférdelar bor lyfta fram nagot unikt
som inte gar att finna pa andra platser. Det dr viktigt att differentiering sker sa att unika
fordelar med platsen lyfts fram i marknadsforingen for att en 6nskad position ska skapas
pa marknaden och i turisternas medvetenhet (Will & Moutinho 1992:325ff).

Beroende pa vilken grad av makt olika aktorer har da det giller inflytande inom
aktiviteter sdisom imageskapande kan konkurrerande bilder uppsta och aktorernas grad av
makt innebér att vissa bilder blir mer framtridande dn andra (Foghagen & Johansson
2007:144f). Vid intervjuerna har det framkommit att Visit Falun AB &r den organisation
som har storst makt i utformandet av marknadsforingen. Skondahl menar hér att det ar
just den som har makten att balansera det lilla och det stora som ocksa skapar sig makt
(Intervju 3, 2008). Da det dr Visit Falun AB som har den storsta makten i att
marknadsfora Falun blir det ocksa deras bild av Falun som blir mer framtridande i
marknadsforingen. Deras makt kan ocksa ses som sjélvklar eftersom de d4r kommunens
redskap for att marknadsfora Falun gentemot turism- och besoksmarknaden. Visit Falun
AB vill framf6ra Falun for flera malgrupper och da kan det uppkomma en begréinsning i

44 (53)



att se for mycket till vérldsarvet, som i sin helhet kanske i forsta hand attraherar de
historiskt intresserade. Andra malgrupper kan lockas hit av Runn eller sport vid Lugnet
och de kan sedan fa upp 6gonen och uppleva virldsarvet nir de dr pa plats. Viktigt hir
blir da att visa upp och synliggora Virldsarvet Falun lokalt.

Platsmarknadsforing syftar till att visa upp positiva bilder av platsen och férmedla
utvalda bilder till av ett specifikt geografiskt omrade till en eller flera vél definierade
malgrupper (Aronsson 2007a:119, Ek & Hultman 2007:28, Ward & Gold 1994:2). Trots
att platser kan ses som varor utgor de ett komplext system av produkter och tjanster som
konsumeras pa manga olika sdtt och vid just platsmarknadsforing kan det bli
problematiskt att visa upp en konkret produkt da det géller konsumtion av sjédlva platsen
(Ward & Gold 1994:2ff). Virldsarvet Falun dr en produkt som &r utspridd over flera
omraden i Falun och utgor enligt intervjupersonerna inte en konkret produkt och det kan
darfor bli svart att “’sdlja” virldsarvet Falun som en enhetlig produkt pa marknaden. Pa
turistbyran i Falun finner jag bland annat broschyrer som ir utformade att locka historiskt
intresserade, barnfamiljer etcetera, de malgrupper som Falun har. Platsmarknadsforing
resulterar, pa grund av att den striacker sig efter flera malgrupper, i de manga broschyrer,
reseguider etcetera som studeras av turisten innan denna konsumerar en plats (Ek &
Hultman 2007:32). Dirfor dr det ocksa viktigt att marknadsféringsmaterialet utformas for
att tilltala olika malgrupper. Genom att framhéva bilder i marknadsforingen som later
turister och besokare skapa associationer till platsen kan platsen séljas pa olika sitt till
olika malgrupper. Broschyrerna paverkar dessutom, med sin utformning, hur turisten ser
pa platsen och olika broschyrer skapar olika associationer hos turisterna (Hultman
2007:150f).

Bade Visit Falun AB och Stiftelsen Stora Kopparberget har en klar bild over vilka
segment som utgoér deras malgrupper. Faluns malgrupper dr par utan barn och
barnfamiljer, dessa #dr dessutom indelade i tva undergrupper; historiskt intresserade och
sport- och fritidsintresserade (Intervju 2, 2008). Gruvans malgrupp &r indelad i
barnfamiljer och historiskt intresserade (Intervju 3, 2008). Lena Rohlén vid Visit Falun
AB menar dessutom att ldrande dr viktigt for barnfamiljer och att gruvan och virldsarvet
handlar mycket om just detta. Det slutgiltiga malet 4r att besokarna ska trivas sa pass bra
i staden att de viljer att flytta hit (Intervju 2, 2008). Just inflyttare dr en malgrupp i
platsmarknadsforing och denna malgrupp syftar i forsta hand till de potentiella invanarna
med god ekonomi och stabil inkomst. Det dr ocksa viktigt att de som redan bor pa platsen
och foretag pa platsen kdnner sig delaktiga i marknadsforingen for att denna ska bli mer
troviardig gentemot exempelvis turister och potentiella invanare (Ek & Hultman
2007:28f). Det dar mycket viktigt att ha en klar bild 6ver vilka malgrupper destinationen
har for att kunna utféra marknadsforingen pa ett effektivt sitt. For turismforetag savil
som destinationer kan detta innebéra att marknaden behover delas in i flera malgrupper
som kompletterar varandra da det finns variationer i sdsongen och olika attraktioner som
lockar olika malgrupper (Elbe 2007:293f).

Nir malgruppsbilden #r klar kan en strategi for positionering pa marknaden utarbetas. For
turismorganisationen pa en plats kan detta ses som formagan att utveckla och
kommunicera meningsfulla skillnader mellan platsens erbjudande och konkurrerande
platsers erbjudanden (Heath & Wall 1992:19). Detta dr dock nagot som de pa Visit Falun
AB har frangatt. De ser inte en konkurrensbild utan de har istillet ett brett
samarbetsperspektiv inom organisationen. Forutom samarbetet med Borldnge som syftar
till att utveckla Runn som en destination ser de dessutom att det ar viktigt att samarbeta
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med Ovriga platser i dalarna just for att Dalarna &r ett sa pass starkt varumirke (Intervju
2, 2008). Jag tror att detta samarbetsperspektiv dr viktigt just eftersom exempelvis Falun
och Siljansregionen kan komplettera varandra i sitt utbud. Detta innebér att Falun med sin
nérhet till andra platser kan fungera som en viktig nod 1 flodet av turister mellan dessa
olika platser och att Faluns turism- och besoksniring vinner pa ett samarbete med andra
platser. Just Faluns virldsarv dr nagot unikt i dalarna, och Sverige, och dirfor kan
dalarna tillsammans med sina starka besoksmal sa som Dalhalla och virldsarvet utgora en
stark destination och vinna konkurrensfordelar pa marknaden, hir dr dérfor
samarbetssynpunkten mycket bra.

Vad vi kan se i studien dr att Falun utstralar en image, en bild, som visar att Falun
visserligen &r en liten stad men en stad med varierat utbud. Som ndmnts ovan har Falun
en nirhet till det mesta sa som fjillen, Stockholm och dven kusten. Visit Falun AB vill
ddrmed visa Falun med en image som sédger att Falun &r en tillgénglig stad. Historia ar
vitigt eftersom Falun &r en vérldsarvsstad och den historiska bakgrunden integreras med
det moderna pa ett sitt som enligt Kristina Staberg gor Falun unikt (Intervju 2, 2008). Ulf
Lofwall menar att Falun visserligen utstralar en image som virldsarvsstad men att det
kunde ha varit storre fokus pa detta i marknadsforingen (Intervju 4, 2008). Jag héller med
Lofwall i detta men det dr ocksa viktigt att komma ihag att termen virldsarv kan locka en
begrinsad malgrupp och som nidmnts #r det viktigt att en destination har flera
kompletterande malgrupper pa grund av exempelvis sdsongsvariationer och olika
attraktioner som lockar olika grupper (Elbe 2007:293f). Det kan sedan ga att diskutera
hur virldsarvet bor synliggoras i Falun for att besokarna pa plats ska fa upp 6gonen for
detta och uppticka vérldsarvet trots att de &r dér for att ga pa ett evenemang vid Lugnet.
Det &r viktigt att marknaden associerar destinationen med nagot unikt for att skilja den
fran andra destinationer och som mojliggor identifieringen av denna. En profil som &r
vilutvecklad och en image som &r hallbar blir en viktig tillgang for producenter pa
destinationen (Elbe 2007:302ff). Det finns manga unika evenemang och attraktioner i
Falun som skulle kunna anvindas i en véilutvecklad profil, exempelvis kan Falun
forknippas med ett evenemang sasom Svenska Skidspelen eller Falun Da - dagarna som
ger associationer till en sport- och friluftsstad och en historisk stad med mycket kultur.

Nagot som dr viktigt i destinationens profileringsarbete #r att anvinda Internet som
marknadsforingsverktyg. Internet skapar nimligen mojligheten for destinationen att gora
en detaljerad presentation av denna och presentationen kan pa Internet blir mer avancerad
dn presentationer i broschyrer. En destinations hemsida medverkar stort till vilken image
den potentiella turisten eller besokaren skapar sig om destinationen och via hemsidan kan
destinationen paverka eller rent av att skapa en bild av destinationen (Kuttainen
2007:311ff, Hultman 2007:151ff). Jag haller har med Armstrong och Kotler (2005) som
menar att marknadsforare maste tdnka om i sina strategier och anpassa dem till dagens
digitala milj6 (Armstrong & Kotler 2005:479). Visit Falun AB utgor ett utmirkt exempel
pa hur en turismorganisation har tagit till sig mojligheten att marknadsfora sig via
Internet. Detta genom hemsidan www.visitfalun.se dir potentiella besdkare och turister
kan hitta information om Falun och vad det finns att gora diar. Hemsidan &r ldttnavigerad
vilket underlittaren for besokaren. Mojligheten att boka biljetter med mera via hemsidan
forenklar for turisten/bestkaren som inte behover anpassa sig till turistbyrans oppettider.
Vanligt forekommande &dr annars att den potentiella besokaren eller turisten kan fa
svarigheter att hitta relevant information da turistbyraerna ofta finns pa de kommunala
hemsidorna och dér kan den turistiska informationen vara utspridd (Kuttainen 2007:320).
Fran hemsidan www.visitfalun.se kan besokaren som ar sirskilt intresserad av vérldsarvet
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klicka sig vidare till véarldsarvets egen hemsida: www.varldsarvetfalun.se. Hemsidan for
virldsarvet underlidttar for den potentiella besokare eller turist som Onskar finna
information om arvet och dess delar. Aven Stiftelsen Stora Kopparberget, som ir en
viktig aktor inom Virldsarvet Falun, har tagit till sig mgjligheten att anvinda Internet
som ett marknadsforingsverktyg. Hemsidan &r ldttnavigerad och tydlig, vilket underlittar
betydligt for den potentiella besokaren nédr denna soker information om Falu gruva och
aktiviteter ddar. Nu gar det endast att boka pa hemsidan genom att skicka e-post till
stiftelsen och nir mojligheten att boka direkt online finns kommer detta att underlitta for
turisten som vill boka biljetter. Det betyder att e-post inte behover skickas fram och
tillbaka innan en bokning &r bekriftad utan turisten kan direkt fa en bekriftelse pa sin
bokning.

Nir informationen for turister d&r mer samlad pa en plats snarare dn att den finns utspridd
pa kommunens hemsida underlittar det som sagts for turisten i dess informationssokande.
Jag ser hemsidor som en mycket viktig marknadsforingskanal och enligt min mening
anviander sig Visit Falun AB och Stiftelsen Stora Kopparberget mycket vil av
mojligheten att marknadsfora sig via Internet. Det kan tdnkas att en del skulle uppfatta
det rorigt att ha tre olika sidor att réra sig mellan dock tror jag de fyller olika funktioner.
Visit Falun AB:s hemsida &r viktig for att fanga in turisterna och slussa dem vidare i rétt
riktningar. Det finns information om Falu gruva och virldsarvet pa Visit Falun AB:s
hemsida men den &dr mer kortfattad, vilket gor att www.falugruva.se och
www.varldsarvsstadenfalun.se fyller en funktion som underlittar for den besdkare som
vill ha mer information om nagot av dessa besoksmal. Stiftelsens hemsida och
visitfalun.se &r liknande i layouten vilket ocksa underlittar for den besdkare som
exempelvis forst besoker visitfalun.se och sedan klickar sig vidare till falugruva.se.

En slutlig reflektion far summera resonemanget ovan och hir ska jag kort forsoka besvara
de olika fragestillningarna. Virldsarvet har inte fatt en sadan stor betydelse i
marknadsforingen av virldsarvet som jag trodde var fallet. Virldsarvet utgor inte en
produkt i sig vilket gor det svart att konkretisera och “’sélja” pa marknaden. Det framgar
dock genom intervjuerna och genom studier av marknadsforingsmaterial att varldsarvet
genomsyrar all marknadsforing och alltid dr ndrvarande. Av de olika delarna i vérldsarvet
ar det dock Falu Gruva som kan sdgas fa stor uppmirksamhet detta just eftersom det dr en
konkret produkt som gar att paketera i olika erbjudanden som kan erbjudas till
malgrupperna. Viktigt dr ocksa att tinka pa att det kan vara bra att gruvan far denna
uppmirksamhet pa grund av att det dr en sadan kdnd produkt som kan medverka till att
locka besokare till Falun. Nir besokarna vl édr pa plats blir det sedan viktigt att géra dem
uppmirksamma pa vérldsarvet som helhet. Virldsarvet dr viktigt for Falun da det har
inneburit att staden fatt ett dkthetsbevis genom vérldsarvsutnamningen. Den stolthet som
Faluborna kédnner for staden och dess historia far en naturlig forlingning genom
utndmningen. Att Falun har ett virldsarv innebér dessutom att stadens myndigheter blivit
tvungna att samarbeta i olika fragor pa ett annat sitt #n tidigare, det blir viktigt bland
annat da det giller fragor kring exempelvis vigbyggnationer inom virldsarvet. Jag ser
dessutom att Virldsarvet utgor en viktig konkurrensfordel pa marknaden, antingen
tillsammans med andra unika besoksmal i Dalarna eller for Falun i sig. Det jag kan se
genom studien dr att Visit Falun AB har storst paverkan pa hur marknadsféringen av
Falun blir utformad. Detta ser jag ocksa som nagot naturligt da Visit Falun AB #gs delvis
pa av kommunen och har uppdraget att verka for att Falun ska blir ett allt béttre
besoksmal for bland annat turister.
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En forhoppning med denna studie dr att den kan vara till anvindning for Falu Kommun,
genom Visit Falun AB, 1 deras arbete att marknadsfora Falun som destination. I
forlaingningen kan denna studie ocksa vara intressant for andra destinationer med
vérldsarv dir dessa utgor betydande, eller mindre betydande, attraktioner. Det viktiga hir
ar att komma ihag att det #r essentiellt att en destination har nagot unikt eller sireget sa
som ett vidrldsarv for att kunna positionera sig pa marknaden och vinna
konkurrensfordelar gentemot andra destinationer, dessa sdregenheter kan da finnas i
Faluns historia och dess utndmning som vérldsarv.
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