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Abstrakt 

Studien behandlar fenomenet besöksnäringsstrategier och hur dessa 

implementeras från en regional organisation till lokala organisationer inom 

besöksnäringen. Syftet för studien var att undersöka hur visioner blir till och 

uppfylls när olika typer av organisationer är inblandade. Genom intervjuer 

samlades material in för att undersöka hur lokala 

besöksnäringsorganisationer ser på hur arbetet ska ske inom ett län för att 

utvecklas tillsammans. Resultatet som presenteras baseras på att 

kommunikation och delaktighet är bland de viktigaste faktorerna och att 

organisationerna har områden som de kan samverka runt. Resultatet som 

presenteras kommer vara användbart för när Region Kalmar ska skapa sin 

besöksnäringsstrategi under våren 2021.  

Nyckelord 

Besöksnäringsstrategi, samverkan, hållbar utveckling, utmaningar  

 

Tack 

Jag vill tacka alla personer som har hjälpt och stöttat mig, Min familj som 

har stöttat mig under arbetsprocessen, vänner som har läst studien under 

tiden. Sofie på Region Kalmar för att ha informerat och uppdaterat mig om 

arbetet som sker för den regionala strategin, samt har kunnat bolla tankar 

med. Alla informanter som gav ovärderlig information för studien och som 

gjorde den möjlig. Samt Christer Foghagen som har varit handledare under 

arbetsprocessen. 
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1. Inledning 

Under 2021 kommer Region Kalmar ta fram en ny besöksnäringsstrategi som 

ska ta regionen mot år 2030 tillsammans med Kalmar läns kommuner. Den 

regionala strategin ska ge förutsättningar för kommuner att utvecklas mot 

framtiden. Sofie Gunnarsson1 som handlägger arbetet med att ta fram 

besöksnäringsstrategin kommer med hjälp av studien se hur Region Kalmar 

kan arbeta med kommunerna för att de ska samverka mot gemensamma mål 

och en framtid som är hållbar ur destinationsutvecklings perspektiv. Den 

regionala besöksnäringsstrategin ska vara användbar för alla kommuner i 

Kalmar län oavsett storlek eller hur utvecklade de är inom besöksnäringen. 

Grundfundamenten i den nya strategin kommer Region Kalmar att ta med 

från den föregående besöksnäringsstrategi som exempelvis; 

kompetensutveckling, hållbarhet och digitalisering. Eftersom Region Kalmar 

är en statlig organisation är arbetet med infrastruktur och vatten viktigt. 

Tillsammans med parter som Linneuniversitetet och ALMI Företagspartner 

AB ska man ge stöd för affärsutveckling och kompetensförsörjning till 

kommunerna2. 

 

Region Kalmar arbetar inom Kalmar län med hälsa- och sjukvård, kultur, 

kollektivtrafik och regional utveckling. Arbetet kring regional utveckling 

baseras på att invånare ska kunna utvecklas och skapa livskvalité för sina 

invånare. Den regionala utvecklingen bygger på att Kalmar län ska vara en 

region som skapar möjligheter för företag och organisationer att utvecklas 

hållbart (Region Kalmar, 2020a). Hållbarhetsmålen i Agenda 2030 är en 

viktig del i Region Kalmars arbete och i samverkan mellan regionen och 

                                                      

1 Sofie Gunnarsson, handläggare för besöksnäringsstrategin, Region Kalmar, telefonsamtal 

den 19 november 2020. 
2 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020. 
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kommunerna arbetar man ständigt för att utveckla en hållbar framtid (Region 

Kalmar, 2018).  

 

Kalmar län har 12 kommuner, som sträcker sig från landsbygd till kust och 

öar (Information Sverige, 2020).  Under 2019 hade Kalmar län cirka 3 

miljoner gästnätter (SCB/Tillväxtverket, 2020) vilket gör att länet är det 

fjärde största i Sverige inom besöksnäring (Näringsliv, 2020, 1). Mellan 

2010-2020 hade både Västervik och Kalmar placerat sig på Reseguidens lista 

över Sveriges sommarstäder (Reseguiden, 2020). Kalmar län har en variation 

av destinationer som lockar barn, ungdomar, vuxna och pensionärer. Kalmar 

län erbjuder bland annat Kalmar Slott för historieälskare (Kalmar Slott, u.åå), 

Glasriket för den konstnärliga själen (Glasriket, u.å), Astrid Lindgrens Värld 

för barnupplevelser (Astrid Lindgrens Värld, u.å) och Böda Sand för familjen 

(Böda Sand, u.å). Det finns även stora evenemang i länet som attraherar 

besökare, bland annat Ironman i Kalmar som har cirka 3000 deltagare och 

100 000 åskådare (Expressen, 2019).  I Västervik har man Hojrock som 

lockar 3000 besökare (Västerviks Tidningen, 2018).   

 

Utvecklingen har gått framåt och nu är turistbyråerna mer välutvecklade och 

började hantera frågor kring turismen som en besöksnäring som även 

inkluderade företag. Det har också gett möjligheten till att kunna 

marknadsföra destinationen på ett effektivare sätt då turisten kommer i 

kontakt direkt med företagen alternativt turistbyrån via digitala plattformar 

(Region Kalmar, 2020b). Arbetet mellan Region Kalmar och kommunerna 

sker framför allt genom gemensam marknadsföring. Hur marknadsföringen 

kommuniceras sker via marknadsrådet i Kalmar län, dock sker också mycket 

samarbeten inom marknadsföring tillsammans med Visit Sweden och andra 

Småländska län. Det är beslutat i Kalmar län att Västervik, Kalmar, Öland, 

Vimmerby och Glasriket är de destinationerna som ska marknadsföras utåt 

för att representera länet (Thorstensson, 2020).  
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2010 skapade Svensk Turism AB en nationell besöksnäringsstrategi som 

sträckte sig till 2020. Strategin var skriven för besöksnäringen och offentliga 

aktörer för att skapa ett hållbart arbete inom turism. I strategin uttryckte man 

sig att Sverige måste tänka mer på destinationsutveckling för att potentialen i 

besöksnäringen skulle öka. Man gav förslag kring hur näringen skulle arbeta 

med destinationsutveckling och hur den offentliga sektorn skulle arbeta och 

stödja näringen för att möjliggöra utvecklingen. Det uttrycktes också mål för 

vart besöksnäringen skulle vara 2020 och de två mest uppmärksammade 

målen är att Sverige skulle fördubbla omsättning och sysselsättningen fram 

till år 2020. Ett annat mål var också att Sverige skulle ha 25 exportmogna 

destinationer. Det som är anmärkningsvärt att Svensk Turism AB inte är en 

offentlig organisation utan ägdes år 2010 av 160 företag som representerade 

cirka 10 000 företag runt om i Sverige. Däremot har den offentliga sektorn 

varit inblandad i framtagningen av strategin i form av dialoger inom olika 

områden (Svensk Turism AB, 2010). 

 

År 2017 skapade Tillväxtverket (2017) en utvecklingsplan om hur 

destinationer skulle utvecklas hållbart i Sverige. I utvecklingsplanen kom 

man till en slutsats att olika myndigheter är i behov av att samverka för att 

stärka strukturer mellan nationella, regionala och lokala områden i 

besöksnäringen. Tillväxtverket menar att “Samverkan är nyckeln” (2017, s 

10) det vill säga att strategier, handlingar och mål ska alla vara gemensamma 

intressen i ett nätverk som består av både interna och externa aktörer. 

Gellynck & Vermerie (2009) menar att utvecklingen inom det regionala 

nätverket är viktigt för att tillsammans med god kommunikation främja det 

arbetet de gör, istället för att ensam står stark. Med hjälp av 

kompetensdistributionen är det möjligt att froda kunskapen runt om i 

nätverket. 
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I studien deltar Stefan Johnsson, VD på Destination Kalmar AB, Jan 

Hardebrant, VD på Attraktiva Oskarshamn AB, Niklas Lind, Marknadschef 

på Västervik Framåt AB, Jacob Franzén, turismansvarig på Västervik Framåt 

AB och Emelie Madsen samt Piroska Kallay som är turismansvariga på 

Vimmerby Turistbyrå. Från Region Kalmar representeras Sofie Gunnarsson, 

handläggare för besöksnäringsstrategin och Karin Ekebjär, samordnare, som 

informanter.  

 

Det finns oändligt olika definitioner av turism (Smith, 2017). I den här 

studien utgår turism definitionen från utbud, det vill säga vad Kalmar län har 

att erbjuda turister som kommer till länet. Smith (2017) skriver om olika 

definitioner av turism, den som studien kommer följa är definitionen som 

lyder ”The tourism industry consist of all those firms, organizations, and 

facilities which are intended to serve the specific needs and wants of 

tourists” (Smith, 2017 s. 3). Definitionen är relevant för studien eftersom att 

den förklarar tydligt att det är olika aktörer som är inblandade för att erbjuda 

turisten en upplevelse. Syftet för studien inkluderas också olika aktörer som 

därför blir relevant för definitionen. Smith (2017) beskriver även en annan 

definition som lyder; ”Tourism may be definied as the sum of the phenomena 

and relationships arising from the interaction of tourists, business suppliers, 

host governments and host communities in the process of attracting and 

hosting these tourist and other visitors” (Smith, 2017 s. 4). Den definitionen 

inkluderar även den offentliga sektorn som är relevant för studien och hur 

kommunikationen sker mellan privata och offentliga aktörer.  

1.1    Problemformulering  

 
Ämnet om implementering av destinationsutveckling i regionala och lokala 

organisationer är viktigt på grund av att samhällets gemensamma resurser ska 

användas på ett korrekt sätt (Kamfjord, 2002). Det kan också skapa en 

konflikt mellan samhällsgrupper, därför är det viktigt att förstå hur regionala 
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och lokala organisationer samverkar, för att kunna använda resurser korrekt. 

Användningen ställer krav på näringen för att använda resurserna så att 

strategierna har en ekonomisk, ekologisk och sociokulturell hållbarhet 

(Kamfjord, 2002). Bohlin & Elbe (2007) menar att idag är det även mer 

vanligt att turistorganisationer samverkar för att få ökad konkurrenskraft. 

Samverkan kan vara mellan nationella, regionala och lokala organisationer, 

därför menar Gibson (2006) att destinationsutveckling måste ses utifrån den 

större bilden av globala processer. Processerna influerar hur en 

implementering av destinationsutveckling påverkar relationer i olika nivåer. 

Bohlin & Elbe (2007) beskriver att riksdagen ser turismnäringen som en 

näringsgren vilket kan ge en förståelse för den globala processen. 

 

För Bohlin & Elbe (2007) så grundar konkurrensen sig i att regionerna ska ta 

de globala processerna och attrahera bland annat turister för att potentiellt få 

nya medborgare, gynna lokala företag och attrahera investerare. Konflikt kan 

dock uppstå inom den lokala organisationen då man har samma intressen 

som regionala organisationen men inte till samma djup. De lokala 

organisationerna delar sig i sina intressen då de ofta är både privat- och 

kommunalt ägda, kommunen vill gärna följa de regionala och nationella 

intressena. Den privata delen av organisationen är fokuserad på ekonomiska 

vinster för lokala företag, och förbiser ofta ekologiska och sociala 

förhållanden i sina strategier (Bohlin & Elbe, 2007). Det är klyftan av dessa 

delade intressen som är intressant att undersöka vidare i. Hur möter den 

lokala organisationen de regionala intressena och hur anpassar sig den 

regionala organisationen till de lokala intressena för att skapa en lyckad 

implementering av destinationsstrategier.  

1.3  Uppsatsfråga  

 
Hur integreras lokala besöksnäringsstrategier med den regionala 

besöksnäringsstrategin? 
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1.4  Syfte 

 
Syftet med den här studien är att undersöka hur lokala 

besöksnäringsstrategier integreras i den regionala besöksnäringsstrategin för 

att skapa förutsättningar till en hållbar regional destinationsutveckling.  

1.5 Avgränsning  

 
Studiens avgränsning är kommunerna Västervik, Vimmerby, Kalmar, och 

Oskarshamn. Avgränsningen är vald på grund av att i dessa kommuner har 

man en etablerad besöksnäringsstrategi och en organisation runt turism samt 

varierande attraktionsutbud och tydliga målgrupper.  

1.6  Disposition  

 
I det inledande kapitlet ges en bild över ämnet destinationsutveckling och 

samverkan mellan regionala och lokala besöksnäringsorganisationer. Hur 

olika organisationer har skilda intressen för en destination och hur detta kan 

skapa konflikter mellan organisationerna. Vidare förklaras även 

problemformuleringen, syfte och vad för uppsatsfrågor som är valda för att få 

en förståelse inom ämnet. I det andra kapitlet förklaras tillvägagångsättet och 

varför vissa beslut är tagna och andra inte. Samt hur urval och metoderna har 

genomförts. Tredje till och med det sjunde kapitlet förklarar det empiriska 

materialet som har samlats in och förklaras utifrån fältets synvinkel. Här 

kopplas även teorin in för att förstå hur fältet fungerar. En diskussion sker 

också för att se samband mellan praktik och teori. I det åttonde kapitlet knyts 

säcken ihop för att se om uppsatsfrågan har besvarats. Även förslag för 

vidare forskning kommer att diskuteras.  
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2. Metod 

Det här kapitlet presenterar hur studiens arbetsprocess har gått till. Det ges 

även en beskrivning av metodkritik och vad som kan vara fallerande i 

metoder som har valts för att öka validiteten. Under forskningsetik ges även 

en beskrivning av hur intervjuerna har gått till för att varken informationen 

eller informanten ska behandlas på fel sätt. 

2.1 Forskningsansats 

Syftet med studien är att undersöka hur visioner blir ett gemensamt mål inom 

en region med många varierande destinationer. Genom att undersöka hur 

processen ser ut i framtagandet av en besöksnäringsstrategi inom Region 

Kalmar, ska studiens undersökning ge svar på uppsatsfrågan. För att 

undersöka processen används en induktiv ansats. En induktiv ansats härleder 

studien till att observationer från ett fält ligger som grund för när teorin blir 

ett resultat av hittad data på fältet (Bryman & Nilsson, 2018). Induktion kan 

även beskrivas som att specifik information hämtas från fältet (Smith, 2017). 

Den induktiva ansatsen är kopplad till kvalitativ data.  Kvalitativ data 

beskriver egenskaper som hittats via fältstudier. Den kvalitativa data till 

skillnad mot kvantitativ data är också att det är ett konstaterade av fenomen 

som upptäckts. Den kan inte mätas på något sätt utan fyndet av ett 

konstaterande fenomen är tillräckligt (Ahrne & Svensson, 2015). I och med 

att studien har en kvalitativ forskningsstrategi som empiri är den baserad på 

semistrukturerade intervjuer, så kommer fenomen uppdagas om hur fältet ser 

ut. Genom fenomenen kan mönster även upptäckas mellan kommunerna som 

sedan kommer användas för att diskuteras och dras slutsatser från (Åsberg, 

2001). 

Intervjuer kan kopplas samman med relativism eftersom personers åsikter 

och värderingar har en betydande del i resultatet som framkommer genom 

svar i intervjuerna (Åsberg, 2000). Observationer har även en tolkande 
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ansats, vilket betyder att utifrån en världsuppfattning, ontologi, tolkas 

insamlad data, även kallad hermeneutik (Åsberg, 2001). 

2.2 Forskningsdesign 

I den induktiva ansatsen är valet av forskningsdesign inriktad mot en 

fallstudie. Fallstudien riktar in sig på Kalmar län och specifikt Region 

Kalmar som organisation. 

Fallstudien som sådan är avgränsad till ett geografiskt område, och därmed 

kan inte slutsatser generaliseras över andra geografiska gränser. Det innebär 

att fallstudien beskriver olika omständigheter och förutsättningar inom 

besöksnäringsstrategier i specifikt Kalmar län (Bryman & Nilsson, 2018). 

Tillsammans med den empiriska datainsamlingen så upptäcks information 

som sedan kopplas tillsammans med teoretiska underlag för att komma fram 

till en diskussion och slutsats (Denscombe, 2018). Det är viktigt att vid 

fallstudier följa syftet och frågeställningen genom hela arbetet med intervjuer 

och sekundärdata, eftersom det finns ett tydligt syfte med studien är det 

lättare att undvika problem under arbetsprocessen (Smith, 

2017).  Informanterna har betydande arbetsroller såsom samordnare, VD, 

marknadschef och turismutvecklare i Kalmar län, vilket skapar reliabilitet för 

studien. Den kvalitativa ansatsen gör också att studien får ett djup, då det 

bland annat är erfarenheter som samlats in i intervjuerna (Bryman & Nilsson, 

2018). 

2.3 Semistrukturerade intervjuer 

Primärdata har samlats in via semistrukturerade intervjuer från informanter 

som arbetar i olika organisationer inom besöksnäringen i Kalmar län. Alla 

intervjuer förutom en genomfördes via videolänk i programmet Zoom samt 

telefonsamtal, vilket enligt Denscombe (2018) ger samma förutsättningar 

som att träffas ansikte mot ansikte. Detta tillvägagångssätt har också gjort 
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intervjuprocessen mer effektiv då restiden inte behöver tas i beaktning 

(Denscombe, 2018). Genom att se reaktionen på deltagaren under intervjun 

gör också att materialet från intervjuerna blir mer fullständigt, eftersom 

kroppsspråk och reaktioner ger ytterligare information (Smith, 2017). 

Intervjun som gjordes utan bild gjorde det svårare att relatera till 

informanten, men enligt Bryman & Bell (2017) kan intervjuer där deltagaren 

inte ser intervjuaren vara fördelaktig för att slippa fördomar. Det har dock 

inte varit ett problem då alla informanter har varit öppna och bidragit med 

givande material. 

Intervjuerna var strukturerade enligt en semistrukturerad intervjumetod, där 

frågorna var indelade i olika teman som sedan följdes upp av öppna frågor 

för att ge informanten möjligheten att utforma ett brett svar. Den 

semistrukturerade metoden möjliggör också för att intervjun ska bli mer som 

ett samtal. Intervjufrågorna följdes upp av uppföljningsfrågor, strukturerade 

frågor, tystnad och pauser för att ge informanten tid att tänka efter (Bryman 

& Nilsson, 2018). Valet av kvalitativ data ger möjlighet att tolka data på 

djupet och i detalj utan förhinder av analyser. Det öppnar också upp för 

möjligheten att vid själva intervjun konversera med informanten för att få en 

djupare förståelse för olika fenomen, begrepp och processer (D O’Gorman & 

MacIntosh, 2014). Genom att använda semistrukturerade intervjuer för 

studiens empiriska material ökar reliabiliteten då informanten är väl insatt 

inom ämnet. Därmed kan informanten ge korrekta och sannhetsenliga svar 

gällande hur de arbetar med besöksnäringsstrategier, ur både ett lokalt 

perspektiv, dock även i samverkan med den regionala organisationen 

(Gustafsson, 2002).   

2.5 Urval 

Ett urval som gjordes var antalet kommuner som skulle delta i studien, det 

finns 12 kommuner i Kalmar län (Information Sverige, 2020), vid efterfrågan 
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hos varje kommun visade det sig att inte alla hade en besöksnäringsstrategi, 

alternativt hade en besöksnäringsstrategi för fyra kommuner där både Kalmar 

län och Kronobergs län ingick. Där av beslutades att använda sig av 

Vimmerby, Kalmar, Västervik och Oskarshamn kommuner som intervjuades  

på grund av en etablerad destinationsorganisation, tydliga målgrupper och 

representerar inland och kust. Valet av informanter i Region Kalmar var på 

grund av delaktighet i framtagningsprocessen av den nya 

besöksnäringsstrategin. Samt erfarenheten av arbetet inom Region Kalmar 

och samarbetet som sker mellan regionen och kommunerna. 

Smith (2017) beskriver att det finns en konceptuell population inom ett valt 

område som i studiens fall är personer som arbetar med besöksnäringen, 

politiker, näringsidkare och destinationsorganisationer. Utifrån den 

konceptuella populationen koncentreras gruppen ner till en 

undersökningspopulation (Smith, 2017). Därmed insågs det i urvalsprocessen 

att det inte är möjligt att vända sig till en lokal småföretagare som ingår i den 

konceptuella populationen för att få de svar om hur kommunen arbetar med 

besöksnäringsstrategier. Därmed valdes undersökningspopulationen ut till 

personer som direkt arbetar med besöksnäringsfrågor på en destination och 

förfrågan om intervju skickades ut. Efter att ha kontaktat personer inom 

kommunerna som valdes ut skapades en provtagningsgrupp (Smith, 2017) 

som består av två VDs på destinationsbolag, en marknadschef, tre 

turismansvariga, samordnare och handläggare för regionala 

besöksnäringsstrategin.  

2.5 Metodkritik 

Bryman & Nilsson (2018) beskriver att vid en fallstudie kan inte samma 

slutsatser i studien användas på andra platser, vilket måste tas i åtanke vid 

diskussionen men även för läsaren vid läsning. Eftersom fallstudien är gjord 
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på Kalmar län och ett fåtal utvalda kommuner med egna förutsättningar och 

resurser bör den inte jämföras med andra kommuner och regioner i Sverige. 

En annan sak som också måste tas i åtanke är vid sekundära källor att de är 

tillförlitliga och relevanta för studiens frågeställning och resultat (Eriksson 

och Hultman, 2014). Sekundära källor kommer framförallt finnas i det 

teoretiska underlag där materialet har funnits genom nyckelord, referenslistor 

i vetenskapliga artiklar samt tidskrifter. Andra sekundära källor kommer från 

Region Kalmar som underlag för hur arbetet ser ut kring Kalmar läns 

besöksnäring, dock ses dessa som relevanta och tillförlitliga.  

2.6 Analysmetod 

Denscombe (2018) analys av kvalitativ data sker i olika steg, första är 

iordningställande av data, där man sorterar det hittade materialet. I studien 

har iordningställandet skett genom att alla intervjuer har skrivits ner på ett 

dokument och där efter kategoriseras utifrån det andra steget som 

Denscombe (2018) beskriver: Inledande utforskning av data. Genom att läsa 

igenom intervjuerna har olika teman framkommit av materialet, det har där 

efter sorterats ut till enskilda dokument baserade på temat som har skapat 

huvudkategorier. Utifrån huvudkategorierna- och teman går man in i det 

tredje skedet av Denscombes (2018) beskrivning av analys för kvalitativ 

data. Där man kopplar ihop huvudkategorierna- och teman med olika 

forskningsfrågor som tidigare har publicerats. Där med har materialet som 

funnits i intervjuerna en teoretisk bas i forskning som kan hjälpa till att förstå 

resultatet. Det fjärde steget är presentation av data, det sker i det empiriska 

kapitlet som presenterar huvudkategorierna och teman, där kopplas teorin 

och intervjuerna ihop. Valideringen av data är det sista skedet enligt 

Denscombe (2018), där kollar man på interna överenskommelser som har 

uppdagats, vilket presenteras i diskussion och slutsats.  



 

12(59) 

 

2.7 Forskningsetik 

Vid observationer av personer finns en risk att man överträder analysen av 

personens attityd, handlingar eller privata angelägenheter (Smith, 2017). 

Skulle det vara så att under observationen problem uppkommer behövs 

problematiken tas upp med universitetet och hur det kan komma att påverka 

undersökningen. Viktigt att tänka på vid undersökning när personer och 

organisationer är delaktiga är att hänsyn måste tas i beaktning och att 

forskaren bryr sig om hur dem reflekteras i uppsatsen. Det är då viktigt att de 

förstår innebörden av vad som frågas av dem och att de förstår vad jag ska 

undersöka. Är det så att en deltagare i en intervju vill vara anonym, kan det 

tänkas bero på att den inte kanske har fått godkännande från sin chef att 

delta, eller kan ha känslig information (Smith, 2017). Alla deltagare har fått 

möjligheten att vara anonym eftersom majoriteten av frågorna gäller Region 

Kalmar, vilket skulle kunna skapa konflikter om information av känsligt slag 

framkommer. Dock har alla informanter valt att delta med namn och 

yrkesroll vilket ses som en fördel då validiteten i studien ökar. 
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3. Samverkan  

Samverkan kan ske på olika sätt. Som exempel nätverk inom ett län eller för 

en produkt/tjänste erbjudande. Inom Kalmar län arbetar man även med 

övergripande frågor inom nätverk, som i länsturismgruppen och 

marknadsrådet. Region Kalmar samverkar också tillsammans med 

angränsande län inom Småland för att bygga varumärket landskapet 

Småland som en destination. 

3.1 Nätverk 
Inom Kalmar län finns det ett marknadsråd där det fem stora kommunerna 

ingår i länet: Västervik, Kalmar, Vimmerby, Glasriket och Öland. Från varje 

kommun sitter representanter tillsammans med en samordnare från Region 

Kalmar. Efter beslut som har tagits i rådet ska det förankras i kommunerna 

samt i näringslivet.  Marknadsrådets uppdrag är att marknadsföra Kalmar län 

internationellt på marknader som Tyskland och Danmark, men även utforska 

andra marknader som är potentiella besökare till länet. (Region Kalmar, 

2020c). 

Kalmar län har även en länsturismgrupp där frågor som är aktuella tas upp 

inom besöksnäringen. Karin Ekebjär sitter med i länsturismgruppen och är 

samordnare på Region Kalmar, där kan Karin kan driva frågor om 

besöksnäringen och vad som sker eller ska hända. Representanterna som är 

deltagande i länsturismgruppen varierar, det kan vara en eller flera från varje 

kommun som sitter med. Exempel en representant från kommunen och en 

från destinationsbolaget som arbetar inom kommunen. 3 

BIO som står för Besöksnäringen i Oskarshamn4 och Partnership by Kalmar5 

är två av nätverken som destinationsbolagen arbetar med inom kommunerna 

                                                      

3 Sofie Gunnarsson, handläggare för besöksnäringsstrategin, Region Kalmar, mailkontakt 

den 8 januari 2021. 
4 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
5 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
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för att samverka med lokala företag. Även Västervik6 har nätverk inom 

besöksnäringen, det som skiljer dem åt mot Oskarshamn och Kalmar är att 

Västerviks nätverk är indelade beroende på vad företagaren gör. Så hotell har 

en nätverksgrupp, handels har en och så vidare. Nätverk gör att alla 

näringsidkare inom besöksbranschen har en röst för att delta i utvecklingen 

inom en kommun eller region beskriver Niklas på Västervik Framåt AB7. Jan 

på Attraktiva Oskarshamn AB menar på att samverka mellan kommunerna 

ännu mer skulle gynna en hälsosam tillväxt på grund av att turismen inte har 

några kommungränser. Därför måste man lägga tid på att locka turisten till 

regionen och där efter kunna erbjuda besökaren alternativ för vistelsen.  

3.2 Kalmar län som en del av varumärket Småland 
 

Kalmar län har inte något destinationsbolag som täcker länet utan det är 

Region Kalmar som sköter arbetet. Karin Ekebjär på Region Kalmar8 menar 

att det är lättare att arbeta med den regionala utvecklingen inom 

besöksnäringen i ett offentligt bolag. Eftersom kontakten med kollegor inom 

andra avdelningar sker lättare och så kan hon få med besöksnäringen i åtanke 

när andra avdelningar som kollektivtrafiken, projektstöd ska utvecklas. Den 

möjligheten hade inte funnits om Kalmar län hade varit ett destinationsbolag 

eftersom processen för att få med besöksnäringen i andra områden hade varit 

betydligt längre och krångligare. Eftersom ett offentligt bolag och privat 

bolag skulle samarbeta för att driva igenom större frågor som berör 

samhället. Region Kalmar samarbetar dock med Kronobergs län då de båda 

är delägare i ett It-bolag som ska hjälpa destinationerna framåt. Meningen 

med It-bolaget är att destinationerna skulle locka till sig turisterna till sina 

egna hemsidor och kunden kunde boka allt inom en destination där. Dock har 

                                                      

6 Niklas Lind, marknadschef, Jakob Franzén, turismansvarig, Västervik Framåt AB, 

videosamtal den 16 december 2020. 
7 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
8 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020. 
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det med tiden försvunnits och bokningen har överlåtits till tredjeparter som 

kan boka hotell och aktiviteter. Idag fungerar IT bolaget över länsgränserna 

som ett bolag som driver projekt, och ett av projekten är att göra företag mer 

digitaliserade för att visa upp sig för omvärlden.  

 

I Kalmar län, säger Karin Ekebjär9, arbetar man aktivt med två olika 

varumärken, både med Småland och Öland. Kommunerna i Kalmar län gör 

sin egen marknadsföring för destinationen men inte som en del i Småland. 

Niklas Lind på Västervik Framåt AB10 menar dock att samarbetet som sker 

mellan Region Kalmar och destinationsbolagen för Kronoberg och 

Jönköping måste bestämma sig för hur man ska arbeta. Niklas påpekar att 

alla tre län som arbetar med Småland som varumärke arbetar på olika sätt 

med att förmedla Småland utåt. Länen måste klargöra hur man gemensamt 

ska arbeta med Småland alternativt så går Region Kalmar från det starka 

varumärket med Småland och arbetar själva mer med Kalmar Län. Niklas har 

erfarenheter från länsturismgruppen och marknadsrådet att kommuner vill 

göra insatser med att det sedan har hindrats på grund av att Region Kalmar 

har lovat Kronoberg och Jönköpings län något annat, vilket hindrar arbetet i 

det egna länet. Samt att det blir ett topp styre från Region Kalmars sida när 

det händer. Jakob på Västervik Framåt AB11 menar att detta bör finnas med i 

den nya strategin, om hur arbetet ska ske mellan länen om Småland som 

varumärke.  

 

3.3 Samverkan i tidigare forskning  
 

Stoddart. M, Cantano. G, Ramos. H, Vodden. K, Lowery. B och Butters. L 

(2019) beskriver att det är sällan man ser besöksnäringsföretag arbeta aktivt 

                                                      

9 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020. 
10 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
11 Jakob Franzén, turistansvarig, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020.  
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varje dag med nätverksbyggande. De menar att arbeta med socialt hållbara 

nätverk skapar en ekologisk hållbarhet i turismutveckling. I och med att 

nätverk ofta är sammansatta på grund av att de har något gemensamt arbetar 

de med ”hur” och inte tillräckligt med ”varför” nätverket existerar. Om 

nätverken fokuserade på ”varför” de existerar kan de arbeta mer aktivt kring 

kompetens och resurser inom nätverket och därigenom samverka för en 

hållbar turismutveckling. Turism är en viktig del av det lokala samhället för 

en lokal utveckling och ekonomiskt tillväxt, därför är det viktigt att det 

lokala samhället är integrerat i besöksnäringen och är aktivt deltagande. Det 

är viktigt att många olika parter är med i nätverket för att kunna göra alla 

röster i samhället hörda och därför komma fram till bra lösningar inom 

samhället att arbeta med besöksnäringens utveckling.  Czernek-Marszałek 

(2020) samtycker med vad Stoddart et.al (2019) beskriver med att inkludera 

olika parter i nätverket. Nätverk är ofta inkluderad av olika storlekar av 

organisationer och företag, därför är det viktigt med social hängivenhet i 

nätverken eftersom att det skapar möjligheter för utveckling och förenklat 

samarbete mellan organisationerna och företagen. Czernek-Marszałek (2002) 

beskriver social hängivenhet som hur väl parter inom ett nätverk arbetar och 

upplever verkligheten. Finns det en gemensam syn inom nätverket hur 

verkligheten upplevs skapas starkare band mellan parterna och vilket stärker 

nätverket. Vid stark hängivenhet inom nätverket skapas förtroende och är en 

av de viktigaste och starkaste delarna vid ett fungerande nätverk. Om 

parterna inte känner förtroende i ett nätverk skapas dock negativa effekter 

som kan utspela sig i ad-hoc lösningar. För att en part i ett nätverk ska vara 

deltagande menar Stoddart et. Al (2019) att det finns tre faktorer som är 

avgörande. Första är att parten måste känna ett värde i att delta i aktiviteter, 

det andra är att parten måste ha bidragande kompetens och den tredje och 

sista är att parten måste inneha resurser som kan bidra till aktiviteter. En 

problematik som dock Czernek-Marszałek (2020) kopplar till det som 

Stoddart et. Al (2019) säger är att det är farligt om ett nätverk är för hängivna 
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till aktiviteter och att bidra på grund av att nätverket blir resistent mot att 

göra förändringar.  

Van der Zee & Vanneste (2015) påpekar att företag och organisationer som 

ingår i ett nätverk skapar möjligheter genom att dela kunskaper, dela resurser 

samt skapar konkurrensfördelar. Genom att vara delaktig i ett nätverk blir det 

även kostnadseffektivt på grund av utbytet som sker inom nätverket. Med 

differenser av företag och organisationer i nätverket som har olika aktiviteter 

skapas en tydlighet för destinationen och vad turism produkten är samt vad 

som är attraktivt om platsen.  

 Van der Zee & Vanneste (2015) menar att man har kunnat se i tidigare 

studier att nätverk som innehar en statlig organisation är toppstyrt och 

minskar det aktiva deltagandet hos privata aktörer som är med i nätverket. 

Det är främst hos de större turismorganisationerna som deltagande inte är 

aktiva på grund av rutiner som måste följas när en statlig organisation är 

inblandad och där med brukar ta längre tid att genomföra aktiviteter. 

Däremot dementerar Van der Zee & Vanneste (2015) att nätverk som är 

baserade på rutiner har en tendens till att stärka organisationer och företag 

samt kunna fördela resurser mer jämt över deltagarna. Att destinationer som 

har en gemensam kultur och närhet till varandra skapar framgångsrika 

nätverk.    

Woosnam (2012) beskriver samhörighet inom ett nätverk, det finns fem olika 

faktorer för att en person ska känna samhörighet med en annan person. 

Rättvisa, respekt, påverkan och förståelse och tillgivenhet, de fem faktorerna 

kan uttryckas i svag eller starkt uttryck. Ingår man i ett nätverk kan 

organisationer och företag känna olika typer av samhörighet med olika 

personer, det som förstärker olika relationer är till exempel gemensam tro 

eller uppförande. Det kan också ta i uttryck hur involverad man är i 

samverkan för destinationsutveckling och aktivt inom ett nätverk.   
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3.4 En diskussion om samverkan i praktik och teori 

 
Nätverk inom kommunerna är högst existerande, då är näringsidkare 

delaktiga i arbetet kring destinationsutveckling och är informerade om hur 

arbetet ser ut och sker inom kommunen. Det som skiljer kommunerna 

emellan är att Vimmerby inte nämner något aktivt nätverk inom kommunen, 

Västervik har ett nätverk beroende på företagskategori, Oskarshamn och 

Kalmar samlar företagen under ett nätverk. Det som sker inom nätverken är 

att det skapar röster för näringsidkare så att de ska ha en åsikt i hur 

destinationen ska utvecklas framåt. Det är viktigt enligt Stoddart et.al (2019) 

att vid ett drivande av ett nätverk ska varför man är delaktig, de menar att 

ofta sker arbetet kring hur frågor, till exempel om tillvägagångsätt. Men det 

är viktigt för att alla vet vad deras deltagande bidrar med till nätverket och att 

det ska diskuteras aktivt varför man gör hur aktiviteterna.  

Inom Kalmar län är nätverken som arbetas mest med länsturismgruppen, där 

högt uppsatta inom destinanationsutveckling deltar, och marknadsrådet, där 

de fem starka varumärkena är de enda kommunerna som är delaktiga. I båda 

nätverken är Region Kalmar med som en deltagande part för att stötta upp 

från den offentliga sektorn med resurser som kan behövas. Intressant med 

marknadsrådet är att det är fem utvalda kommuner som deltar, dock är de 

fem kommunerna inte en majoritet av resterande kommuner i Kalmar län 

eftersom att det finns tolv kommuner. Detta kan göra enligt Czernek-

Marzalek (2002) att parter som inte tillhör nätverket inte får något förtroende 

för de deltagare som ingår i nätverket. Däremot dem som ingår i nätverket 

har en hängivenhet som stärker relationerna mellan parterna och där med 

gynnar nätverket. Hängivenheten kan också ge uttryck i samhörigheten man 

känner med parterna i ett nätverk. Och att alla ska känna att de blir hörda och 

kan tillföra något för utvecklingen, samhörigheten skulle kunna vara till 

någon annan part i nätverket eller till meningen av nätverket. Problematiken 

med att exkludera kommuner från marknadsrådet blir att det är fem 
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kommuner som bestämmer hur marknadsföringen ska se ut, främst 

internationellt vilket kanske inte överensstämmer med resterande kommuners 

bild av hur länet ska marknadsföra sig. Om en konflikt uppstår mellan parter 

inom marknadsgruppen och parter utanför kan det bli ett arbete som sker 

enligt Czernek- Marzalek (2002) som ad hoc lösningar, vilket resulterar till 

att lösningar sker för stunden och inte för en långsiktig och hållbar lösning. 

En fördel om alla kommuner skulle ingå i markandsgruppen är att det skapar 

konkurrenskraft i länet mot andra län eftersom att resurser kan fördelas och 

gynna alla. Deltagande av alla kommuner kan även påvisas i 

marknadsföringen att Kalmar län är en destination med valmöjligheter för 

alla målgrupper, vilket Van der Zeen & Vanneste (2015) påpekar är en 

positiv egenskap i en destination och nätverksbyggande. En intressant sak 

var att ingen av informanterna nämnde nätverk mellan olika destinationer 

och kommuner som Region Kalmar inte är delaktiga i. Eftersom att 

informationen inte har framkommit skulle det kunna tolkas som att Region 

Kalmar är den drivande kraften i nätverksbyggande inom Kalmar län. Och att 

man är delaktig som kommun i de nätverken på grund av inhämtning av 

information från den offentliga sektorn och möjlighet till ekonomiska stöd 

för enskilda aktiviteter inom en kommun.  

Van der Zeer & Vanneste (2015) tar upp en relevant diskussion kring 

offentliga organisationer som deltar i nätverk, och samverkar med 

destinationer. De menar att nätverk som innehar både offentliga och privata 

aktörer har en tendens till att bli toppstyrda av den offentliga parten. Främst 

är det stora destinationsbolag som ofta drar sig ut sådana nätverk på grund av 

tidsaspekten då saker tar lång tid på grund av rutiner som måste genomföras. 

Dock kan rutiner stärka organisationer och företag för att skapa en jämn 

resurs fördelning. Niklas12 beskriver att detta kan bli problematiskt ibland när 

Region Kalmar är deltagande blir det toppstyrt och går in och har 

                                                      

12 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020.  
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bestämmande rätt. Därför menar han att man måste lyssna in vad 

destinationerna säger och tycker för att det ska blir jämställt mellan parterna i 

nätverken.  

Som beskrivet är har inte Kalmar län ett destinationsbolag som arbetar med 

länet internt och externt utan är det arbetet som Region Kalmar gör till en 

viss del. Region Kalmar har samarbeten mellan Kronoberg och Jönköpings 

län i from av IT-bolag för att digitalisera destinationerna ännu mer in i det 

digitala samhället. Det finns också ett samarbete tillsammans med de 

angränsande länen angående varumärket Småland. Problematiken som finns 

är att varumärket Kalmar län är bara något som arbetas med inom länet på 

regional nivå. Kommunerna i sin tur arbetar med sin egen marknadsföring av 

destinationen men inte som i en del av Smålands varumärke. Jakob13 på 

Västervik Framåt menar att detta är något som borde framkomma i den nya 

strategin hur arbetet kring samarbete med andra län ska ske, och hur man ska 

förhålla sig till Småland som varumärke inom den egna destinationen. 

Niklas14 menar att man ska kunna förtydliga hur Region Kalmar förhåller sig 

till arbetet med Kronoberg och Jönköping. För att i sin tur inte det ska 

förhindra utvecklingen inom Kalmar läns besöksnäring, på grund av löften 

med Kronoberg och Jönköping som inte har tagits upp med kommunerna 

innan.   

 

 

 

 

                                                      

13 Jakob Franzén, turistansvarig, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
14 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
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4. Hållbarhet 

Hållbarhet kan vara ett komplext begrepp, som måste definieras när 

kommuner och regioner arbetar med det för att alla vet vad det står för. 

Arbetet kring hållbarhet kan uttryckas på olika sätt, nedan beskriver 

informanterna olika typer av hållbarhet. 

4.1 Engagemang  

  
I samhällsutveckling menar Stefan Johnsson, VD på Destination Kalmar 

AB15, att besöksnäringen en viktig del. Men även att, lokal befolkningen ser 

nyttan i vad besöksnäringen gör med en destination är viktigt. Stefan 

beskriver att om man ser nyttan, påvisar varför en plats är attraktiv, vilket i 

sin tur gör att urbanisering inte påverkar destinationen genom att kompetenta 

personer och företag stannar, för att destinationen är attraktiv. Men även att 

lokalbefolkningen är engagerade i att vara goda värdar för besökare och att 

det finns en tydlighet i platsens utbud, ska skapa inspiration för både 

lokalbefolkningen och besökare. Även Emelie och Piroska i Vimmerby16  

menar att lokalbefolkningen är en viktig del och framförallt företagarna i 

kommunen. Och att det som leder företagarna framåt för Vimmerbys vision 

är Astrid Lindgren känslan, att den familjära omgivningen gör att företag 

engagerar sig i besöksnäringen. Västervik17 engagerar sina företagare genom 

nätverksbyggande, uppmuntrar till att de ska ha en åsikt även att de kan vara 

jobbigt ibland att höra sanningen. Men genom att företagarna är öppna med 

sina åsikter skapar det även en miljö där de får igenom sina förslag till 

förbättringar. Det som är intressant i konstellationen mellan kommunerna är 

att Oskarshamns befolkning inte alls betraktar besöksnäringen som en viktig 

                                                      

15 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
16 Emelie Madsen & Piroska Kallay, Vimmerby Turistbyrå, videosamtal den 30 november 

2020.  
17 Niklas Lind, marknadschef, Jakob Franzén, turismansvarig, Västervik Framåt AB, 

videosamtal den 16 december 2020. 
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del av destinationen. Men Jan18 på Attraktiva Oskarshamn menar dock att 

detta kan ha sin förklaring till att Oskarshamn har mestadels affärsresande 

som kommer till industrierna. Och att företagare som jobbar inom 

besöksnäringen i Oskarshamn är få. Men de engagerar sina företagare genom 

att göra workshops, informera och peppa företagen för att arbetet ska gå 

framåt.  

4.2 Regionala strategin 

 
I intervjuerna har kommunerna svarat olika vad de tycker att den regionala 

strategin ska innehålla, för att Region Kalmar ska arbeta för framtiden på ett 

hållbart sätt. Västervik19 menar att man ska försöka arbeta med att samla 

Kalmar län till att arbeta gemensamt inom olika områden för att minska 

spretigheten. Alternativt måste man som Niklas sa ”kill your darlings” för att 

arbeta effektivt mot framtiden. I den regionala strategin skulle det även vara 

fördelaktigt att vissa punkter ska vara fasta, som alla arbetar med och andra 

punkter ska vara rörliga som också kan anpassas efter kommunerna. Det är 

något som också Jan20 i Oskarshamn håller med om men nämner det som att 

man ska hitta gemensamma nämnare i länet som man ska arbeta med. Han 

ger exemplet kring naturturism och att utvecklingen kring Emån skulle kunna 

vara en sådan sak som man kan utveckla tillsammans. Han nämner även att 

vandring eller cykling kan vara områden som man ska utveckla tillsammans 

som län. Vimmerby21 är helt med Oskarshamn att Outdoor segmentet är 

något man borde arbeta vidare med, eftersom naturresurserna finns inom 

länet, men även att länet har stora förutsättningar att kunna göra det på ett bra 

sätt för alla målgrupper. Det som Vimmerby också skulle vilja se träda fram i 

                                                      

18 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
19 Niklas Lind, marknadschef, Jakob Franzén, turismansvarig, Västervik Framåt AB, 

videosamtal den 16 december 2020. 
20 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
21 Emelie Madsen & Piroska Kallay, Vimmerby Turistbyrå, videosamtal den 30 november 

2020. 
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den regionala strategin är barnkonventionen och att man arbetar för barns 

välmående, eftersom att detta är en prioritet för Vimmerby.  Kalmar22 tycker 

att Region Kalmar borde fokusera strategin mot sina främsta intressenter och 

sedan att kommunen därefter anpassar sig efter sina intressenter. Eftersom de 

inte har samma intressenter är det svårt att förmedla strategin till både 

regionens intressenter och kommunernas intressenter. Men Stefan tycker 

också att strategin borde peka på hur besöksnäringen medverkar och 

påverkar den totala samhällsutvecklingen. Eftersom att en gemensam syn på 

hur samhället ska utvecklas, är en viktig del i hur besöksnäringsstrategin tar 

sin form. Jakob23 på Västervik Framåt menar att den nya strategin borde 

fokusera på hur arbetet tillsammans ska ske i länet, och att vissa områden ska 

vara huggna i sten och andra lösa för att kommunerna ska kunna anpassa sitt 

arbete för att kunna nå visionerna som sätt i den regionala strategin.  

4.3 Hållbarhet i tidigare forskning  

 
Både Stoddart et. al(2019) och Mowforth & Munt (2008) menar att inom 

besöksnäringen arbetar man med olika perspektiv: ekonomisk, social, 

kulturell och ekologiskt. Stoddart et.al (2019) menar dock på att resurserna 

ska användas på ett korrekt sätt i samhället för att förvalta det lokala 

näringslivet. Medan Mowforth & Munt (2008) menar på att det är olika sätt 

att arbeta mot framtiden men det finns inget korrekt facit. Wickens, Bakir 

och Alvares (2015) beskriver i sin studie att beslutsfattare inom 

besöksnäringen är mer ute efter en ekonomisk hållbarhet än ekologisk- och 

socialhållbarhet. Det skapar en paradox eftersom att sociokulturell, 

ekonomisk och ekologisk hållbarhet är centralt i teorin och inte i praktiken. 

Wickens et.al (2015) beskriver att paradoxen skapas utifrån att det 

ekonomiska avtrycket kan mätas inom en destination men inte det ekologiska 

                                                      

22 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
23 Jakob Franzén, turistansvarig, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
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och sociokulturella avtrycket. Inom besöksnäring och turism är det vanligt att 

man arbetar med hållbarhet på olika sätt och Csikósová, Čulková och 

Janošková (2020) menar att genom TBL (tripple bottom line) mäta hur 

besöksnäringen påverkar samhället och genom tre faktorer ta reda på fakta 

om hur avtrycken ser ut; människor, planeten och vinster.  De påpekar också 

dock att WTO (World Trade Organization) har skapat olika områden inom 

ämnena som Stoddart (2019) och Mowforth & Munt (2008) har beskrivit 

ovan. Inom ekonomi, social, ekologiska områden har WTO gjort 

underkategorier för att destinationer ska kunna mäta hur samhället påverkas 

av turism. Beroende på kategori och underkategori är olika organisationer 

intresserade av olika saker. Csikósová et.al (2020) menar att regionala 

organisationer är mer intresserade av ekologiska och sociala indikationer 

medan lokala organisationer är mer intresserade av ekonomisk påverkan. 

Genom TBL kan därför regioner och destinationer arbeta för att maximera 

gynnsamhet för samhället och minimera avfall.   

Mowforth & Munt (2008) beskriver tio olika områden att arbeta inom 

hållbarhet, områdena är bland annat; områdesskydd, beräkningar av 

bärförmåga inom ekologi, social och fysiskt för destinationer, 

uppförandekoder för intressenter, analys av koldioxiduppsläpp. Alla områden 

är viktiga vid arbetet av en hållbar turism, för att utveckla samhället på ett 

korrekt sätt utan att förstöra natur och samhälle. De olika verktygen går i 

hand med vad Agenda 21 beskrev som skulle föra industrier framåt i sitt 

hållbarhetsarbete. I och med FN:s nya globala mål i Agenda 2030 

(Globalamalen.se, u.å) är samma områden inkluderande men är specificerade 

ännu mer i olika arbetsområden. Det är 17 olika mål som besöksnäringen 

bland annat ska arbeta med för en hållbar utveckling och det är; god hälsa 

och välbefinnande, god utbildning, hållbar industri, innovationer och 

infrastruktur, anständiga arbetsvillkor och ekonomisk tillväxt med mera. 
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Målen är väl omfattande så att destinationer och regioner ska kunna arbeta 

med de utifrån vilka förutsättningar och resurser som finns.  

Tillväxtverket publicerar mycket om besöksnäringen, och ett av dokumenten 

”Hur utvecklar vi hållbara turistdestinationer?” pratar både om samverkan 

och hur besöksnäringen kan växta på ett hållbart sätt. De menar att man kan 

mäta resultat av aktiviteter och dess påverkan genom EFQM modellen 

(Europeiska kvalitets- och utvecklingsmodellen). Den kan visa vad för 

aktiviteter som är värdeskapande och vad som finns för brister i arbetet, 

bedöma om hur utvecklingen går framåt och hur man kan förbättra arbetet 

och hur man kan effektivisera kommunikation internt och externt för att 

organisationer ska ha en gemensam syn på utvecklingsprocessen. 

Tillväxtverket menar att man inte kan som ensam destination göra allt arbete 

utan man måste samlas kring andra parter också, som i exempel nätverk med 

både lokala och regionala aktörer inblandande (Tillväxtverket, 2017). 

Nackdel för arbetet inom Sverige för besöksnäringens utveckling är dock att inte det 

har funnits en statlig strategi för besöksnäringen innan, utan den första kommer att 

publiceras under våren 2021 (Karin Ekebjär, personlig kontakt 2020). Tidigare har 

det varit Svensk Turism som har stått för den nationella besöksnäringsstrategin i 

samarbete med företag och offentliga organisationer. Men det är inte riktlinjer som 

staten har arbetat fram utan i samråd med staten. Nu när den statliga strategin 

kommer får besöksnäringen förhoppningsvis en konkret måltavla om hur 

besöksnäringen ska arbeta med hållbarhet som följer Agenda 2030.  

4.4 En diskussion om hållbarhet i praktik och teori  

 
Att arbeta med hållbarhet kan vara svårt att definiera om hur man ska göra 

och hur processen går. Som Wickens et.al (2015) beskrev kan man mäta 

effekter av den ekonomiska hållbarheten eftersom att det finns siffror att utgå 

ifrån för ekonomisk tillväxt. Men däremot går det inte att mäta ekologiska 
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och sociala avtryck. Stefan24 på Destination Kalmar AB menar att Region 

Kalmars besöksnäringsstrategi ska uttrycka på något sätt hur besöksnäringen 

medverkar och påverkar samhällsutvecklingen, både positivt och negativt. 

Genom att tydliggöra det skulle regionen, kommuner och destinationer kunna 

arbeta utifrån att försöka minska de negativa effekterna som tros uppkomma 

utifrån besöksnäringsstrategin. Csikósová et.al (2020) uttrycker att olika 

organisationer och företag har olika intressen gällande hållbarhet. Kalmar län 

borde därför arbeta aktivt med på både regional- och lokal nivå att oavsett 

ekologisk, social och ekonomisk påverkan ska vara centralt i det dagliga 

arbetet. Och att inget ska prioriteras bort eftersom att det förenklar 

möjligheten till negativa effekter av besöksnäringen. Därför ska TBL vara ett 

verktyg för alla att maximera den totala gynnsamheten och minimera 

negativa effekter. Det som alla dock verkar vara överens om i praktiken och 

teorin är att de globala målen ska vara centralt i strategi arbetet och den 

dagliga verksamheten. Genom Agenda 2030 som har specifika mål ska 

uttryckas i den regionala strategin för att påvisa vikten av att arbeta aktivt 

med internationella mål för att både ekologin, samhället och ekonomin ska 

ha en hälsosam tillväxt. Intressant är att Mowforth & Munt (2008) beskriver 

olika sätt att arbeta med inom hållbarhet och det gör även de globala målen 

med Agenda 2030 (Globalamalen.se, u.å). Däremot har inte någon av de 

konkreta förslag om hur man kan utvärdera om det är uppfyllt eller inte. 

Tillväxtverket (2017) har tagit fram EFQM modellen om hur man kan 

utvärdera aktiviteter, där emot rör det sig om subjektiva egenskaper som 

Tsaur et.al (2006) beskrev är attityder och uppfattningar. Men Tillväxtverket 

har inte några ekvationer som beskriv i dokumentet hur man ska utvärdera 

hållbarhets processen.   

Den sociala hållbarheten är också något som har varit en central del i 

informanternas information, att det är viktigt att lokalbefolkningen och 

                                                      

24 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
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företagarna ska vara högt delaktiga i arbetet med besöksnäringen också. Man 

har inom Oskarshamn25, Kalmar26 och Västervik27 nätverk med de lokala 

företagarna för att deras röster ska bli hörda och att de ska kunna vara med 

och utveckla besöksnäringen, eftersom att det är de som gör den direkta och 

operativa delen med besökaren under vistelsen. Stoddart et.al (2019) 

beskriver att det är viktigt att förvalta de lokala näringslivet genom att 

fördela resurser korrekt, så att de har möjlighet att arbeta med ekologisk, 

ekonomisk och social hållbar utveckling. Därför skulle det kunna påstås att 

det som Jakob 28på Västervik Framåt sa att det kan vara en lösning att ha 

vissa strategiska punkter fasta medan andra är rörliga. Eftersom att det gör att 

organisationer och företag kan anpassa sig efter den regionala strategin 

utifrån vad som finns för förutsättningar och resurser inom företagen. 

Exempelvis som Oskarshamn som har majoriteten affärsturism, och inte 

arbetar främst med nöjesturism, kan välja själva vilka aktiviteter som ska 

genomföras utifrån de rörliga delarna i den regionala strategin. Eftersom att 

Mowforth & Munt (2008) beskriver att det inte finns ett korrekt sätt att 

arbeta hållbart eftersom att det inte finns något facit. Detta skulle kunna 

kopplas med vad Emelie och Piroska sa att för dem är Astrid Lindgren ett 

ledarskap för de lokala företagarna och man vet vad kommunen vill förmedla 

till lokal befolkningen och besökare. Då skulle ett alternativ kunna vara att 

hållbarhet processen inom Kalmar län blir tydligt, hur man ska arbeta och 

vad som ska förmedlas att kommuner, destinationer och företag vet vad som 

förväntas och alla har samma målbild att länet är en hållbar region. Det är ett 

arbete som måste ske successivt men skulle kunna vara en faktor till en 

gemensam vision om hur framtiden ska hållbar. 

                                                      

25 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
26 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
27 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
28 Jakob Franzén, turistansvarig, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
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5. Tematik   

Naturturism & evenemangsturism skulle kunna betraktas som teman. 

Områden som samlar kommuner och regionen runt för att arbeta framåt för 

framtiden och utveckla Kalmar län.  

5.1 Samhörighet - den röda tråden 

 
Samhörighet är ett begrepp som har kommit upp under intervjuerna som har 

genomförts. Västervik, Vimmerby, Kalmar och Oskarshamn är alla inne på 

en röd tråd som ska förena länet i olika tematiska områden för att utveckla 

destinationen. Jan på Attraktiva Oskarshamn AB29 menar att Kalmar län har 

resurser för att tillsammans kunna satsa på tematiska områden som gynnar 

alla kommuner i länet, exempelvis naturturism kring Emån. Däremot ska 

man inte spara på krutet vid marknadsföring och aktiviteter kring Astrid 

Lindgrens Värld och Glasriket, men att även kunna arbeta med områden som 

hela länet kan samlas kring, tror han är viktigt. Stefan30 på Destination 

Kalmar AB är också inne på att gemensamma resurser ska användas för att 

utveckla länet. Och att intressestyrda segment kan vara guldsegment, och 

därigenom samlas inom länet för ett gemensamt arbete, då underlättar man 

för kunderna, informationen och varje enskild kommun. Däremot är han mer 

inriktad på att det är kunskapen hos människor i varje kommun som skulle 

underlätta för länet och kunden. Men han menar även att man skulle kunna 

satsa gemensamt på innehållet i länet och hur man utformar det och sedan 

marknadsför ut till gästerna vad länet står för. Även Emelie och Piroska på 

Vimmerbys turistbyrå31, som arbetar mest tydligt med Astrid Lindgren som 

tema, menar med att tema kan förena kommunerna och regionen. Vimmerby 

använder temat med Astrid Lindgren även med angränsande kommunen, 

                                                      

29 Jan Hardebrant, VD på Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
30 Stefan Johnsson, VD på Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
31 Emelie Madsen & Piroska Kallay, Vimmerby turistbyrå, videosamtal den 30 november 

2020.  



 

29(59) 

 

Eksjö, som ligger i Jönköpings län. De menar att det är vanligt idag att man 

förenas kring ett tema och kopplar det till Glasriket där Emmaboda och 

Nybro kommun har förenats genom tematiskt arbete. Västervik som också är 

en angränsande kommun till Vimmerby arbetar dock inte med Astrid 

Lindgren temat något på grund av skyddet av Astrid Lindgren som 

varumärke, de hade initierat ett arbete dock avsluta det kort därefter berättar 

Niklas som är marknadschef på Västervik Framåt AB32 att för flera år sedan 

var det något man utforskade angående Astrid Lindgren på destinationen. 

Men på grund av att varumärket hölls skyddat så la man ner det arbetet för 

att fokusera på andra områden. Däremot har Västervik en känsla av 

Saltkråkan, men det som splittrar arbetet än så länge är att skärgårdsturism är 

för spretig för att arbeta kring Astrid Lindgren. Då målgruppen fritidsbåts 

gäster kan vara inriktade på allt från allmoge, som Rågö kan erbjuda till 

moderna, poschiga besökare med stora yachter och märkeskläder, vilket gör 

segmentet för mångfacetterat. Från Region Kalmars sida är det något man 

håller med om att det är delaktighet och samhörighet som utvecklar länet 

framåt menar, Sofie Gunnarsson33 som arbetar fram Region Kalmars nya 

besöksnäringsstrategi.  

5.2 Tematik i tidigare forskning  

 
Tasci, Gartner & Tamer (2007) menar att en gemensam destinations bild gör 

att arbetet kring planering för framtiden, destination utveckling och 

positionering på marknaden skapar fördelar för framtiden och för 

destinationens arbete kring besöksnäring. Tasci et.al (2007) beskriver också 

att en tydlig destinations bild ger också en möjlighet till kund beteende och 

att det kan styras hur kunderna upplever och tar emot destinationen. Det är 

viktigt att en destination är tydlig med vad de vill förmedla till kunderna, är 

                                                      

32 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020.  
33 Sofie Gunnarsson, handläggare för besöksnäringsstrategin, Region Kalmar, telefonsamtal 

den 19 november 2020. 
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det så att det som destinationen vill förmedla inte uppfylls kan detta stå 

destinationen dyrt och tappa kunder. Ageeva och Foroudi (2019) beskriver 

att en destinations bild är viktigt när en turist ska välja resmål eftersom 

platsen är en del av vad turisten står för och vill uppleva. Destinations bild 

skapas utifrån vad som platsen har att erbjuda, exempel natur, kust och så 

vidare, Tasci et.al (2007. s 197) beskriver en destinationsbild som ”Bilden är 

en summa av uppfattning, idéer och intryck som personer har om en plats 

eller en destination”.  Även Murphy, Moscardo och Benckendorff (2007. s.5) 

beskriver en destinations varumärke liknande ”Uppfattningen om en plats 

reflekteras av kombinationer av en turism minnen”.  Tasci et. Al (2007) 

menar att inom ramarna för en destinations bild finns det tre komponenter 

som sammankopplar uppfattningen om en destination. Första är kognitiv, det 

innebär kunskapen om en plats, andra är emotionell, som innebär hur vi 

reagerar på platsen som vi känner till och den sista och tredje är attityd, hur 

vi beter oss utifrån information som har samlats in innan, om destinationen. 

De tre komponenterna är en mental process som en kund genomgår under ett 

besök för att skapa sig en uppfattning om destinationen.  Enligt Ageeva och 

Foroudi (2019) så skapas en positiv upplevelse hos turisten om platsen 

levererar den upplevelse som har förmedlats innan besöket., det skapar i sin 

tur att turisten förmedlar positiva egenskaper om destinationen och kan 

rekommendera andra ett besök. Sand & Gross (2019) beskriver destinations 

bilden genom att den måste vara gemensam för aktörer inom destinationens 

ledning. Om destinationens bild är tydlig och uppfattas korrekt av kunder kan 

man utifrån uppfattningen arbeta vidare med destinations utveckling på ett 

hållbart sätt.  

Marine-Rogi och Anton-Clavé (2016) menar att det är svårt för en region 

som har starka destinations varumärken att arbeta fram en gemensam 

destinations bild när varje enskild organisation och destination ska stå ut mot 

konkurrenterna. De beskriver att många olika destinationer som samlas kring 
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en gemensam region har olika aktiviteter för turister, däremot finns det ofta 

alltid någon aktivitet som är gemensam med andra destinationer inom samma 

region. Den gemensamma aktiviteten är något som regionen kan samlas 

kring och arbeta fram en destinations bild för att utveckla regionen. Ett 

samordnat arbete kring en aktivitet i regionen skapar även en diversitet i 

erbjudande och där av attrahera olika målgrupper och få en ökad 

marknadsandel.  

Tsaur, Lin & Lin (2006) beskrev ekoturism som ett hållbart alternativ för 

utveckling. De beskriver att ekoturismen har en positiv påverkan för 

ekonomisk, ekologisk och sociala perspektiv. Dock kan det vara svårt att 

mäta exakt hur mycket påverkan som har skett eftersom att det inte finns 

räkenskaper som är utformande att visa vad eko turismen har gjort för 

samhället. Där emot är det ofta en positiv socio-ekonomisk påverkan för den 

lokala befolkningen. Ofta har lokalbefolkningen en negativ syn på turism och 

hur de påverkar miljön, men om den synen vänds till det positiva skulle 

lokalbefolkningen se att ekoturism hjälper till med arbetstillfällen, inkomster 

och förbättrar livskvalitén i samhället. Tsaur et.al (2006) beskriver att 

ekoturismen skulle kunna mätas i objektiva och subjektiva egenskaper, där 

de subjektiva egenskaperna är de mest framstående. Som till exempel, 

attityder, personliga känslor om utveckling och uppfattning och så vidare. De 

objektiva egenskaperna mäts via olika ekvationer av kvantitativ data och 

därmed kan ge indikationer av påverkan.  

Event är också ett tematiskt område som kan arbetas vidare med. Todd, 

Leask & Ensor (2017) menar att marknadsföra och producera event är en 

motivationsfaktor för turism inom destinations utveckling. De som arbetar 

med event använder platsen för att stå ut bland konkurrenterna och det i sin 

tur skapar möjligheter för lokalsamhället. Vid planering av event är det 

viktigt att involvera parter för att det ska vara hållbart för destinationen och 

för att det ökar konkurrenskraften i eventet. Därför är de involverande 
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parterna viktiga för att eventet ska överleva och fortsätta skapa positiva 

effekter på samhället. Det som också är en grundläggande faktor för ett 

etablerat event är att det skapar en association för besökaren till platsen och 

där med kommer att komma tillbaka och gynna destinationen ännu mer.  

Därför är det viktigt att engagera partnerna i arbetet för att fortsätta utveckla 

eventet och att varje part spelar en stor roll i eventorganisationen. Oavsett 

vad de tillför för organisationen och när de gjorde det. Det har visat i tidigare 

forskning att ett effektivt arbete kan ha stor påverkan för fortsatt 

destinationsutveckling och stärker destinationsbilden för marknadsföring 

nationellt och internationellt.  

5.3 En diskussion om tematiken i praktik och teori  

 
Den kommun som arbetar starkast med tematik är Vimmerby, med Astrid 

Lindgren i fokus. Däremot är alla kommunerna eniga om att arbeta med 

teman som kan ena kommuner och regionen i ett arbete tillsammans skulle 

vara hållbart för Kalmar län. Som Tasic et.al (2007) beskriver så kan tematik 

användas för att planera framtiden och utveckla destinationer. För Kalmar 

läns utveckling skulle ett arbete kring olika teman förena alla kommunerna 

oavsett finansiella eller kunskapsmässiga resurser. Varje kommun kan 

anpassa sig efter vad för resurser som finns och därefter ändå följa med i 

utvecklingen för Kalmar län. Processen kring arbetet är att Region Kalmar 

ska arbeta med att förena kommunerna och vara en hjälpande hand, alltså 

samordna som de gör idag. Däremot skulle ett nätverk kring tematik gynna 

framtagningen och arbetet och där alla kommuner har en representant som är 

delaktig i arbetet. Alla kommuner ska känna att de är viktiga även att inte 

alla har besöksnäringen som fokusområde i sitt utvecklingsarbete inom 

kommunen. Där av är det viktigt precis som Todd et.al (2017) beskrev att 

parter inom nätverk ska känna sig involverade i arbetet och inte utlämnade på 

grund av att delaktighet skapar positiva effekter på samhället. Genom att alla 

kommuner är inblandade i aktiviteter som planeras och sker över 
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kommungränser ska vara engagerade skapar det en enhetlig bild av vad 

Kalmar län vill förmedla till besökaren. Todd et.al (2017) beskriver det inom 

event men kan appliceras på andra områden också på grund av att alla parter 

tillför egna resurser och tillför något unikt till samverkan. Vimmerby och 

Glasriket är tydliga tematiska arbetsområden som sker inom Kalmar län, det 

som Jan34 på Attraktiva Oskarshamn sa att en gemensam nämnare skulle 

kunna vara naturen som Kalmar län har att erbjuda. Både kust, inland och 

Öland med dess unika omgivningar. Om Kalmar län skulle samverka inom 

ekoturism kan det öppna upp till mer arbetstillfällen och samtidigt skapa nya 

nätverk och samarbeten där företag har en gemensam satsning och samverkar 

med exempelvis cykel eller kanot uthyrning. Problematiken som Tsaur et.al 

(2006) beskriver att det skulle kunna vara svårt att mäta positiva och negativa 

effekter kan vara ett problem, men en lösning skulle kunna vara att man kör 

ett pilotprojekt med fåtal företag. För att kunna sedan utvärdera hur det 

fungerar och skapar för reaktioner mellan företagare och besökare, med 

objektiva och subjektiva egenskaper som mäts kan det vara värt att fortsätta 

med projektet.  

Vid en enad front kring tematik skapas också varumärket kring Kalmar län, 

även utanför marknadsgruppen som bestämmer hur marknadsföringen utåt 

ska se ut. Eftersom att Murphy et.al & Tasci et.al (2007;2007) är eniga om 

att uppfattningen kring varumärket hos en besökare utmärker sig i 

uppfattningen när vistelsen sker. Därför är det ett viktigt arbete att alla 

kommuner runt om i Kalmar län är delaktiga i arbetet med vad länet vill 

förmedla till besökaren. Även att alla kommuner förstår hur en besökare 

reagerar på vistelsen och vad efterföljder blir vid både positiva och negativa 

upplevelser. Eftersom at Tasci et.al (2007) beskriver den kognitiva 

uppfattningen, emotionella kopplingen och attityden är högt relevanta på hur 

besökaren upplever vistelsen. Det är ett grundläggande arbete för att kunna 

                                                      

34 Jan Hardebrant, VD på Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
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förstå hur man kan förbättra sig som regional destination och att man arbetar 

med det frekvent eftersom att det hela tiden kan ändras. Kunskapen om 

kundbeteendet ska vara enhetligt oavsett vart i länet man är. I samarbetet 

med destinationens bild kan precis som Stefan35 på Destination Kalmar AB 

menar att resurser måste bli tydligt och främst inom olika kunskaper. Att de 

utvecklade besöksdestinationerna kan stötta de kommuner som inte har en 

tydlig besöksnäringarbete. Resurser inom länet oavsett vart det är, fysiskt kan 

ses som en tillgång för alla kommuner och att man ska kunna utbyta 

kunskaper exempel för att hela länet ska utvecklas till den visionen länet har 

för framtiden. Den självklara vägen för att börja arbetet borde vara i 

länsturismgruppen inom Kalmar län eftersom att högt uppsatta inom 

destinations utveckling sitter med i rådet. Det kan man även se att tidigare 

forskning har påvisat att det kan vara ett verktyg att börja uppifrån i hierarkin 

på en destination (Sand & Gross, 2019). Har de en enad bild om hur länet ska 

utvecklas tillsammans med Region Kalmar kan man fortsätta processen och 

skapa nätverk som endast arbetar med tematiska frågor och skapar 

samarbeten mellan kommuner runt om i länet. Lösningen kanske inte är att 

utöka Astrid Lindgren till Västervik och Hultsfred som är angränsade 

kommuner till Vimmerby men andra tematiska områden som kommunerna 

har gemensamt skulle kunna vara ett alternativ. Marine-Roig och Anton-

Clavé (2016) beskriver att även om man delar teman med andra destinationer 

i ett geografiskt område kan man diversifiera aktiviteterna så inte besökaren 

upplever exakt samma sak över allt. Utan varje destination kan sätta sin 

prägel på temat och skapa olika aktiviteter runt om kring det. På det sättet 

skapas även en stark gemenskap inom länet men stärker destinationerna 

enskilt dessutom.  

 

                                                      

35 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
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6. Utmaningar  

Det är inte lätt att samlas tillsammans när kommunerna har olika förutsättningar 

och är olika utvecklade inom besöksnäringen. Och det varierar för ambitioner, 

engagemang då är tydlighet, kommunikation och samverkan viktigt för att utvecklas 

tillsammans som län. 

6.1 Nationella ambitioner  

 
2010 tog Svensk Turism fram en nationell besöksnäringsstrategi för 

branschen (Svenskturism.se). Det som skulle ena Sverige har enligt 

intervjuerna delat besöksnäringen i Kalmar och skapat frågor än visioner för 

en gemensam framtid. Kommunerna Västervik, Kalmar, Oskarshamn och 

Vimmerby är alla enade om att målen som var de stora visionerna för 

branschen var till början välkomnande och sedan frustrerande. Niklas på 

Västervik Framåt AB36 förklarade att när strategin publicerades så jublade 

branschen över att besöksnäringen skulle fördubbla omsättning och 

sysselsättning. Men efter något år kunde man se att utvecklingen inte följde 

målsättningen. Efter att ha kämpat insåg man i Västervik tillslut att målen 

inte kunde uppnås och visionen rann ut i sanden. Karin på Region Kalmar37 

håller med om att målen som Svensk Turism presenterade 2010 inte var 

hållbara för Kalmar län. Om man skulle försöka uppnå målen i Kalmar län 

hade det krävts fler hotell. Jan på Attraktiva Oskarshamn AB38 menar att 

Sverige har tappat förmågan av att mäta omsättningen i besöksnäringen. Den 

enda statistiken som besöksnäringen kan förlita sig på är gästnätter, det 

indikerar om besökare går upp eller ner i länet. Jan beskriver även att 

situationen inom besöksnäring statistik är motsägande, eftersom staten menar 

att besöksnäringen en stark tillväxtbransch men det finns inga korrekta sätt 

att mäta hur branschen egentligen går. Och att man borde ta och sätta sig ner 

                                                      

36 Niklas Lind, marknadschefen, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
37 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020. 
38 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december.  
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på nationell nivå och ta fram nyckeltal om hur man mäter besöksnäringen på 

ett hållbart sätt. Har man gemensamma nämnare som hur man mäter 

besöksnäringen kan kommuner och regioner arbeta med grundläggande fakta 

när beslut ska tas för utveckling. Karin på Region Kalmar39 har egen 

erfarenhet av det här. Hon sitter med i en referensgrupp som Tillväxtverket 

har för statistik och berättar om en händelse från 2008 fram till 2014. 

Tillväxtverket upphandlade en konsult som räknade ut statistik för 

besöksnäringen då man kunde se skattesatser och omsättning. Statistiken 

kunde även köpas upp av regioner och kommuner för att kunna mäta 

utvecklingen, dock var det dyra tjänster. Efter 2014 gjorde Tillväxtverket en 

ny upphandling av ett annat konsultföretag som skulle ta över statistik 

beräkningen, dock vid den nya beräkningen visade sig att Kalmar län hade 

tredubblat sin omsättning under bara ett år. Vilket gjorde statistiken ohållbar, 

vilket man sedan la ner tjänsten. Även Stefan på Destination Kalmar 

AB40menar att det som gör att vi inte kan mäta omsättning och sysselsättning 

är dels beroende av SNI-koder som är kopplade till yrkesverksamma register. 

Eftersom besöksnäringen inte är en SNI-kod går det inte heller att mäta det. 

Närmaste mätning kan Visita göra, dock mäter de bara hotell, restauranger 

och caféer, vilket är en liten del av besöksnäringen.  

6.2 Kommunikation mellan Region Kalmar och kommunerna 

 
Något annat som också delar kommunerna emellan är hur kommunikationen 

ser ut med Region Kalmar. Både Jan på Attraktiva Oskarshamn och Stefan 

på Destination Kalmar har haft samtal med Region Kalmar angående 

besöksnäringsstrategin. Jan41 minns att sista gången var när man 

aktualiserade ett dokument från 2013. Men han har dock en förståelse kring 

att kommunikationen är bristande angående besöksnäringsstrategin eftersom 

                                                      

39 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020. 
40 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
41 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
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att Karin har varit ensam länge som samordnare och inte hinner med, Stefan 

har varit länge engagerad i olika frågor och har därför olika dialoger varje år 

angående strategier med Region Kalmar. Även han påpekar att mer personal 

resurser borde finnas inom Region Kalmar för att kunna arbeta mer med 

besöksnäring frågorna. Karin42 på Region Kalmar förklarar att det kommer 

att anställas fler personal inom organisationen som tidigare har varit 

projektanställda som kommer att arbeta med olika frågor som kopplas mellan 

de nationella och lokala nivåerna. Men även för att utveckla kommuner som 

inte har en tydlig besöksnäring ännu. Stefan43 reflekterar även över att 

Kalmar län har starka varumärken och destinationer och att länet potentiellt 

inte har det regionala behovet utan borde arbeta ännu mer med övergripande 

frågor. 

 

Region Kalmars ord och framför allt Karin Ekebjärs ord väger tungt när 

Emelie och Piroska på Vimmerby Turistbyrå44samtalar med kommunen om 

olika frågor inom besöksnäringen. De menar också att Region Kalmar finns 

alltid tillhands när frågor uppstår och då är det en part som är lätt att vända 

sig till. Men däremot pratar de i princip inte alls med Region Kalmar 

angående besöksnäringsstrategier utan mest i syfte för marknadsrådet och 

internationell marknadsföring. I Västervik har man en gemensam syn 

tillsammans med Vimmerby men skiljer sig åt mellan Oskarshamn och 

Kalmar, Niklas45 menar att eftersom att Västervik ligger nordligast 

tillsammans med Vimmerby i länet och att den dagliga kontakten som 

Kalmar har inte finns. Jakob46 tillägger att de kan träffas på en snabb fika 

eller lunch och mycket av nätverkandet ligger i de snabba träffarna. Att det 

                                                      

42 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020. 
43 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
44 Emelie Madsen & Piroska Kallay, Vimmerby Turistbyrå, videosamtal den 30 november 

2020 
45 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
46 Jakob Franzén, turistansvarig, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
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också har det en betydelse vart i länet man befinner sig och hur starkt 

varumärke man har i en kommun. Niclas tror också att nätverkande utanför 

marknadsrådet och länsturismgruppen är något som man måste arbeta på 

inom Kalmar län för att skapa gemenskap inom länet. Vad Niclas och Jacob 

minns har personalen som arbetar med besöksnäring varit på Västervik 

Framåt AB två gånger på fyra år, varav en av gångerna var för att lämna 

material. Detta kan ha resulterat till att Västervik har blivit en mer 

självständig kommun och man har valt att gå egna vägar, vilket också har 

gjort att man inte hoppar på projekt tillsammans med andra kommuner och 

Region Kalmar på grund av att Västervik ligger högst upp i länet.  

6.3  Anpassning för kommunerna  

 
Den regionala strategin som kommer att formas under 2021 är det externt 

företag som ska ta fram hur metoden ska se ut. Sofie på Region Kalmar47 har 

i uppdrag att ge företaget information om lokala förutsättningar för att 

strategin ska fungera på Kalmar län. Svårigheten i att skriva den regionala 

strategin är att alla kommuner måste kunna anpassa sig efter den regionala. 

Hur mycket en kommun kan anpassa sig efter den regionala strategi är 

beroende på förutsättningar och ekonomiska muskler, vilket gör det en 

utmaning för Sofie eftersom kommunerna är väldigt olika. Stefan på 

Destination Kalmar AB48menar att när besöksnäringsstrategin från Svensk 

Turism publicerades kunde den inte alls anpassas på kommunen och därför 

var det svårt att följa den regionala strategin. Men i och med att staten nu ska 

publicera en besöksnäringsstrategi under våren 2021 är Stefan spänd på hur 

politiken har skapat strategin som är i tydlig synk med näringslivet. 

Vimmerbys Turistbyrå är också exalterade men tror att det kommer ligga 

antal timmar bakom att kolla på den nationella strategin och den regionala 

                                                      

47 Sofie Gunnarsson, handläggare för besöksnäringsstrategin, Region Kalmar, telefonsamtal 

den 19 november 2020.  
48 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
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för att kunna anpassa det efter Vimmerby kommuns förutsättningar49. Jan50 

på Attraktiva Oskarshamn menar också att det är viktigt att man diskuterar i 

länet vad för förutsättningar som finns för att kunna utvecklas mot olika mål 

som sätts i den regionala besöksnäringsstrategin. 

6.4 Utmaningar i tidigare forskning  

 
I Svensk Turism AB (2010) nationella besöksnäringsstrategi skapades strategiska 

och kvantitativa mål för visionen man hade för 2020. De strategiska målen var bland 

annat att svenskar skulle resa mer inom Sverige, utveckla exportmogna marknader, 

att få mer internationella besökare. De kvalitativa målen innehöll en fördubbling i 

omsättning, sysselsättning och öka exportmogna marknader. Svensk Turism hade 

som grund för målen som skapades att Sverige är ett tryggt land att resa i och därför 

kan få fler besökare att uppleva Sverige som destination. Även att resurser finns att 

tillgå runt om i olika regioner för att det ska vara rimligt uppnå målen. Målen skulle 

också uppnå att besöksnäringen skulle bli en ny basnäring i Sverige, som kunde 

utvecklas och tillföra en ökad status. I fokus kring att få besöksnäringen att växa 

skulle hållbarhet, utbildning, kompetens, tillgänglighet och innovationer vara 

områden som nationen, regioner och kommuner skulle arbeta med för att skapa en 

hållbar tillväxt. Det framkommer även olika strategier i den nationella 

besöksnäringsstrategin om entreprenörskap, marknadsföring. Alla strategier är 

kopplade till olika organisationer som ska arbeta med att utveckla områden i 

besöksnäringen. Som exempel VisitSweden ska fastställa riktlinjer och strategier 

som destinationer kan ta del av för att bli en exportmogen marknad.   

Holm (2006) beskriver att IMC (integrerad marknads kommunikation) är en 

viktig del vid strategiskt arbete. Han menar att vid användning av IMC ska 

resurserna användas bäst de kan, minimera kostnader och maximera resultat. 

Det är också ett sätt att administrera och kontrollera 

marknadskommunikationen. Det leder till att det som en destination 

                                                      

49 Emelie Madsen & Piroska Kallay, Vimmerby Turistbyrå, videosamtal den 30 november 

2020.  
50 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
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förmedlar ut är grundat i en strategi som är skapad sedan innan. Inom en 

organisations kommunikation finns det ett perspektiv som heter horisontal/ 

funktionell integration, det innebär att alla aktiviteter som sker är 

överenskomna tillsammans med andra organisationer och företag på en 

destination. I den horisontala/funktionella integrationen är det intern och 

extern integration som har skapat strategier för vart man vill utvecklas, detta 

ska vara implementerat hos all personal som arbetar inom området för att det 

ska vara effektivt för framtiden. För att IMC ska fungera är det viktigt att den 

grundläggande kommunikationer mellan parter fungerar utan barriärer. 

Lunenburg (2010) beskriver kommunikation att det är hur informationen går 

igenom en process som överförs från en person till en annan. Är det så att 

kommunikationen inte håller kvalité kan det reducera kommunikationens 

effektivitet. Det finns fyra olika typer av barriärer som förhindrar effektiv 

kommunikation, fysisk, processer, psykisk och semantisk. Mest relevanta för 

studien är fysisk och psykiska barriärer. Den fysiska barriären representerar 

distansen mellan personer, det går att övervinna den fysiska barriären med 

olika verktyg av internetbaserade videomedel för att ha möten precis som om 

man vore i samma rum. Den psykiska barriären är ofta grundat i att man 

känner en psykologisk distans till den andra personen, det kan vara 

uppfattningar, behov, och förväntningar som skapar klyftan. Det som behövs 

då är att man träffas personligen och lyssnar in varandras behov för 

kommunikation för att återuppta effektiviteten.  

Goranczewski och Puciato (2010) beskriver hur man kan använda en SWOT 

analys på två olika sätt för att arbeta med strategisk marknadsföring. Det 

första är planering, när en turism aktivitet kan ses som integrerad i samhället 

alternativt isolerad från samhället. Eftersom aktiviteten är unison med lagar 

och regler i samhället följer även en del hämningar på grund av att 

aktiviteten måste anpassas efter lokala direktiv. Det andra sättet att arbeta är 

spontant, är att aktiviteterna inom turism möjliggör andra aktiviteter 
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tillsammans med lokala företagare som utvecklar samhället. Det gör det dock 

svårt att se en distinkt skillnad mellan vad som tillhör turismsektorn och inte. 

När en destination utvecklar ett strategiskt arbete finns det fem steg att följa 

för att uppnå en framgångsrik och hållbar strategi för alla parter som är 

involverade. Här är de fem stegen;  

1. Veta destinationens mission och vision.  

2. Analysera intern och extern miljö, inkluderad kompetens  

3. Formulera vad det är som för strategin framåt, specificera olika 

alternativ för utvärdering av aktiviteter, se över olika typer av 

aktiviteter som kan implementeras i strategin.  

4. Formulera hur strategin ska hjälpa till att utveckla destinationen och 

hur det ska gå till   

5. Implementera tillvägagångsätt på destinationen, mäta hur strategin tas 

emot på marknaden och hur det har gått utifrån vad som har 

förutspått, börja kolla på utvärderingsverktyg. 

Vanligt vid strategiskt arbete är att organisationer använder sig av en SWOT 

analys för att få en status på en destination. En SWOT analys visar på styrka, 

svaghet, möjligheter och hot i och runt en organisation (Goranczewski & 

Puciato, 2010).  

En SWOT analys är enligt Phadermrod, Crowder och Willis (2019) baserat 

på interna och externa faktorer som påverkar en organisation i en SWOT 

analys. De interna faktorerna i modellen är styrkor och svagheter, de beskrivs 

som något som kan kontrolleras och regleras. Externa faktorer är det som 

inte kan kontrolleras utan påverkas av omgivningen, möjligheter och hot. 

Phadermrod et.al (2019) menar att SWOT analysen är behjälplig vid 

planering och framtagningar av strategier, däremot fungerar det som ett 

hjälpmedel för att kunna förstå sig på organisationen och omvärlden på ett 

tydligt sätt.  
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6.5 En diskussion om utmaningar i praktiken och teorin 

 
Jan51 på Attraktiva Oskarshamn AB, Stefan52 på Destination Kalmar AB och 

Niklas53 på Västervik Framåt AB har alla kritiserat målsättningarna som man 

hade i den nationella besöksnäringsstrategin som organisationen Svensk 

Turism (2010) gjorde. Niklas54 på Västervik Framåt AB menade att 

branschen var förväntansfulla när den nationella strategin skulle publiceras 

och att till en början var det en bra strategi. Däremot så rann arbetet med den 

ut i sanden när de insåg att det inte gick att uppfylla målen. Och Karin55 på 

Region Kalmar ansåg att den inte var hållbar för Kalmar län på grund av att 

länet inte kunde erbjuda så många gästsängar som det krävdes för att 

uppfylla målen. Och börja bygga nya hotell hade inte varit hållbart. Den 

nationella strategin hade fokus områden som skulle tillföra tillväxt till 

besöksnäringen som utbildning, kompetens, tillgänglighet och innovationer 

(Svensk Turism AB). Däremot har de hamnat i bakgrunden av vad målen var 

och vägen dit blev för stor när det blev klart att man inte kunde nå upp till 

det. Det kan även diskuteras om att det finns hänvisningar i den nationella 

strategin om vad för organisationer som ska ansvara för utvecklingen inom 

olika områden men där emot ligger ansvaret på destinationerna att ta kontakt 

för att få hjälp. De mest omtalade målen som var orimliga att uppfylla menar 

Jan56, Stefan57 och Niklas58 var fördubbla omsättning och sysselsättning 

inom besöksnäringen. Det kan man tydligt se att det är svårt att uppnå med 

informationen som Karin59 gav om Tillväxtverkets arbete inom att ta fram 

statistik för besöksbranschen som i slutändan lades ner. Hur ska branschen 

                                                      

51 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
52 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
53 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020 
54 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020 
55 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020 
56 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
57 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
58 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020 
59 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020 
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kunna växa och visas att den växer om inte ens en statlig myndighet kan ta 

fram information om regioners utveckling. För att koppla det med vad Jan60 i 

Oskarshamn sa att det ända konkreta sättet att på något sätt mäta hur en 

destination och region växer är på gästnätter, men att man ändå inte får med 

alla besökare i en statistik eftersom att de inte visar på ställplatser eller 

dagsbesökare. Det går inte heller att ta fram statistik på ett korrekt sätt heller 

via Visita menar Stefan61 eftersom de bara mäter hotell, restauranger och 

cafeér vilket är den liten del av besökare i regionen.  

Andra utmaningar som finns inom länet är kommunikationen. På grund av att 

Karin på Region Kalmar har länge arbetat ensam med besöksnäringen i länet 

finns det inte heller utrymme att hon ska kunna klara av allt arbete som 

behövs, menar Jan62 på Attraktiva Oskarshamn. Men Jan63 och Stefan64 har 

båda haft tidigare kontakt med Karin på Region Kalmar om 

besöksnäringsstrategier och har fört olika dialoger om hur arbetet ska se ut. 

Jan65 menar på att det borde byggas upp en mer etablerad organisation kring 

Region Kalmar för att arbetet ska kunna delas upp och arbetas med dagligen 

för den regionala utvecklingen. Stefan66 påpekar att de ska arbeta mer med 

de övergripande frågorna eftersom att Kalmar län är ett starkt varumärke och 

har inte behovet att stötta upp destinationerna i deras dagliga arbete utan mer 

kring infrastruktur och så vidare. Emelie och Piroska67 på Vimmerby 

Turistbyrå tycker att Region Kalmar gör ett bra arbete med att backa upp och 

stötta Vimmerby och framför allt med frågor som diskuteras med 

kommunen, då är de en stark röst att ha med. Det som blir tydligt för 

                                                      

60 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
61 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
62 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
63 ibid 
64 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
65 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
66 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
67 Emelie Madsen & Piroska Kallay, Vimmerby Turistbyrå, videosamtal den 30 november 

2020. 
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Vimmerby, Oskarshamn och Kalmar är att de ingår i den 

horisontala/funktionella integrationen som Holm (2006) diskuterar om inom 

IMC. Där är alla med i diskussionen och kommunikationen inom ett nätverk 

för framtiden. Fördelen med IMC och en tydlig kommunikation är också att 

resurser används på ett effektivt sätt för att minimera kostnader och 

maximera resultat. Däremot sker en klyfta i hur kommunerna uppfattar 

kommunikationen med Region Kalmar, då Niklas68 och Jakob69 menar att 

den vardagliga kontakten med Region Kalmar inte existerar. Och att de tror 

det beror på att Västervik har arbetat länge med destinationen och att det har 

gjort de mer självständiga än övriga kommuner. Samt att avståndet till 

Region Kalmar kan vara en avgörande faktor i frågan, då de säger att 

anställda på Region Kalmar har varit i Västervik två gånger på fyra år. 

Lunenburg (2010) som beskriver barriärer påpekar att det fysiska avståndet 

kan orsaka kommunikationsproblem, men att detta måste vilja övervinnas av 

båda parter genom exempel videosamtal. Han beskriver även ett psykologiskt 

avstånd vilket kan kopplas i att Niklas och Jakob beskriver att man ibland 

inte hoppar på projekt som Region Kalmar gör på grund av 

självständigheten. Det kan lösas dock genom att parterna sätter sig ner och 

lyssnar in varandras behov för att kommunikationen ska fungera och 

möjliggöra en fortsatt utveckling inom länet.  

För att kommunerna ska kunna anpassa sig efter den regionala strategin 

skulle exempelvis länsturismgruppen kunna använda sig av en SWOT analys 

för att kommunernas röst ska bli hörda. Samt för att sätta de fasta och rörliga 

grunderna i strategin som Goranczewski och Puciato (2010) förklarar som 

två olika tillväga gångsätt för en SWOT analys. Första planering för en 

integrerad besöksnäring i samhället, det andra spontant för att möjliggöra 

aktiviteter med lokala företagare. Enligt Phadermrod, Crowder och Willis 

                                                      

68 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020 
69 Jakob Franzén, turistansvarig, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020 
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(2019) ger SWOT analysen en klar bild för alla parter vad som påverkar en 

organisation både externt och internt. Med hjälp av vad Goranczewski och 

Puciato (2010) kan de fem stegen följas för att man ska skapa en 

framgångsrik och hållbar strategi som involverar alla parter. Genom de fem 

stegen som ska formulera hur SWOT analysen ska implementeras i arbetet 

med strategiska beslut. Är alla parter delaktiga i att ta fram en SWOT analys 

som lägger grunden för den regionala strategin vet alla kommuner tydligt vad 

visionen är för framtiden och vad för hot och svagheter som finns och hur 

man ska arbeta med det. Det kan också kopplas ihop med Holm (2006) och 

att den horisontella/funktionella integrationen blir lättare tillsammans med 

kommunikationen mellan kommunerna och Region Kalmar.  
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7. Framtiden för Kalmar län  

Inför den regionala strategin som ska bearbetas fram under våren 2021 har 

informanterna delat med sig av sina tankar angående vad den ska innehålla 

för att gynna Kalmar län och respektive destination. 

 

7.1 Västervik 

 
Niklas70på Västervik Framåt AB menar att det som skulle gynna Västervik i 

den regionala strategin är att man ska lyssna in destinationerna och se vad 

deras behov är för framtiden. Och att den ska vara så pragmatiskt som 

möjligt så att det är enkelt att arbeta med den, men även för att lokala 

företagare ska kunna förstå den och lätt kunna arbeta med den som ett 

verktyg. Samt att den har realistiska mål för framtiden och är insatt i det 

arbetet som sker idag med destinationerna för att kunna få en korrekt bild 

vad man har att arbeta med.  Jakob71 tillägger även att besöksnäringsstrategin 

även måste innehålla olika typer av samarbeten, mellan destinationerna och 

hur olika typer av samverkan kan se ut. Annat innehåll som också måste 

behandlas är visionerna för länet och att man som Niklas sa ”vänder det 

varierande utbudet till en fördel, men då gäller det att få ihop det med 

kommunikationen”.  En problematik som Jakob tar upp för den nya strategin 

är att ofta skrivs strategier på en lång period, dock går utvecklingen fort 

framåt främst digitalt. Av egna erfarenheter av den kommunala strategin så 

utvecklas vi så pass snabbt i dagens samhälle att det måste inom en rimlig 

tidsram för att strategin ska hålla hela vägen fram. Dock är det bra eftersom 

att politiker och tjänstemän har det som underlag när beslut fattas eftersom 

ofta är det mycket pengar inblandade. Därför skulle en kompromiss kanske 

                                                      

70 Niklas Lind, marknadschef, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 
71 Jakob Franzén, turistansvarig, Västervik Framåt AB, videosamtal den 16 december 2020. 



 

47(59) 

 

vara att det är grova penseldrag som visar vägen men att det går att anpassa 

strategin utifrån samhällets förändringar.  

7.2 Oskarshamn  

 
Jan72 på Attraktiva Oskarshamn AB menar att den röda tråden som nämns i 

kapitlet tematik är viktigt för Oskarshamn. Att man hittar ett eller flera 

områden som länet arbetar kring tillsammans med Region Kalmar. Där emot 

berättar han också att eftersom Oskarshamn har mest affärsturister så gynnar 

det Oskarshamn oavsett vad de andra kommunerna gör för aktiviteter för 

besöksnäringen inom nöjes turism. De kommer dock fortsätta arbeta kring 

event som Latitud 57 och få tillbaka tävlingen O-ringen till Kalmar län. Jan 

önskar dock att regionen presenterar en tydlig strategi av vad man satsar på i 

länet så att det kan uppdateras lokalt. Det är även viktigt för Jan att det är 

tydligt i den regionala strategin hur arbetet ska gå till och att det svarar upp 

till hur frågorna mot visionen som ska nås. Han menar att förutsättningarna 

inte behöver vara pengar utan kan även vara kompetens eller 

marknadsföring, vilket han menar är viktigt om man vill se en hållbar 

tillväxt. 

7.3 Vimmerby  

 
Även Emelie och Piroska73 på Vimmerby Turistbyrå tycket att teman ska 

binda samman kommunerna och Region Kalmar i arbetet mot framtiden. 

Som till exempel Outdoor, där det finns resurser för sådana aktiviteter i 

Vimmerby kommun, ska kunna utvecklas mer och kunna vara en 

produktkategori som kan säkra upp för destinationer för framtiden om något 

skulle ske som förhindrar många besökare på samma plats. De tycker också 

att man skulle kunna arbeta mer med att upptäcka Kalmar län och att 

                                                      

72 Jan Hardebrant, VD, Attraktiva Oskarshamn AB, videosamtal den 11 december 2020. 
73 Emelie Madsen & Piroska Kallay, Vimmerby Turistbyrå, videosamtal den 30 november 

2020. 
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besökare åker till fler än en destination under sin vistelse och utifrån det 

kunna samverka inom länet. Och att man inte glömmer bort att vi har både 

kust och inland att erbjuda besökare när de kommer hit, och på så sätt visa på 

ett varierande län för alla målgrupper. Region Kalmars besöksnäringsstrategi 

kan också fungera som en kvalitet säkring av att länet arbetar hållbart och att 

strategin ska ta upp fokuspunkter och hållbarhets aspekter. Genom att det 

finns däremot är det lättare för kommunerna att anpassa den regionala 

strategin till det lokala arbetet som sker.  Det gör också att alla kommuner 

arbetar i samma riktning. Men också att man kan stå för och leva upp till, 

besöksnäringsstrategin som Region Kalmar ska ta fram. Det gäller inte bara 

för besökare utan även för lokal befolkningen. I den regionala strategin borde 

även Agenda 2030 och Barnkonventionen vara med eftersom att det är 

relevanta arbeten som sker på nationell, regional och kommunal nivå.   

7.4 Kalmar 

  
Enligt Stefan74 i Kalmar ska Region Kalmar arbeta mer med frågorna i 

besöksnäringsstrategin som inte destinationerna och kommunerna har råd 

med. Till exempel mer omvärld, faktorer som bygger på nationella och 

internationella områden samt analyser. Stefan tycker att det är Region 

Kalmars besöksnäringsstrategi som ska knyta ihop säcken mellan alla 

kommuner eftersom de har egna besöksnäringsstrategier själva också. Han 

menar också att kommunerna i Kalmar län tillsammans med Region Kalmar 

tillsammans borde titta över vad som är strategiskt hållbara målsättningar för 

länet. Och att man kanske borde förändra synen från att turism inte längre är 

volym utan en hållbarhets aspekt för samhället. Även han tror att den röda 

tråden kommer att samla länet till en mer gemensam framtid och som ger en 

känsla av samhörighet och samordning. Och att i detta i framtiden gynnar 

                                                      

74 Stefan Johnsson, VD, Destination Kalmar AB, videosamtal den 4 december 2020. 
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potentiella investerare i länet, då man ser tydligt av hur länet vill arbeta 

framåt.  

7.5 Region Kalmar län  

 
Karin75 på Region Kalmar vill att den nya besöksnäringsstrategin ska vara 

som ett paraply för Kalmar län. Att den regionala strategin ska ha stackat ut 

vägen för vart man vill att länet ska vara 2030 och att hållbarhet ska vara den 

viktigaste faktorn som behandlas. Hon menar att den regionala 

besöksnäringsstrategin ska ligga på en högre nivå än bara operativt arbete 

och områden som ska behandlas i strategin är barnkonventionen, fossilfri 

bränsleregion vid 2030, och kollektiv trafiken bland annat. Den regionala 

strategin ska vara inriktad på besöksnäringen med det är också viktigt att den 

är bra för lokal befolkningen i länet och även inkludera andra offentliga 

organisationer som länsstyrelsen, arbetsförmedlingen och ALMI. Sofie76 som 

ska handlägga processen för besöksnäringsstrategin i Region Kalmar menar 

att det är viktigt för strategin att vara förankrad hos destinationerna och 

kommunerna för att de inte ska bli överraskade när den publiceras och 

känner att den inte går att anpassas till lokal nivå. Hon menar också precis 

som Karin att man ska fokusera på hållbarhet, kompetensförsörjning och 

tillägger även digitalisering. Men även att de ska vara tydligt hur Region 

Kalmar kan stötta kommuner som inte har utvecklat en tydlig besöksnäring 

och att de kan få ut någon hjälp av samarbeten. Sofie menar också att det är 

viktigt att destinationerna och kommunerna krigar för den regionala strategin 

och vad som ska vara delaktigt för att samtidigt kunna se strategiska 

allianser. Då kan regionen möta förväntningar och då kan alla gemensamt 

ingå i strategi arbetet. När Sofie under våren 2021 ska ta fram den nya 

besöksnäringsstrategin vill hon engagera lokala aktörer men däremot är inte 

                                                      

75 Karin Ekebjär, samordnare, Region Kalmar, videosamtal den 17 december 2020. 
76 Sofie Gunnarsson, handläggare för besöksnäringsstrategin, Region Kalmar, telefonsamtal 

den 19 november 2020. 
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upphandlingen av besöksnäringsstrategin klar vid intervjun så hon vet inte än 

hur metoden kommer att se ut.  

7.6 En diskussion om framtiden i Kalmar län 
 

Alla kommuner kan man se att de är mestadels överens hur arbetet ska se ut 

för att utveckla Kalmar län som destination. Det är viktigt att använda 

resurser på korrekt sätt för att gynna samhället och inkludera lokal 

befolkningen. Men även att hitta en samhörighet mellan kommunerna och 

Region Kalmar som blir en samlingspunkt som man aktivt arbetar med, om 

det är inom något tema som Outdoor eller inom andra områden är förslagsvis 

öppna för diskussion. Det är viktigt för alla att det finns tydliga visioner för 

framtiden som är realistiska att arbeta med och att det är tydligt hur man ska 

arbeta med dem utifrån den regionala besöksnäringsstrategin som skapas och 

publiceras under 2021. För att hjälpa till med utvecklingen vill även Region 

Kalmar inkludera aktörer som ALMI som hjälper till med företagande, 

arbetsförmedlingen för arbetstillfällen och länsstyrelsen. Motivationen för 

utveckling finns hos kommunerna och Region Kalmar, man ska hitta verktyg 

och områden som fungerar för alla för att man ska kunna utveckla en hållbar 

besöksnäringsstrategi som fungerar i praktiken också och inte bara på 

papper.  
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8. Slutsats och fortsatt forskning  

Den här studien visar att det finns goda möjligheter för att Kalmar län att 

utvecklas som besöksdestination, och att samtliga kommuner anser att 

kommunikation och samverkan är en viktig del av utvecklingen. Med detta 

sagt behöver kommunikationen och samarbetet mellan kommunerna och 

Region Kalmar optimeras för att på så vis lyckas integrera respektive 

kommuns besöksnäringsstrategi med den regionala strategin.  Detta samarbete 

är något som länsturismgruppen skulle kunna verka för. Inledningsvis bör varje 

kommun tillsammans med lokala företagare och aktörer enas om vart regionen bör 

befinna sig år 2030 och hur det arbetet ska gå till. Det skulle exempelvis kunna äga 

rum inom de befintliga lokala nätverken, för att senare hanteras i den lokala 

turismorganisationen tillsammans med den kommunala verksamheten och slutligen 

sammanfattas och föras vidare till länsturismgruppen. På så sätt blir alla berörda 

aktörer involverade i framtagandet och utvecklingen av en gemensam 

besöksnäringsstrategi. Arbetet bör därmed ske på initiativ av Region Kalmar, men 

uträttas operativt via de lokala turistorganisationerna. Vid presentation i 

länsturismgruppen bör fokus ligga på att identifiera de grundpelare som den 

regionala strategin kan byggas på. Dessa grundpelare kan även innefatta sådant som 

ligger utanför det som Region Kalmar ska inkludera, såsom kompetensförsörjning 

och digitalisering. Fortsättningsvis är det viktigt för att lyckas utveckla den 

regionala besöksnäringen, att nätverken inom varje kommun lokaliserar och skapar 

samarbeten över kommungränserna. På så sätt kan regionen locka besökare genom 

att erbjuda dessa möjlighet att upptäcka flera besöksmål och delar av Kalmar län. 

 

Jag anser dessutom att en viktig del inom det gränsöverskridande samarbetet, är att 

få med de landsbygdskommuner som inte nödvändigtvis har en välutvecklad 

besöksnäring; som exempelvis Mönsterås, Högsby och Torsås. Genom att inkludera 

dessa genom samarbete och samverkan kan de också gynnas av en tillväxt av 

besöksnäringen. Det är först då som de kan inkluderas i regionens arbete med 

hållbar utveckling. Det kan i sin tur resultera i att samtliga kommuner i Kalmar län 

upplever samhörighet i arbetet som sker inom besöksnäringen och därmed kan öka 

viljan att samarbeta. En annan synpunkt som bör prioriteras är att alla kommuner i 



 

52(59) 

 

Kalmar län inkluderas i marknadsrådet, och inte endast de fem kommuner som är 

utvalda till marknadsrådet. Ett annat alternativ kan vara att skapa ett nätverk och en 

plattform för de kommuner som saknar en tydlig besöksnäringsstrategi, där de kan 

diskutera aspekter som marknadsföring och utveckling. Förslagsvis kan en en 

representant från denna plattform sedan delta i möten som anordnas av 

marknadsrådet och länsturismgruppen. Detta kan skapa en enhetlig bild över vad 

kommunerna och Region Kalmar vill uppnå i framtiden, men också skapa en 

gemensam vision som alla är övertygade över att Kalmar län kan uppnå och stå för.  

 

Studien visar också att kommunerna som undersökts uttrycker att de 

upplever en utmaning i att det inte går att mäta utvecklingsarbetets resultat. 

Därför föreslår jag att innan den regionala strategin publiceras bör en 

förståelse för viktiga nyckeltal inom regionen säkerställas, samt ett program 

för denna information. Länsturismgruppen eller ett helt nytt nätverk skulle 

kunna följa upp utvecklingen och processen för att identifiera vad som 

behöver justeras för att nå visionerna. Om Kalmar län tillsammans med 

länsturismgruppen kommer fram till nyckeltal inom ekonomiska, ekologiska 

och sociokulturella områden kan alla vara delaktiga i hur arbetet går till och 

vad utfallet betyder. De skulle också kunna skapa databaser för att inkludera 

statistik av besökare som inte registreras som gästnätter såsom dagsbesökare 

och de turister som väljer att övernatta på exempelvis kommunala och 

privata ställplatser för husbilar och husvagnar. Genom att räkna besökare och 

intäkter på olika platser och i olika sammanhang inom en destination kan 

värdefull information nås, framförallt eftersom turistaktiviteter går upp och 

ner i olika skeden av en säsong. På detta sätt kan både kommuner och 

regioner få tillgång till information som kan följas upp nästkommande år.  

Det som inte får hända mellan Region Kalmar och kommunerna i Kalmar 

län, är att de blir bekväma i arbetet med samverkan och kommunikationen. 

Det är en konstant pågående process som kräver kontinuerlig underhållning. 

Samverkan och kommunikation bör vara av högsta prioritet i det regionala 
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arbetet, för att inte riskera att resulterar i en obefintlig regional samverkan. 

Då blir den regionala besöksnäringsstrategin meningslös. Det handlar om att 

göra Kalmar län till en inkluderande enhet då samverkan mellan både stora 

och små aktörer är nyckeln till framgång.  
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Bilagor  

 

Intervju frågor  

Tema – Lokala besöksnäringar 

Hur skulle du definiera besöksnäringsstrategi? 

Vad är det viktigaste att förmedla i en besöksnäringsstrategi? 

Har ni analyserat den gamla turismstrategin? Hur har ni gjort det? Har ni 

uppfyllt era visioner? 

Vilka är era främsta intressen att ta med i er besöksnäringsstrategi?  

På vilka sätt samverkar ni med lokala företagare för att dem ska vara 

delaktiga i strategin och arbeta för att uppnå visioner? 

Vad skulle, utifrån destinationen, Region Kalmars strategi innehålla för att 

gynna destinationens strategi? 

Hur många gånger (uppskattningsvis) under 2020 har ni haft kontakt med 

Region Kalmar med syftet av besöksnäringsstrategier? Mail, telefon, 

workshop, nätverksträffar etc. 

 

Anser du att Region Kalmar är en viktig del av att Kalmar Län ska utvecklas 

inom besöksnäringen?  

Tema – Nationella strategier 

Innan ni gör en ny besöksnäringsstrategi för destinationen, kollar ni på något 

sätt på den nationella strategin (dagliga arbetet)? Vad letar ni efter i 

strategin? 

Tycker du att den nationella strategin är framtagen för att destinationer ska 

kunna anpassa den efter sin egen destination? 

Hur viktiga är Tillväxtverkets rapporter kring besöksnäringen för er? Är det 

något som ni har med i ert dagliga arbete och i åtanke vid strategier? 

Tema – Regionala strategin 

För att Kalmar län ska arbeta för att ha gemensamma visioner, hur skulle du 

se att arbetet kring det skulle ske? 

Tror du att utvecklingen av Kalmar Län hade gått bättre om alla destinationer 

tillsammans med Region Kalmar hade inväntat den Nationella 

besöksnäringsstrategin för att sedan utveckla sina egna strategier? Med det 

menar jag att man alla har samma tidsplan i sina besöksnäringsstrategier. 
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Vad tror du är det positiva skulle vara om Kalmar Län har gemensamma 

visioner om framtiden men att varje destination specificerade visionerna i sin 

destination? 

Vilka intressen skiljer er destination och Region Kalmar åt mest? 


